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Handelsimmobilien — ein neues Feld der
geographischen Handelsforschung

Kurt Klein

1 Das Forschungsobjekt Handelsimmobilien

Handelsimmobilien werden in der Immobiliendkonomie zu den Gewerbeimmobilien
gezihlt. Deren gemeinsames Kennzeichen ist, dass in ihnen erwerbswirtschaftliche
Zwecke verfolgt werden. Allerdings nimmt die Handelsimmobilie eine Sonderstellung
ein. Ihr Hauptnutzer, der stationidre Handel, driickt ihr gewissermafen den Stempel auf.
Sowohl in der Standortwahl als auch der Ausfiihrungsqualitdt und dem Raumprogramm
spiegelt sich die betriebswirtschaftliche Konzeption des Betreibers, seine Betriebsform
also, wider. Dies geht sogar soweit, dass Fassade und Innenraumgestaltung ein Bestand-
teil der Corporate Identity des Handelsunternehmens sind. Eine weitere Besonderheit
ist, dass Handelsimmobilien wirtschaftlich betrachtet nicht nur Investitions- sondern
auch Konsumgut sind. Denn Handelsimmobilien kénnen in ihrer Funktion als Terrarium
des Marktes angesehen werden. Dort treffen sich auch physisch Angebot und Nach-
frage. Und nur, wenn die Nachfrage in Gestalt von Konsumenten das Angebot des
Hindlers und die Immobilie, in der er arbeitet, akzeptiert, kann ein wirtschaftlicher
Ertrag erzielt werden.

Die vermeintliche Identitdt von Handel und Handelsimmobilie wird aber aufgeldst,
sobald die Immobilie selbst im Fokus wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Handelns
steht. So entwickelt sich die Handelsimmobilie auch in Folge der letzten Wirtschafts-
krisen als zunehmend bevorzugte Anlageklasse innerhalb der Immobilieninvestitionen.
Die Stadtentwicklung nimmt Einfluss auf ihre Gestaltung und ordnet ihr z.T. weitere,
nicht primir kommerzielle Funktionen zu. Dies gilt sowohl fiir den Innenstadtbereich,
in dem Denkmalschutz und Einbeziehung in den 6ffentlichen Raum sowie der Erhalt
der Urbanitdt angesprochen sind, aber auch fiir die Stadtteilzentren. Dort sollen
Handelsimmobilien neben ihrer Versorgungsfunktion fiir Identifikation, Orientierung
und Kommunikation sorgen. Sie helfen so, eine lokale Zentrierung zu erreichen, um
ggf. Einkaufsverkehr zu minimieren.

Die Handelsimmobilie erfahrt gerade wegen der Raumwirksamkeit ihres Hauptnut-
zers als Triger zentralortlicher Funktionen und Interaktionspunkt erhebliche Beschrén-
kungen beim Immobilienmarktzugang. Das Planungsrecht engt die Markttéitigkeit
spiirbar ein, es besteht ein akuter Engpass bzgl. Standorten und Baurecht (vgl. KLEIN,
Einleitung zu Abschnitt II). Die fiir groBflichige Handelsimmobilien vorgeschriebene
landesplanerische Uberpriifung kann mit ihrem Ergebnis folgenreich in das Nutzungs-
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programm eingreifen und damit die Durchfiihrbarkeit und Rentabilitit in Frage stellen.
Implizit beeinflusst dieses Risiko auch die vorgeschalteten Ablidufe der Projektentwick-
lung und Finanzierung.

Ein letzter Aspekt, der die gesonderte Betrachtung der Handelsimmobilie rechtfer-
tigt, bezieht sich auf das gewandelte Verhiltnis des Handels zu seinem Betriebsmittel.
Ahnlich wie Industrie- und Dienstleistungsunternehmen betrachten Handelsunterneh-
men die Immobilie zunehmend unter 6konomischen Aspekten und beziehen sie in ihre
Bilanzierung mit ein. Dies beginnt etwa mit der Entscheidung, ob eine Expansion im
Immobilieneigentum oder zur Miete erfolgen soll. Dahinter steht nimlich die Uberle-
gung, dass das Kerngeschift eigentlich der Handel ist und Investitionen in Immobilien
nur Kapital langfristig binden. Die eigenstindige Behandlung der Immobilie erfihrt
gerade im Handel besondere Aufmerksamkeit, weil die Entwicklungsdynamik von
Handelstitigkeit und Betriebsformen zusammen mit dem geénderten Kundenverhalten
ein aktives Immobilienmanagement erfordert. Dies driickt sich in immer kiirzeren Reno-
vierungszyklen aus. Fehlen hierzu die Mittel, verliert die Immobilie zunehmend ihre
Funktion als Betriebsmittel zur Erwirtschaftung eines entsprechenden Ertrags. Not-
l16sungen sind der Verkauf und langfristige Riickanmietung, wie etwa bei Warenhaus-
konzernen bereits geschehen. Am Ende des wirtschaftlichen Lebenszyklus werden
eigene Immobilien z.T. zum Ballast. Man entledigt sich ihm durch die nicht immer
einfache Vermietungsnachnutzung oder den Verkauf mit Auflagen fiir die dort stattfin-
dende Handelstitigkeit (vgl. KLEIN, Einleitung zu Abschnitt IV). Dies schliet auch das
Risiko von Leerstidnden ein, welche sowohl fiir den Eigentiimer als auch die Standort-
kommune eine erhebliche Belastung darstellen.

Fasst man zusammen, dann stellt sich aus Sicht der Handelsforschung mit der
(Handels-)Immobilienwirtschaft ein weiterer Akteur (eigentlich eine in Interessen und
Handlungsmoglichkeiten heterogene Gruppe von Akteuren) dar, der die Entwicklung
des Handels wesentlich beeinflusst, gleichzeitig auch mit ihm selbst und den anderen
Akteuren Planung und Konsum interagiert (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Immobilienwirtschaft als neuer Akteur fiir die Handelsforschung

Planung

Handelsimmobilien Kundemn

Quelle: Eigene Bearbeitung



2 Bisherige Beschiftigung der geographischen
Handelsforschung mit der Handelsimmobilie

Der bisherige Ansatz der geographischen Handelsforschung hat als zentralen For-
schungsgegenstand den Handel, wobei dieser sehr pragmatisch abgegrenzt wird. Neben
dem stationdren Handel steht als dynamisch wachsende Absatzform der elektronische
Handel im Fokus der Untersuchung. Die jeweiligen Akteure der Angebotsseite werden
iiber die Aufgabenwahrnehmung (funktional) als auch {iber die nomenklatorische
Zuordnung seitens der Statistik (institutionell) determiniert. Wegen seiner intrinsischen
Ausgleichsfunktion als Mittler zwischen Produktion und Konsum wird von Beginn an
die Forschungsperspektive der geographischen Handelsforschung nicht nur auf die
interne Unternehmensumwelt, sondern auch die Aufgabenumwelt und die politisch-
planerisch-gesellschaftlichen Einfliisse der externen Umwelt gelegt. Dem dynamischen
Charakter dieses Wirtschaftszweigs entsprechend erfolgt die Untersuchung unter Ein-
bezug der Zeit. Dies bedingt nicht zuletzt auch die Anwendungsorientierung des
wissenschaftlichen Ansatzes und der enge Kontakt zu den Entscheidungstragern in der
Realitdt, den Handelsunternehmen, privatwirtschaftlichen Forschungs- und Beratungs-
unternehmen sowie den Mitgliedern der 6ffentlichen Verwaltung und Planungsinstituti-
onen auf unterschiedlichen Mafstabsebenen.

Handelsimmobilien sind in der Vergangenheit bereits implizit durch die Betrachtung
des Handels und in Spezialfillen beriicksichtigt. Betrachtet man nur die Publikationen
der Reihe Geographische Handelsforschung (GHF), so wiren anzufiihren:

Shopping Center als eine der Kernimmobilien, GHF 7

Untersuchung des Transformationsprozesses, GHF 2

Transitrdume als neue Standorte fiir die Handelstétigkeit, GHF 11

BID als Zusammenschluss von Grundstiicksbesitzern zur Behebung von
Umfeldmingeln, GHF 14

®=  US-amerikanische Einzelhidndler auf dem deutschen Markt, GHF 9

= [ M-Discounter und Immobilienwirtschaft, GHF 17

In allen diesen Arbeiten wird die Immobilie als wichtige Rahmenbedingung betrachtet,
niemals aber als wichtigstes Betriebsmittel des stationdren Handels. Dass sie einem
eigenen Markt unterliegt, dessen Akteure nicht nur Handels- und Konsumenteninteres-
sen, sondern auch Entwickler- und Anlegerinteressen verfolgen, bleibt weitgehend
unbeachtet. Dass dieser Markt aber massiv nicht nur die Standortmuster des Handels,
sondern auch den gesamten inter- und intraformalen Wettbewerb der Betriebsformen
beeinflusst, lasst sich als notwendige und hinreichende Legitimation fiir seine zukiinfti-
ge Beriicksichtigung anfiihren.

Damit sind Handelsimmobilien lediglich als ,,ortsfeste Hiille* fiir die Handelsttig-
keit bzw. im Rahmen von Anmutung und zur Erzeugung einer Einkaufsatmosphére oder
fir Handelsmanagement (z. B. Shopping Center) behandelt worden. Einen eigenen
Ansatzpunkt fiir Forschungen bieten sie nur fiir Transitrdiume (GHF 11) oder Discounter
(vgl. Beitrag KLEIN/SEGERER in GHF 17). Hervorzuheben sind die Uberlegungen zur
Wiederherstellung von Boden- und Immobilienmérkten im Transformationsprozess mit
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weitreichenden Folgen fiir die Etablierung einer Handelsstruktur (GHF 2). Weiterhin
sind insbesondere in GHF 13 mit der Simulation von Konsumentenstrdmen in einem
Einkaufszentrum erhebliche Fortschritte insbesondere bzgl. der Unterstiitzung von
Akteuren (Planer, Betreiber) zu verzeichnen. Es bleibt also noch ein weites Feld fiir
weitere Forschungen.

Zu bemerken ist der auffillige Gegensatz von wissenschaftlicher Diskussion und be-
ruflicher Tatigkeit im Umfeld der Handelsthematik. Gliedert man die von Geographen
in bemerkenswertem Umfang ausgeiibten Titigkeiten im Umfeld von (Handels-)
Immobilien, dann zeigen sich durchaus Schwerpunkte im Bereich der Projektentwick-
lung (Standort-/Marktanalysen) und des Objektmanagements. Bei affinen Dienstleis-
tungen sind sie ebenso vertreten (Einzelhandelsentwicklungskonzepte und
Auswirkungsanalysen) wie auch bei Immobilienmarktbeobachtungen (z.B. BulwienGe-
sa) und spezifischen Methoden (z.B. Geographische Informationssysteme in der Immo-
bilienwirtschaft, vgl. Beitrag SEGERER).

Fazit: Die gegenwirtige Perspektive der geographischen Handelsforschung ordnet
die Handelsimmobilie der Handelsnutzung unter. Sie steht damit im Gegensatz zur
Beschiftigung eines Teils ihrer Absolventen, welche im Bereich der Immobilienwirt-
schaft und ihr nahe stehenden Dienstleistungsunternehmen die Handelsimmobilie als
eigenstindiges Wirtschaftsgut entwickeln und verwalten.

3 Uberlegungen zur Einbindung des Forschungsobjekts
Handelsimmobilie in die geographische Handels-
forschung

Nachfolgend sind Uberlegungen der Integration des Forschungsobjekts Handelsimmo-
bilie in Thesenform zusammengestellt und kurz erldutert.

(1) Voraussetzung fiir die ErschlieBung des Forschungsfelds ,,Handelsimmobilien*
ist die Bereitschaft, sich markt- und betriebswirtschaftlichen Uberlegungen zu
offnen.

Handelsimmobilienwirtschaft in Gestalt von Projektentwickler und Betreiber wird
immer stirker zu einem eigenstindigen Akteur, der nicht nur Rahmenbedingungen fiir
den stationdren Handel setzt, sondern auch die endogenen Bedingungen, das exogene
Aufgabenfeld und die Beziehung von Handel zur Planung bzw. zur Gesellschaftsent-
wicklung beeinflusst, wenn nicht gar entscheidet. Dies gilt auf allen MaBstabsebenen,
insbesondere dann, wenn die Konzentrationsbestrebungen sowohl im Handel als auch
bei den Entwicklern und Betreibern von Handelsimmobilien zunehmen und weiterhin
weniger eine bedarfs-, vielmehr eine kapitalgetriebene Weiterentwicklung der Handels-
landschaft im Vordergrund steht. Damit wird sich die geographische Handelsforschung
auch markt- und betriebswirtschaftlichen Uberlegungen 6ffnen miissen, will sie nicht
wesentliche Realitétsbeziige verlieren.
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(2) Auswahl der Themenfelder im Spannungsfeld von Unternehmensinteressen
und Gemeinwohl

Die vorgenommene Auswahl versteht sich als subjektiv und nicht erschépfend. Bis zu
einem gewissen Grad spiegelt sie auch die Erfahrungen mit der Beschiftigung der in
diesem Band gesammelten Beitriage wider.

Gegenwirtige und zukiinftige Bedeutung der Immobilie fiir Handels-
unternehmen

Die Handelsunternehmen zeigen unterschiedliche Neigung, ihre Handels-
flachen in Eigentum zu halten. Welche Bedeutung kommt dieser strategischen
Entscheidung fiir die Ausiibung ihrer Handelstitigkeit jetzt und in Zukunft zu?
Welche Faktoren beeinflussen diese Entscheidung, auch im Hinblick auf den
zukiinftigen Absatzmarkt (demographischer Wandel, Internationalisierung)?

Standardisierung oder Flexibilisierung — die Notwendigkeit des Einbezugs
des ,Genius Loci¢

Die Vorgaben der Handelsimmobilien bzw. der Betreiber von Management-
immobilien mit Handelsdominanz (z.B. Shopping Center) sind betriebswirt-
schaftlich begriindet. Sie treffen aber nicht immer die Anforderungen des
Standorts und des Standortumfelds. Welche Strategien zur Erzielung eines In-
teressenausgleichs sind notwendig? Wie lassen sich bestehende Kommunikati-
onsprobleme zwischen Projektentwickler und offentlicher Planung
iiberwinden?

Nachhaltiger Umgang mit Boden im Kontext von Unternehmensstrategie
und Planungsleitbild

Der Immobilienmarkt ist gepragt vom Kampf um Standorte und Fldchen. Viel-
fach wird eine Besetzungsstrategie seitens der Unternehmen verfolgt. Gerade
kostengiinstig errichtete Discount- und Fachmarktimmobilien haben eine zu-
nehmend kiirzer werdende Laufzeit, ihre spezifische Nutzungsmoglichkeit ver-
hindert gerade in Gegenden mit geringer Nachfrage auf dem Immobilienmarkt
die Nachnutzung. Die Folge sind Leerstinde. Konnen kommunale Riickbau-
forderungen beim Grundstiickskauf festgeschrieben werden? Oder verhindert
dies die Projektentwicklung, da dann keine Fremdfinanzierung mehr gewihrt
wird?
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= Zukunft des Planungsrechts vor dem Hintergrund des EU-Primats der
Niederlassungsfreiheit

Die willkiirlich gezogene Grenze des § 11 (3) BauNVO' behindert bestimmte
Betriebsformen in ihrer Expansion. Dies gilt im Lebensmittelbereich fiir die
Vollsortimenter gegeniiber den LM-Discountern. Ist damit eine qualifizierte
Nahversorgung gefihrdet? Ahnlich gilt dies fiir bestimmte Branchen und Be-
triebsformen, etwa den Mébeleinzelhandel. LEP-’Regelungen sehen zusitzlich
eine Ansiedlung in einer Kommune erst ab einem definierten zentralortlichen
Rang. Widerspricht dies der Niederlassungsfreiheit im EU-Raum?

= Nachhaltigkeit und Handelsimmobilien

Gerade Handelsimmobilien werden von ihren Betreibern hdufig dkologisch
nachhaltig neukonzipiert. Inwieweit trifft dies die Bediirfnisse der Mieter und
Kunden? Welche sozialen Komponenten der Nachhaltigkeit miissen Handels-
immobilien in Zukunft erfiillen?

4 Zum vorliegenden Band

Der Aufbau des Bandes stellt bewusst die Immobilienperspektive in den Vordergrund.
Es ist m.E. notwendig, sich mit der wissenschaftlichen Immobiliendkonomie zu befas-
sen, um nicht wieder der Gefahr der ,,geographischen Verkiirzung™ (vgl. SCHOLLER
1977) und der zu vorschnellen Verengung der Perspektive nur auf den Raum und die
Raumwirksamkeit zu erliegen. Diesen Perspektivenwechsel stellt Abbildung 2 verein-
facht dar: Der Handel ist nunmehr nur ein Akteur bei der Untersuchung der Handels-
immobilie. Und diese wird durch den Akteur ,,Projektentwickler” reprisentiert.

'BauNVO - Abk. fiir BauNutzungsVerordnung
’LEP — Abk. fiir Landesentwicklungsplan
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Abbildung 2: Perspektive des vorliegenden Bands'

Entwickler und/oder Betreiber
von Handelsimmobilien

Planung
2 \ * stehen von Beginn ihrer
// ‘\ Projektentwicklungin einem
,/ \\ systemhaften Zusammenhang
’ \ mit Handel, Kunden und &ffent-
,/ \\ licher Planung;
7/ \

treffenspeziell flir den Handel

/ : ¥
/ Projekt- \
// entwickler \\ Entscheidungen, welche seinen

/ \\ spateren Geschaftserfolg
,’ \ maRgeblich beeinflussen, wenn

\ . )
Fof \ nichtsogar bestimmen.

----------------

1 Akteur Projektentwickler” steht fiir ,Handelsimmobilienwirtschaft* in Abbildung 1
Quelle; Eigene Bearbeitung.

Der rote Faden in der Gliederung erschlieit sich aus dem Modell des ,,Hauses der
Immobilienkonomie® (vgl. Abbildung 3) nach SCHULTE (20084, S. 58, Abbildung 16).
Seine eigene wissenschaftliche Perspektive fullt auf der Betriebswirtschaft, er bezieht
aber in seinem Entwurf einer wissenschaftlichen Immobiliendkonomie interdisziplindre
Gesichtspunkte mit ein. In dem vorliegenden Einfiihrungsband geht es zunédchst um die
Einordnung der Handelsimmobilie als origindrer Immobilientyp. Gleichzeitig ist auch
zu hinterfragen, ob ihr der Rang eines eigenstindigen Forschungsobjekts im Rahmen
der Handelsforschung zukommt (vgl. Abschnitt I). Danach wendet sich die Betrachtung
aufgrund der Vielzahl bestehender Ankniipfungspunkte mit der geographischen Han-
delsforschung den Managementaspekten zu (Abschnitten II — IV). So wird in Abschnitt
II mit der Betrachtung der Projektentwicklung und —vermarktung auch eine gedankliche
Verbindung zur Dynamik der Einzelhandels- und Betriebsformuntersuchungen geschaf-
fen. Abschnitt III stellt funktionsspezifische Aspekte in den Vordergrund, wobei An-
kniipfungen zur Frage des Vorhandenseins, der Eignung und deren kontinuierlicher
Weiterentwicklung von Handelsimmobilien, aber auch von Leerstinden wiederum
Kernanliegen geographischer Handelsforschung tangieren. Abschnitt IV befasst sich mit
strategiebezogenen Aspekten. Hier wird ein Blick in die Zukunft des stationiren Han-
dels und damit auch der Handelsimmobilie in ihrer reinen Form gewagt.

Implizit sind auch die anderen beiden Aspektkategorien immer angesprochen. So
treten die institutionellen Aspekte bei Handelsimmobilien grundsitzlich auf, da deren
Untersuchung untrennbar mit dem Hauptnutzer Handel verbunden ist. Zudem wird in
Abschnitt IT Projektentwicklung sowohl in der Einfiihrung als auch in den Einzelbeitra-
gen auf einzelne Akteure eingegangen. Zu den interdisziplindren Aspekten tragen die
einzelnen Autoren bei. Dabei ist nicht so sehr deren jeweiliger Studienabschluss ent-
scheidend. Vielmehr sorgt die Perspektive der Berufstitigkeit, aus der heraus die Bei-
triige verfasst wurden, fiir das Einbringen der Interdisziplinaritit.
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Abbildung 3: Gliederungsprinzip nach dem "Haus der Immobilienékonomie"
///\
Immobilienckonomie i

Man_agement-Aspo_ktc
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Betriebswirtschaftslehre

Guelle Schultz tHrsg b Immabiliznal onomiz = Band L- Betnebsvirtschafthichs Srundlagen 4. Auflage, Llunchan 2005,

Abbildung 3 wird konsequent in allen Einfithrungskapiteln (Beitrige KLEIN) zu den
einzelnen Abschnitten aufgerufen. Diese stellen einerseits die Fokussierung der jewei-
ligen immobilienokonomischen Aspekte auf die Handelsimmobilien her. Andererseits
werden die gesammelten Autorenbeitrige in den Kontext entsprechender Fragestellun-
gen eingebettet und eingeordnet.

Ich darf mich bei allen Autoren fiir ihr groBes Engagement, ihren langen Atem und bei
den Herausgebern fiir die mir entgegengebrachte Geduld bedanken.

Regensburg, den 15. November 2012
K. Klein
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Handelsimmobilien — Eine Einordnung

Kurt Klein

Wihrend die Einleitung zu diesem Band noch im Zeichen interdisziplindrer Beziige
stand, wird jetzt der Perspektivenwechsel zur Immobilienokonomie vollzogen, der auch
fiir die Einordnung aller Beitriage gilt. Es ist zunichst sinnvoll, sich mit den Zielen
dieser noch jungen wissenschaftlichen Disziplin vertraut zu machen. Neben einer
Definition hilft als Uberblick das bereits eingefithrte Modell des ,,Hauses der Immobi-
lienokonomie (vgl. Abbildung 3). Es kann als Kategorisierung der einzelnen wissen-
schaftlichen Untersuchungsansitze aus dem Blickwinkel der Betriebswirtschaft
verstanden werden und zeigt gleichzeitig deren systemischen Zusammenhang. In
diesem Abschnitt stehen die typologischen Aspekte im Vordergrund (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 4: Typologische Aspekte im Haus der Inmobilien6konomie
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1 Immobilienokonomie als wissenschaftliche
Disziplin

Die nachfolgenden Ausfiihrungen verstehen sich als erster Uberblick und sind deshalb
knapp gehalten. Fiir Vertiefungen muss auf die einschldgigen Lehrbiicher verwiesen
werden. Hierzu zdhlen u.a. SCHULTE (2008), ROTTKE/THOMAS (2011), GELTNER et al.
(20072).

Immobilie wird in Kurzform als ,,Raum und Geld iiber die Zeit* definiert. Damit
wird ein Produkt kiinstlich abgegrenzten Raums mit einer institutionellen
(Zeit-)Dimension konzipiert, um die Gesellschaft mit der natiirlichen Ressource Grund
und Boden zu verbinden (Quelle: BONE-WINKEL et al. 2008, S. 10 - 11). ,,Jmmobilien
[als Sammelbegriff] sind Wirtschaftsgiiter, die aus unbebauten Grundstiicken oder
bebauten Grundstiicken mit dazu gehorigen Gebiuden und Auflenanlagen bestehen. Sie
werden von Menschen im Rahmen physisch-technischer, rechtlicher, wirtschaftlicher
und zeitlicher Grenzen fiir Produktions-, Handels-, Dienstleistungs- und Konsumzwecke
genutzt® (vgl. BONE-WINKEL et al. 2008, S. 16).

Die Immobilie weist bestimmte physisch/technische und 6konomische Eigenschaf-
ten auf, welche in Tabelle 1 zusammengestellt sind (vgl. auch BONE-WINKEL et al.
2008, S. 16 - 21).

Tabelle 1: Physisch/technische und 6konomische Eigenschaften von Immobilien

Eigenschaft Art Weitere Erlauterungen

Immobilitat plé Standortgebundenheit > Standortwahl

Heterogenitat p/é Einzigartigkeit —> heterogenes Wirtschaftsgut

Dauer Entwicklungs- plo Lange Vorlaufzeit - begrenzte Reaktionsfahigkeit und Anpassungsfahig-
prozess keit >hoheres 6konomisches Risiko

Hohe Investitions- 6 Zugangsbarriere wegen hohem, dauerhaftem Kapital-
volumen einsatz - Uberwindung durch indirekte Anlageformen
Hohe Transaktions- o betrifft: Eigentumsiibertragung, geringe Markttransparenz
kosten - nur teilweise Uberwindbar

Lénge Lebens- p/é Nutzungsdauer: 6 <p

zyklus Tendenz: 6konomische Nutzungsdauer verkiirzt sich
Begrenzte Sub- 6 Gut ,Raum" gehért zu elementaren Bediirfnissen;
stituierbarkeit Bedarf lasst sich zeitlich/quantitativ nur aufschieben

Abk.: p:= physisch/technisch; 6:= 6konomisch
Quelle: Bone-Winkel et al. 2008, S. 16 - 21; eigene Zusammenstellung

Der Immobilienmarkt besteht aus einer Vielzahl weitgehend raumlich-lokal verankerter
Teilmérkte. Damit einher geht eine geringe Markttransparenz. Als wesentlicher exoge-
ner Treiber wird die Entwicklung der Volkswirtschaft angesehen, endogen besteht eine
Zyklizitit von Angebot und Nachfrage mit einer gewissen Eigendynamik. Insgesamt
weisen die Teilmirkte eine geringe Anpassungselastizitit an Marktverinderungen auf.
Die Festlegung der wissenschaftlichen Disziplin ,,Immobilienokonomie ist nicht
eindeutig. Im Sinne eines handlungsorientierten Ansatzes wird folgende Formulierung
zugrunde gelegt:
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,Im Mittelpunkt der Immobilienokonomie steht die Erklarung und Gestaltung realer
Entscheidungen von mit Immobilien befassten Wirtschaftssubjekten. Ziel des wissen-
schaftlichen Bemiihens ist es, diese Entscheidungsprozesse zu unterstiitzen und durch
Losungshilfen zu deren Verbesserung beizutragen.* (SCHULTE/SCHAFERS 2008, S. 57)
Dies scheint vor dem Hintergrund der jiingsten, auch durch fehl geleitete Immobilienin-
vestitionen und nicht korrekte, weil nicht nachhaltig vorgenommene Immobilienbewer-
tungen ausgeldsten globalen Wirtschaftskrisen ein erstrebenswertes Ziel, auch im Sinne
der ,,Engagierten Geographie* von BOESCH (1989).

Die in diesem Abschnitt naher betrachteten typologischen Aspekte beinhalten die
Analyse, Strukturierung und Losung von Problemen, die sich aus der Befassung mit
einzelnen Immobilienarten ergeben. Denn jeder Immobilientyp und die ihm zuzuord-
nenden Nutzer stellen spezielle Anforderungen an das Immobilienmanagement.

2 Typologische Aspekte

Die Systematisierung der vorkommenden Immobilien kann auf zwei Arten erfolgen:
Man kann entweder die Immobiliennutzer oder die Funktion der Immobilie in den
Vordergrund stellen. In Abbildung 5 zeigt sich, dass dem Handel durchaus eine eigene
Kategorie zukommt. Allerdings ist er auch in weiteren Kategorien vertreten (etwa
Transitrdume), wie umgekehrt auch in seinen Management-Immobilien (z.B. Shopping
Center) weitere Nutzer ansdssig sind.

Abbildung 5: Klassifikation von Immobilien mit dem Primat der Inmobiliennutzer
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Quelle: Walzel 2008, Abb. 25; eigene Bearbeitung
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Abbildung 6: Klassifikation von Immobilien mit dem Primat der vorherrschenden Nutzungskategorie
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Quelle: Walzel 2008, Abb. 26; eigene Bearbeitung~

Abbildung 6 zeigt nun die Klassifikation nach der vorherrschenden Nutzung. Allerdings
kann ein und dieselbe Nutzung auch in mehreren der ausgewiesenen Kategorien auftre-
ten. In der Literatur findet sich in Bezug auf die Handelsimmobilie vor allem die Klassi-
fikation nach der Nutzung, weil die Zuordnung als Gewerbeimmobilie ihren Charakter
cher ausdriickt. Als Gewerbeimmobilien werden Flichen bezeichnet, ,,in denen er-
werbswirtschaftliche Zwecke verfolgt werden* (vgl. WALZEL 2008, S. 123).

Aber Walzel relativiert diesen Eindruck einer reinen Zweckimmobilie, in dem sie
darauf verweist, dass ,,die Anmietung eines Ladenlokals .. nicht in erster Linie auf die
Nutzung der Fliche [zielt], sondern auf die Erzielung von Umsatz mit Kunden®. Und sie
folgert daraus weiter, dass ,,Handelsimmobilien .. [ ] daher zumeist fiir oder gemeinsam
mit einem Nutzer entwickelt [werden]* (vgl. WALZEL 2008, S. 127).

Damit wird deutlich, dass Handelsimmobilien zumindest aus Immobiliensicht eine,
wenn auch nicht immer scharf abgrenzbare, eigene Klasse bilden. Eine Literaturdurch-
sicht weist aber keine eindeutige Definition aus. Hiufig wird die Nutzungseigenschaft
des Handels erwihnt und danach eher an Betriebsformen orientiert eine Aufzdhlung
vorhandener Handelsimmobilien angeschlossen. Die nachfolgenden beiden Ansitze
zielen dhnlich wie bei der Abgrenzung des Handels selbst auf den institutionellen und
den funktionalen Aspekt.

Institutionelle Definition von Handelsimmobilie
Handelsimmobilien sind Immobilien, welche fiir den stationdren (Einzel-)Handel
geplant, gebaut und/oder umgewidmet worden sind. Weitere Nutzungen diirfen nicht
mehr als 30 % der Bruttonutzfliche iiberschreiten.

Handelsimmobilien, die unter die institutionelle Definition fallen, wiren Geschiftshéu-
ser, Fachkauf- und Warenhiuser, Fachmirkte (einschl. LM-Discounter), Immobilien fiir
den Vollsortiments-Lebensmittelhandel, SB-Warenhiuser sowie Shopping-Center und
Factory Outlet Center. Allerdings fallen nicht die Nutzungen in Transitriumen darun-
ter, selbst wenn diese wie etwa neu gebaute Flughafenterminals bei Neubau bereits in
Teilen fiir Handelsnutzung ausgelegt sind.
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Funktionale Definition von Handelsimmobilie

Handelsimmobilien sind Immobilien, welche vom stationdren (Einzel-)Handel ganz
oder teilweise genutzt werden. Dabei ist es unerheblich, ob die gesamte Immobilie von
Beginn an fiir die Handelsnutzung geplant und gebaut wurde. Entscheidend ist, dass die
Handelsfliichen den Bediirfnissen des Handels entsprechen und die Kennzeichen des
stationdiren Einzelhandels aufweisen, d.h. von auflen sichtbare Hinweise auf einen
Verkaufsraum, von den Kunden zu betretende Flichen und geregelte Offnungszeiten.

Die Schwichen der institutionellen Definition werden jetzt teilweise behoben. Abbil-
dung 7 zeigt die mogliche Einbeziehung benachbarter Immobilienarten in die nun
,erweiterte” Menge der Handelsimmobilien. Die in diesem Band behandelten Beispiele
beziehen sich aber weitestgehend auf die institutionell abgegrenzten Immobilien.

Abbildung 7: Verkniipfung von Immobilienarten mit Handelsnutzung iiber die funktionale Definition
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Quelle: Eigene Bearbeitung

Die wirtschaftliche Nutzung von Immobilien kann nur auf der Grundlage anerkannter
Flachendefinitionen bewertet werden. Gerade bei Handelsimmobilien ergeben sich aber
erhebliche Diskrepanzen zwischen dem Gebrauch von Flichenbeziigen der Handels-
und der Immobilienwirtschaft. Wihrend sich im Handel die meisten Leistungskennzif-
fern auf die Verkaufsflache beziehen, orientieren sich Vermietungen an den Nutz- bzw.
Mietflichen. Im internationalen Gebrauch wird die GLA (Gross Leasable Area; Brutto-
Mietfliche) verwendet. Anerkannte Definitionen gibt es fiir alle Flichen nicht, ein
Arbeitskreis der Gesellschaft fiir Immobilienforschung (gif) hat gerade eine Neufassung
bereits bestehender Richtlinien erarbeitet. Da diese noch vorldufigen Charakter hat,
wird auf die nachfolgend auszugsweise wiedergegebenen Uberlegungen der HypZert
zuriickgegriffen (vgl. HypZert 2009, S. 16 - 19).

Die Verkaufsfliche (VF) wird in Deutschland mit Ausnahme der Verkaufsfliche
groBformatiger Einzelhandelsbetriebe uneinheitlich definiert. Fiir letztere gilt: ,,Ver-
kaufsfliche ist die Fliche, die vom Kunden zum Zwecke der Verkaufsanbahnung
betreten werden kann einschlieBlich Windfang, Kassenvorraum (Einpackzone) und

23



Bedientheken, auch wenn diese fiir Kunden unzuginglich, aber einsehbar sind*
(BVerwG vom 24.11.2005; AZ: 4 C 10/04).

Grundflachen und Rauminhalte von Bauwerken im Hochbau kénnen nach der DIN
277 ermittelt werden. Diese stellt eine Systematisierung von Grundflichen und Raum-
inhalte dar und beinhaltet auch eine Zusammenstellung der Bestandteile der Nutzfliche
(NF). Die Brutto-Grundfliche (BGF) bezieht sich auf diese Definition, wobei ihre
Verwendung in Mietvertrigen mit iibermessenen Trennwénden oder mit/ohne Aufen-
winden auftritt (vgl. HypZert, S. 16).

Die Mietfliche nach gif (MF-G) basiert auf der Vorstellung, dass nachtrigliche Ein-
bauten wie etwa Aufziige oder Rolltreppen keine Auswirkungen auf den gemieteten
Zuschnitt der Mieteinheit haben sollen. Ihre Festlegung bezieht sich auf DIN 277 und
unterscheidet technische Funktionen sowie Teile der Verkehrsflichen und Konstrukti-
ons-Grundflichen, die von der BGF abgezogen werden. Die verbleibende Fliche stellt
die MF-G dar (vgl. HypZert, S. 17).

Die GLA bezeichnet die gesamte Mietfliche, wobei Trennwinde zu benachbarten
Einheiten hilftig angerechnet werden. Innerhalb der gemieteten Raume werden Trenn-
winde, Luftraume, Treppenanlagen iibermessen (vgl HypZert, S. 17).

3 Handelsimmobilien als eigenstindige Forschungs-
kategorie: die Perspektive der Immobilienokonomie

Die bisherigen Ausfiihrungen haben gezeigt, dass es durchaus moglich ist, einen eige-
nen Immobilientyp Handelsimmobilie abzugrenzen. Allerdings gelingt dies nur iiber
den Verweis auf die Handelsnutzung. Und viele Autoren setzen dann die Handelsnut-
zung mit der Handelsimmobilienauspriagung gleich. Dies mag auf den ersten Blick
gerecht fertigt sein, weil mit der Wahl der Betriebsform, also der Festlegung der Hand-
lungsparameter fiir die Ausiibung der Handelstétigkeit, auch wesentliche Anforderun-
gen an die Handelsfliche gestellt werden. Jedoch bestehen gegen die Identitit von
Handelsbetriebsform und Handelsimmobilientyp schwerwiegende Einwinde:

= Die Handelsimmobilie wird zwar einerseits vom stationdren Handel als Be-
triebsmittel bendtigt, um seine Funktionen ausiiben und Umsatz erzielen zu
konnen. Andererseits bedarf diese grundsitzliche Eigenschaft auch der Akzep-
tanz durch die Kunden. Damit ist die vermietete Fldche nicht nur Investitions-
sondern auch Konsumgut.

»  Hinzu kommt, dass der Eigentiimer diese Immobilie als Wirtschaftsgut be-
trachtet und daraus Ertrige erwirtschaftet.

Fiir die eigenstindige Behandlung innerhalb der Immobiliendkonomie sprechen zudem
folgende Charakteristika (vgl. HEERDE/WALDBURG/WERLING 2009, S. 173 - 175):

= Die Spanne der Ausfithrung von Handelsimmobilien ist extrem. Je nach spite-
rer Nutzungsausrichtung (kostenorientiert — leistungsorientiert) schwankt sie
von einfach bis gehoben. Insofern stellen kostengiinstig errichtete Immobilien
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mit vergleichsweise kurzer Nutzungsdauer einen Extremfall in der Immobili-
enwirtschaft dar.

* Eine wachsende Verdringungsdynamik verhindert die leichte Anpassung an
andere Betriebsformen und Formate; es besteht eine ausgeprigte Diskrepanz
zwischen der Handelsdynamik und der unflexiblen Bausubstanz.

=  Die wirtschaftliche Nutzungsdauer verkiirzt sich laufend. Bei einfacher Aus-
filhrung ist sie mittlerweile zeitgleich mit der Laufzeit des Mietvertrags des
Erstmieters.

= Die Bedeutung der Zweitverwertung steigt und muss bereits Eingang in die
Konzeption der Immobilie finden. Eine vorausschauende Planung wiirde es
ermoglichen, die Kosten fiir Anpassungsmafinahmen gering zu halten.

Es ist ein wesentliches Verdienst des Beitrags von SEGERER, die hier deskriptiv aufge-
fiihrten Argumente fiir die Eigenstidndigkeit der Handelsimmobilie als Forschungsobjekt
auf der Grundlage von Theorien der Handelsforschung und der Immobiliendkonomie
deduktiv zu untermauern und eine Systematisierung der sich daraus ergebenden Frage-
stellungen vorzunehmen.
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Das Angebot an und die Nachfrage nach Typen von
Handelsimmobilien: Eine Synthese aus Theorien der
Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft?

Matthias Segerer

1 Einleitung

Der Handel ist allgemein durch drei wichtige Funktionen zu charakterisieren: Die
Uberbriickungs-, die Markt- und die Gestaltungsfunktion. Die Handelsimmobilie stellt
die ,bauliche’ Ausbildung dar, um diese Funktionen zu erfilllen. Gleichzeitig ist die
wissenschaftliche Betrachtung bisher dadurch dominiert, dass Handelsimmobilien nur
den Zweck eines Betriebsmittels erfiillen und auf dieser Annahme aufbauend die Be-
triebsform als Aquivalent zur Handelsimmobilie betrachtet wird, d.h. die Immobilie ist
die physische Ausprigung der dominierenden absatzpolitischen Merkmale. Diese Be-
trachtungsweise ist nach KLEIN/SEGERER 2011 jedoch unzureichend, da die Betrachtung
der Betriebsform bisher handelsrelevante, aber keine immobilienrelevante Merkmale
ausprigt. So werden im Betriebsformenkonzept zum einen keine physischen Immobi-
lienmerkmale, wie bspw. Grundstiicks- oder Mietfldchen beriicksichtigt. Zum anderen
bleiben auch finanzwirtschaftliche Aspekte, wie das Rendite-Risiko-Profil, in einer
handelstheoretischen Betrachtung aufien vor. Dies hat zur Folge, dass aus Sicht der
Immobilienwirtschaft bisher anhand von unterschiedlichen Betriebsformen agiert wird,
die in der Regel keine homogene ,Einheit‘ auf Grundlage immobilienrelevanter Ent-
scheidungskriterien bilden. Auswirkungen hat dies sowohl auf theoretischer als auch auf
praktischer Ebene, da eine starke Heterogenitit innerhalb einer ,Abgrenzungseinheit’
die Analyse des Handelsimmobilienmarktes erschwert. DELISLE 2009 sieht es deshalb
als essentiell an, dass aufgrund der gestiegenen Marktnachfrage nach Handelsimmobi-
lien bzw. Shopping Centern eine moglichst global giiltige Kategorisierung von Handel-
simmobilien vorgenommen wird, um eine nachhaltige Performance der
Handelsimmobilie als Investmentobjekt zu gewidhrleisten. Mit der Begrifflichkeit des
,Handelsimmobilienmarktes‘ ergibt sich neben dem ,Handelsimmobilientyp‘ eine
weitere Forschungsliicke. Denn der Handelsimmobilienmarkt wird in der immobilien-
wirtschaftlichen Forschung — sowohl aus theoretischer als auch aus empirischer Sicht-
weise — als einheitliches Aggregat betrachtet (u.a. TSOLACOS 1995, JUST 2008). Auch
LINSIN 2004 unterscheidet in seiner empirischen Untersuchung zu Einzelhandelsmiet-
preisen in Westdeutschland den Immobilienmarkt mit der 1-A Lage im Geschiftskern
und der 1-B Lage im Nebenkern lediglich in zwei rdumliche Teilmérkte. Allerdings
bezieht er in der theoretischen Fundierung erstmals Betriebsformen spezifische Uberle-
gungen mit ein und konstatiert, dass ,,[...] der Einzelhandelsimmobilienmarkt in einem
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regional und sektoral disaggregierten Ansatz weiter untersucht werden [konnte]“
(LINSIN 2004, S.228). Eine genauere Aufteilung des Immobilienmarktes in einzelne
Teilmérkte ist nicht nur wiinschenswert, sondern auch zwingend erforderlich. Denn die
unterschiedlichen Anforderungen einzelner Betriebsformen bzw. Handelsimmobilienar-
ten werden in einer aggregierten Betrachtungsweise vollig nivelliert. So reagieren die
Umsatzzahlen von Handelsunternehmen u.a. in Abhéngigkeit ihrer absatzpolitischen
Strategie — Leistungsorientierung vs. Kostenorientierung — sowie ihres Sortiments —
kurzfristiger vs. langfristiger Bedarf — vollig unterschiedlich auf die Anderung &kono-
mischer Rahmenbedingungen. Dies hat — genauso wie die zunehmende Konkurrenz fiir
den stationdren Handel durch den E-Commerce — Auswirkungen auf die nachgefragten
Mietfldchen und somit auf die Mietpreise. Folglich determinieren die Entwicklungen im
Einzelhandel das Angebot und die Nachfrage am Handelsimmobilienmarkt, wobei sich
deutliche Unterschiede fiir die jeweiligen rdumlichen wie sektoralen Teilmirkte erge-
ben.

Auf Grundlage dieser Problemstellung ist es deshalb das Ziel des Aufsatzes, einer-
seits Handelsimmobilientypen zu identifizieren und andererseits das Angebot und die
Nachfrage nach Handelsimmobilien unter Beriicksichtigung immobilien- und handels-
Okonomischer Theorien abzubilden. Folglich ist die Zielsetzung dieses Beitrags, auf
theoretische Ebene nachzuweisen, dass
Theorien der Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft eine Synthese bilden, um
das Angebot an und die Nachfrage nach Typen von Handelsimmobilien zu erkléiren.

Zur Beantwortung dieser Fragestellung wird in Kapitel 2 zunichst der Begriff des
Handelsimmobilientyps auf Grundlage vorhandener Definitionen diskutiert, um dann in
Kapitel 3 auf theoretischer Ebene die Nachfrage nach und das Angebot an verschiede-
nen Handelsimmobilientypen in die Theorien der Handelsforschung und der Immobili-
enwirtschaft zu integrieren. Abschliefend fasst Kapitel 4 die wichtigsten Ergebnisse
zusammen und diskutiert die zentrale Zielsetzung des Beitrages.

2 Definitorischer Rahmen: Handelsimmobilien

Der grundlegende systemische Zusammenhang zwischen Einzelhandel und Immobili-
enwirtschaft wird bis dato als monokausal betrachtet, d.h. die Nachfrage des Einzelhan-
dels durch den Konsumenten bestimmt das Einzelhandelsangebot der
Einzelhandelsunternehmen und dieses Einzelhandelsangebot, das in Form verschiedener
Betriebsformen in Erscheinung tritt, determiniert die Art und Hohe der Nachfrage nach
Handelsimmobilien (vgl. Abbildung 8).
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Abbildung 8: Bisheriger Zusammenhang aus Handel und Immobilienwirtschaft
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach HEINRITZZKLEIN/POPP 2003, S. 41ff.; LINSIN 2004, S. 163; MULLER-HAGEDORN 1998, S.
269; P01z 1998, S. 12

Folglich werden in der Immobilienwirtschaft — wie eingangs erwahnt — Handelsimmobi-
lientypen und Betriebsformen bis dato als Aquivalent betrachtet (u.a. FALK/FALK 2006,
S. 27; MEISTER/WALSH 2009, S. 347 ff.), obwohl wesentliche immobilienspezifische
Merkmale, wie bauliche oder Anlageeigenschaften, keine Beriicksichtigung finden.
Eben diese immobilienspezifischen Merkmale sind aber die entscheidenden Parameter
innerhalb des Immobilienmanagements, namlich das physische Objekt Immobilie als
Kapitalanlage im Hinblick auf das Rendite-Risikoprofil beherrschbar zu machen (vgl.
BONE-WINKEL et al. 2008, S. 781). Demnach gilt es, die Begrifflichkeiten der Betriebs-
form, der Immobilienart sowie der Immobilienanlageklasse abzugrenzen und Klassifi-
zierungsansitze aus Sicht der Handelsforschung sowie der Immobilienwirtschaft zu
diskutieren. Auf dieser Grundlage wird anschliefend ein Konzept des Handelsimmobili-
entyps abgeleitet, das beide Forschungsrichtungen integriert (vgl. Abbildung 8).
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2.1 Handelsforschung: Betriebsform

Generell wird in der Handelsforschung zwischen Betriebsformen der Handelsvermitt-
lung, des Grofihandels und des Einzelhandels unterschieden (vgl. MULLER-HAGEDORN
1998, S. 31). Vier Griinde sprechen dafiir, sich in den folgenden Ausfiihrungen ,nur* auf
die Betriebsformen des Einzelhandels (folgend Betriebsform genannt) zu konzentrieren:

= Herausragende Bedeutung von Einzelhandelsbetrieben innerhalb der betriebs-
wirtschaftlichen Handelsforschung (vgl. MULLER-HAGEDORN 1998, S. 31 ff.).

= Konzentration der geographischen Handelsforschung auf den privaten Endver-
braucher und folglich auf Betriebsformen des Einzelhandels
(HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 23).

= Betriebe des GroBhandels sind groftenteils nicht dem Handel im institutionel-
len oder funktionalen Sinne zuzuordnen, da sie oftmals Handwerksbetriebe
darstellen, die sowohl Produkte be- oder verarbeiten als auch originir keiner
Handelstétigkeit nachgehen. Immobilienwirtschaftlich relevante Aktionspara-
meter, wie Standort oder bauliche Erscheinungsform, sind somit im Grofhan-
del — im Gegensatz zum Einzelhandel — von untergeordneter Bedeutung.

= Handelsvermittlung stellt ,[...] die Anbahnung, Pflege und Fortentwicklung
der Verbindung zwischen Handelspartnern zum Zwecke der Forderung von
Absatz und/oder Beschaffung [...]* (Institut fiir Handelsforschung (IfH) 2006,
S. 20) dar. Da die Handelsvermittlung in der Regel keiner Verkaufsstiitten
(Immobilie) bedarf, ist sie fiir die immobilienwirtschaftliche Forschung nicht
von Bedeutung.

Der Begriff der Betriebsform ist eines der am kontroversesten diskutierten Themen
innerhalb der Handelsforschung. In Folge dieser breit geficherten Diskussion existiert
eine Vielzahl an Definitionen, welche grundsitzlich die Betriebsform entweder als
Gruppierung von Handelsunternehmen oder als Gruppierung verschiedener Unterneh-
menskonzeptionen verstehen (vgl. u.a. BOSSHAMMER 2011, S. 32 ff.; PURPER 2008, S. 5
f.). Dennoch hat sich sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis die Ansicht
durchgesetzt, dass eine Betriebsform in erster Linie anhand des dominierenden ab-
satzpolitischen Instruments zu klassifizieren ist. Auf Grundlage dieses Abgrenzungs-
kriteritums wird der Definition des IfH 2006 sowie der Gesellschaft fiir
immobilienwirtschaftliche Forschung (gif) 2013 gefolgt, welche von folgender Be-
triebsformendefinition ausgehen:

,Betriebsformen des Einzelhandels im institutionellen Sinne (Betriebsty-
pen, manchmal auch als Formate oder Absatz- bzw. Vertriebsform be-
zeichnet) werden meistens durch Riickgriff auf die von ihnen eingesetzten
absatzpolitischen Instrumente (Marketing-Mix-Elemente) definiert, insbe-
sondere durch die Branche, der die im Sortiment gefiihrten Waren zuge-
horen, das Preisniveau, die Bedienungsform, die Fliache (Geschiftsfliche
und Verkaufsfliche) und den Standort.“ (gif 2013, S. 36; IfH 2006, S. 29)

Neben den sechs wichtigen definitorischen Abgrenzungskriterien — Branche, Sortiment,
Preis, Bedienung, Fldche und Standort — sind nach MULLER-HAGEDORN 1998 dariiber
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hinaus die Art des Kundenkreises, die Art des Inkassos und die Art der Distanziiberwin-
dung entscheidende Merkmale zur Einordnung von Betriebsformen (vgl. MULLER-
HAGEDORN 1998, S.43). Diese Klassifizierungsmerkmale schlieBen nicht nur die
Betriebsform, sondern auch den Betriebstyp und die Absatz- bzw. Vertriebsform mit
ein. Die Begriffe der Betriebsform und des Betriebstyps werden entsprechend der
Definition nach IfH folglich als synonym betrachtet, was — trotz der wieder entfachten
Diskussion der Unterscheidung (vgl. PURPER 2008, S. 8) — auch einer wissenschaftli-
chen Betrachtungsweise der Handelsforschung standhilt (vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP
2003, S. 29). Anders verhilt es sich mit dem Begriff der Absatz- bzw. Vertriebsform,
welche in der Praxis oft synonym verwendet wird, aber der Abgrenzung nach TIETZ
1993 folgend, einen unterschiedlichen Sachverhalt beschreibt. So umfasst die Betriebs-
form den stationaren Handel, wohingegen die Vertriebsform den nicht stationiren
Handel, wie bspw. den Versandhandel, einschlief3it (vgl. PURPER 2008, S. 9). Eben dieser
stationdre Handel ist aufgrund physischer Merkmale (Verkaufsraum) und des ubiquité-
ren Vorhandenseins fiir die Immobilienwirtschaft als Grundlage fiir Handelsimmobili-
entypen von primérer Bedeutung. Im Hinblick auf die Relevanz handelsbetrieblicher
Merkmale fiir die Immobilienwirtschaft ist neben dem festen Standort auch die Anhdu-
fung von Einzelhandelsbetrieben ein wichtiges Charakteristikum, denn die bisher
beschriebenen Merkmale zur Abgrenzung einer Betriebsform konzentrieren sich auf die
einzelne Verkaufsstitte. Diese treten aber nicht nur als singuldre Betriebe in Erschei-
nung, sondern — inzwischen schwerpunktmifig — als Teil einer Handelsagglomeration.
Nach der gif 2013 handelt es sich dann um"[...] eine[r] Agglomeration von Einzelhan-
delsbetrieben, [wenn] eine Ansammlung von Einzelhandelsgeschiften in einer Strafe,
einer Zone oder in einem Einkaufszentrum [vorliegt und] diese in einem raumlich-
funktionalen Zusammenhang steh[t]" (gif 2013, S. 144). Die Einzelhandelsagglomerati-
on nimmt somit eine ,Zwittererstellung‘ innerhalb des Betriebsformenkonzeptes ein, da
sie einerseits keinen einzelnen Betrieb darstellt und somit durch eine Vielzahl unter-
schiedlicher Betriebsformenmerkmale einzelner Betriebe an einem Standort geprigt
wird. Andererseits bilden Handelsagglomerationen, wie bspw. Einkaufszentren oder
Fachmarktzentren, wiederum selbst charakteristische Eigenschaften im Hinblick auf
Preis, Sortiment, Standort etc. aus. Auch wenn Handelsagglomerationen nicht selbst
von Einzelhandelsunternehmen betrieben werden, konnen sie dennoch als eine Betriebs-
form betrachtet werden, da Einzelhandelsunternehmen sich dort aktiv ansiedeln und
somit auf ein weiteres (dominierendes) absatzpolitisches Instrument, die Aggregation
von Betrieben, zuriickgreifen. An dieser Stelle bleibt allerdings die Frage offen, ob der
Kunde in erster Linie die absatzpolitischen Instrumente des einzelnen Betriebs oder der
gesamten Agglomeration wahrnimmt.

Die Charakterisierung von Betriebsformen im anglo-amerikanischen Raum erfolgt
weniger technisch als vielmehr pragmatisch. Grundsitzlich wird auch hier zwischen
stationdren (,,Food Retailer und ,,General Merchandise Retailers”) und nicht-
stationiren (,,Nonstore-Retailers“) Einzelhandel unterschieden sowie die Merkmale
Branche, Sortiment, Service und Preis als Klassifizierungskriterium eingesetzt (vgl.
LEVY/WEITZ 2009, S. 36ff.). Im deutschsprachigen Raum wird also versucht, eine
allumfassende Definition der Betriebsform zu geben, wihrend Angelsachsen aus mehre-
ren Klassifizierungskriterien (vgl. Tabelle 1) das fiir die jeweilige Problemstellung
geeignetste Merkmal fokussieren (vgl. GUy 1998, S. 264). Die Folge ist, dass sich
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Betriebsformen bspw. nach BIRKIN/CLARKE/CLARKE 2002 auf wenige fiir die Entwick-
lung der Einzelhandelsstruktur charakteristische ,retail formats* zusammenfassen lassen
(vgl. BRKIN/CLARKE/CLARKE 2002, S. 37 ff.). Im deutschsprachigen Raum hingegen
wird die Betriebsform auf Grundlage aller wichtigen absatzpolitischen Merkmale
charakterisiert und aufgrund des dominierenden absatzpolitischen Instruments kategori-
siert bzw. klassifiziert. Die Standardisierung und ,Technisierung* der Betriebsformende-
finition kann sich als starr und damit nachteilig im Hinblick auf die Problemstellung der
jeweiligen Untersuchung auswirken. Der Vorteil dieser detaillierten Abgrenzung jedoch
ist, dass sich die jeweiligen Wissenschaftsdisziplinen, die sich mit dem Einzelhandel
beschiftigen — vor allem die betriebswirtschaftliche Handelsforschung, die geographi-
sche Handelsforschung und das Handelsmanagement — auf eine einheitliche, vergleich-
bare Basis stiitzen konnen, was fiir den angloamerikanischen Sprachraum durch eine
Vielzahl an eindimensionalen Abgrenzungskriterien nicht gegeben ist.

Tabelle 2: Abgrenzungskriterien zur Einzelhandelsklassifizierung

Dimension Typical Categories

Goods sold Food store, ladies' wear shop

Trip purpose Convenience, household, personal/fashion
Size of store Supermarket, hypermarket

Store ownership Independent, multiple, franchisee
Catchment area Neighbourhood centre, district centre
Physical form Cluster, linear

Development history Planned, unplanned

Development type Retail park, regional shopping centre
Function specialist, ancillary

Location Town centre, edge of town

Quelle: Guy 1998, S. 263

Insgesamt wird deshalb bei der Klassifizierung von Betriebsformen der sowohl in
Praxis als auch in der Wissenschaft gingigen Kategorisierung nach dem ,,[...] konstitu-
ierenden Merkmal [...]* gefolgt, wobei es bei bestimmten Betriebsformen zu ,,[...]
Uberschneidungen [...]* prigender Merkmale kommen kann (IfH 2006, S. 29) — wie
z.B. beim Fachmarkt, der sowohl das konstituierende Merkmal des Preises als auch des
Sortiments ausbildet. Einen Uberblick wichtiger Betriebsformen des Einzelhandels mit
Fokus auf einen stationdren Verkaufsraum gibt Abbildung 9, in welcher die konstituie-
renden Merkmale Einkaufsbequemlichkeit, Standort, Preis und sonstige Vorteile aus der
Einteilung des Katalog-E iibernommen wurden. Zusitzlich wurde mit dem Klassifizie-
rungsmerkmal Aggregation eine weitere Typologie der Betriebsformen mit Ladenge-
schéft hinzugefiigt, was auf zwei — bereits diskutierten — Argumenten beruht:
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= Die Handelsagglomeration selbst kann — trotz der Anhdufung von Einzelbe-
trieben im Sinne der Unternehmenskonzeption — als einzelner Betrieb begriffen

werden.

= Die Bedeutung von agglomerierten und/oder geplanten Handelsstandorten —
vor allem Einkaufs- und Fachmarktzentren — nimmt gemessen an der Ver-
kaufsfliche und den Umsatzanteilen im deutschen Einzelhandel weiterhin zu
(vgl. FALK 2009, S. 155, Hahn AG 2010, S. 65ft.).

Abbildung 9: Wichtige Betriebsformen des Einzelhandels
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Quelle: Erweiterte und modifizierte Darstellung nach gif 2013, S. 37; MULLER-HAGEDORN/TOPOROWSKI/ZIELKE 2012,S. 64.

Wenngleich Abbildung 9 einen umfassenden Uberblick wichtiger Betriebsformen
ermoglicht, kommt es durch den kontinuierlichen ,Wandel im Handel® (vgl. Abschnitt
3.2.1 und 3.3.1) zu einer immer groferen Ausdifferenzierung einzelner Betriebsformen.
Insgesamt werden vom IfH und von der gif iiber 40 verschiedene Betriebsformen
unterschieden. In diesem Zusammenhang unterscheidet COLEMAN 2006 alleine 19
verschiedene Arten von Einkaufszentren — u.a. Retail Parks, Town Center Malls oder
neuere Typen wie etwas Airport Shopping-Center — in GroBbritannien (vgl. COLEMAN
2006, S. 64). WOTRUBA 2011 identifiziert innerhalb des Lebensmittel (LM)-
Einzelhandels in Deutschland auf Basis ,klassischer Betriebsformen eine deutliche
Ausdifferenzierung der Konzepte, wobei teilweise einzelne Unternehmen eine eigene

33



Betriebsform bilden — wie z.B. Netto (Marken-Discount) als Hybriddiscounter oder
Kaufland als GroBflichendiscounter (vgl. WOTRUBA 2011, S. 124 f.). Eine derartige
Ausdifferenzierung widerspricht allerdings dem Grundgedanken des Betriebsformen-
prinzips, ndmlich Gruppierungen entsprechend ihrer Unternehmenskonzeption zu bilden
(vgl. PURPER 2008, S. 5f.), sowie dem wissenschaftlichen Abstraktionsprinzip, nimlich
die Anzahl der Unternehmenskonzepte anhand charakteristischer Merkmale auf eine fiir
wissenschaftliche Untersuchungen sinnvolle Anzahl an Betriebsformen zu aggregieren.

Dennoch kann es aufgrund der Dynamik des Handels nicht zielfiihrend sein, eine
abschlieflende Liste relevanter, aggregierter Betriebsformen zu postulieren, sondern es
ist vielmehr entscheidend, neue Erscheinungsformen des Handels anhand gegebener
Betriebsformen zu evaluieren und gegebenenfalls vorhandene Abgrenzungskriterien zu
modifizieren bzw. eine neue Betriebsform zu institutionalisieren.

2.2 Immobilienwirtschaft: Immobilienart und Immobilien-
anlageklasse

Analog zur Handelsforschung konzentriert sich auch die immobilienwirtschaftliche
Forschung im Bereich Handel und Handelsimmobilie auf Erscheinungsformen des
Einzelhandels, da vor allem die Einzelhandelsimmobilie durch das Verhalten der
Konsumenten sowie der Einzelhandelsunternehmen determiniert wird und das Immobi-
lienkonzept diese spezifischen Handelstrends in seiner Genese beriicksichtigt. Im
Gegensatz dazu ist bspw. die Konzeption von Logistikimmobilien oder Immobilien fiir
den GroBhandel, welche ebenfalls dem Handel dienen, weniger allgemeinen Entwick-
lungen des Einzelhandelsmarktes geschuldet als vielmehr als das Ergebnis interner,
betriebsspezifischer Anforderungen der Handelsunternehmen zu verstehen. Diese
innerbetrieblichen Ablaufprozesse sind jedoch in der Wahrnehmung fiir den Endver-
braucher von untergeordneter Bedeutung, weshalb Immobilien des GroBhandels sowie
der Logistik im Rahmen des Beitrags nicht zu den Handelsimmobilien gezihlt werden.
Dieser Abgrenzung folgend definiert LINSIN 2004 eine (Einzel-) Handelsimmobilie
folgendermaBen: ,Der Verkauf von Waren beim stationdren Einzelhandel erfolgt
iiberwiegend innerhalb einer festen Betriebsstitte. Die hierfiir notwendigen Gebiude
bzw. Gebidudeteile werden dann unter dem Begriff Einzelhandelsimmobilie subsumiert,
wenn sie ausschlieflich oder tiberwiegend dem oben beschriebenen Warenhandel im
funktionalen Sinne von Einzelhandelsbetrieben dienen.” (LINSIN 2004, S. 13). Auch
WALZEL 2008 folgt dieser Betrachtungsweise der Immobilienarten und typologisiert
Handelsimmobilien anhand ihrer primédren Funktion (vgl. WALZEL 2008, S. 117ff.).
Einer funktionalen Definition der Handelsimmobilie ist aus rein formaler Sicht zuzu-
stimmen, allerdings ist es aus inhaltlicher Sicht sinnvoller, der institutionellen Betrach-
tungsweise der Handelsforschung zu folgen, die nach KLEIN 2009 eine Immobilie dann
als Handelsimmobilie klassifiziert, wenn

,»[das Gebiude] fiir den stationdren Handel geplant, gebaut oder umge-
widmet worden ist [und] weitere Nutzungen [auBer dem Handel] < 30 %
der BNF [einnehmen]*. (KLEIN 2009, S. 11)
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Denn nur bei originir fiir den Einzelhandel errichteten Immobilien ist davon auszuge-
hen, dass aufgrund der physischen Anpassung der Immobilie an das jeweilige Handels-
konzept, der systemische Zusammenhang aus Handel und Immobilienwirtschaft — die
Entwicklungen im Einzelhandel spiegeln sich im Immobilienkonzept wider — erhalten
bleibt. In diesem Zusammenhang ist es deshalb entscheidend, eine Immobilienart —
analog zu den absatzpolitischen Merkmalen einer Betriebsform — anhand physischer
Immobilienmerkmale zu definieren. Relevante physische Immobilienmerkmale lassen
sich in einem ersten Schritt aus der allgemeinen Definition einer Immobilie ableiten.
Die Immobilie ist demnach als ein ,,[...] Wirtschafts[gut], [das] aus unbebauten Grund-
stiicken oder bebauten Grundstiicken mit dazugehorigen Gebduden und Aufenanlagen
besteh[t]. zu verstehen (BONE-WINKEL/SCHULTE/ FOCKE 2008, S. 17). Folglich gilt
es im Hinblick auf die Abgrenzung einer Immobilienart die Charakteristika des Grund-
stiickes sowie der Bebauung zu beriicksichtigen.

Auf Grundlage dieser Abgrenzung sind also die Grundstiicksgrdfie, die Anzahl der
Parkliitze, die Anzahl der Geschosse, die Grifle der Verkaufs-/Mietfliche sowie der
Ausbaustandard als physische Immobiliencharakteristika zu verstehen (vgl. HypZert
2009, S. 45ff.). Ein weiteres physisches Immobilienmerkmal, das in der angloamerika-
nischen Literatur sowohl in der Handelsforschung als auch in der Immobilienwirtschaft
von Belang ist (u.a. GUY 1994, S. 12; KYLE/BAIRD/SPODEK 1999, S. 7), wird durch den
baulichen Verbund einer Immobilie reprisentiert. Dieser bauliche Verbund von Gebiu-
den hat vor allem im Zusammenhang mit dem Eigentumsverhdltnis und der Mieteran-
zahl eine Bedeutung fiir die Klassifizierung von Handelsimmobilien. Denn eine
Handelsimmobilie als Einzelgebdude mit nur einem Mieter ist oftmals im Eigentum des
Handelsunternehmens (KYLE/BAIRD/SPODEK 1999, S. 6), wihrend Einzelgebdude mit
mehreren Mietern zumeist im Eigentum von Immobilieninvestoren und somit gleichzei-
tig den Eigenschaften eines Anlageobjektes unterworfen sind. Weniger physischer als
vielmehr Management und Themen orientiert ist der Vorschlag zur Abgrenzung von
Handelsimmobilien bzw. speziell Shopping Centern nach DELISLE 2009. Er schlédgt vor,
Handelsimmobilien in erster Linie anhand der Merkmale zentrales Management und
spezieller Themen —wie bspw. Lifestyle, Freizeit — in die Hauptkategorien Shopping
Center, Specialty Shopping Center und Other Retail einzuteilen. SchlieBlich ist —
aufgrund der ,Immobilitéit* des Gebzdudes und des Grundstiickes — der Immobilienstand-
ort von Gewicht, um Handelsimmobilienarten abzugrenzen bzw. zu klassifizieren.
Grundsitzlich ist sowohl aus immobilienwirtschaftlicher als auch aus handelsokonomi-
scher Sicht beim stationdren Handel zwischen einem primdren — Innenstadt, Stadteil-
zentren und wohnorientierten Einzellagen — und einem sekundiren Handelsnetz —
verkehrsorientierten Lagen — zu unterscheiden (vgl. TIETZ 1991, S. 158). Weitere
mogliche Gliederungsansitze von Standortlagen aus immobilienwirtschaftlicher, wie
aus planerischer Sicht sind stddtebauliche Kriterien, Regionalklassen oder die Ange-
botsstruktur (gif 2013, S. 113ff.), wobei sowohl in der Wissenschaft als auch in der
Praxis von Handelsforschung und Immobilienwirtschaft bislang kein Konsens iiber
einen allgemein anerkannten Ansatz fiir eine Standortklassifizierung gefunden wurde.
Eine Kombination aus Standort und baulichem Verbund stellen Zentrensysteme dar,
welche nicht auf einer der Raumordnung zugrundegelegten zentralértlichen Gliederung
— bspw. nach CHRISTALLER 1933 — basieren, sondern sich auch an immobilienwirt-
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schaftlichen Marktmechanismen orientieren und folgendermaflen ausgeprigt sein
konnen (vgl. PFEIFFER 2009, S. 49f.):

= Hauptzentrum

= Nebencity

= Stadtteilzentrum

= Nahbereichszentrum
=  Einkaufszentrum

=  Fachmarktzentrum

Diese Zentrenklassifizierung nach PFEIFFER 2009 greift den wichtigen immobilienwirt-
schaftlichen Aspekt der Agglomeration von Gebiduden auf, aber legt kein einheitliches
Gliederungsmerkmal zugrunde, sondern stellt eine Mischung der Merkmale Standort
und baulicher Verbund dar. Daher ist dieser Ansatz aus wissenschaftlicher Perspek-
tive als unzureichend einzustufen. Im Hinblick auf eine strukturierte Klassifizierung
gilt es somit, eines der beiden Merkmale zu fokussieren. Insgesamt stehen auf Basis der
Immobilienart die physischen Merkmale als Gliederungskriterium im Vordergrund. Eine
Klassifizierungsmoglichkeit, welche im angloamerikanischen Raum sowohl aus Sicht
der Handelsforschung als auch aus Sicht der Immobilienwirtschaft gefolgt wird ist die
anhand des bauliche Verbundes sowie der Mieteranzahl. Auf Basis dieses Kriteriums
lassen sich nach Abbildung 10 insgesamt acht verschiedene Handelsimmobilienarten
unterscheiden.

Abbildung 10: Mdgliche Klassifizierung von Handelsimmobilienarten
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Free-Standing- Shopping Speciality and Retail park Focused centre
Store mall

festivalretail
Infill retail

Factory outlet
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In den bisherigen Ausfiihrungen wurde die ,Handelsimmobilie® lediglich als Betriebs-
mittel des Einzelhandels betrachtet, welche vor allem die Uberbriickungsfunktion
ermoglicht. Handelsimmobilien fungieren aber nicht nur als Betriebsmittel fiir Handels-

Quelle: Guy 1994, S. 12
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unternehmen, sondern stellen — neben Geldanlagen, Aktien und Anleihen — als (Gewer-
be)immobilie eine der vier Hauptanlageklassen fiir Investments dar (GELTNER et al.
2009, S. 135). Generell ist von einer eigenen Anlageklasse auszugehen, wenn ein
spezifisches Rendite-Risiko-Profil gegeben ist (vgl. GREER 1997, S.86ff. ), wobei die
Rendite das Verhiltnis von Ein- und Auszahlungen wiedergibt und das Risiko, welches
sich aus einem systematischen Marktrisiko und einem unsystematischen objekt- und
standortspezifischen Risiko ergibt (GONDRING 2007, S. 23f.), die Volatilitit einer
Zeitreihe représentiert (vgl. SCHULTE/HOLZMANN 2005, S. 27). Auf Grundlage dieser
Rendite-Risiko-Orientierung lassen sich mit der Core-, der Core+, der Value-added-
und der Opportunistic-Strategie vier generelle Anlagestile unterscheiden (vgl. ROTT-
KE/SCHLUMP 2007, S. 47), die sich in dieser Reihenfolge sowohl durch eine steigende
Rendite als auch ein steigendes Risiko auszeichnen. Diese verschiedenen Anlagestile
werden auf Objektebene durch Merkmale der Gebdudephysiologie bzw. des -standortes
sowie des Kapitalflusses charakterisiert (vgl. Abbildung 11). In Anlehnung an den
generellen systemischen Zusammenhang aus Einzelhandel und Immobilie (vgl. Abbil-
dung 8) determinieren folglich die absatzpolitischen Instrumentarien einer Betriebsform
die physischen Merkmale einer Immobilie und diese wiederum — neben finanzwirt-
schaftlichen Aspekten — das Rendite-Risiko-Profil, aus welchem sich Handelsimmobili-
enanlageklassen ableiten lassen (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 11: Wichtige Einflussfaktoren des Rendite-Risiko-Profils von Handelsimmobilien auf

Objektebene
Betriebsform Handelsimmobilienart Kapital

Absatzpolitische Instrumente Physische Immobilienmerkmale Finanzwirtschaftliche Merkmale
= Branche = GrundstiicksgroBe = Prognostizierte
= Sortiment = Anzahlder Parkplitze Eigenkapitalverzinsung
= Preis = Anzahlder Geschosse = Einsatz von Fremdkapital
= Bedienungsform * Verkaufs-/Mietfliche = Ursprungder Kapitalriickfliisse
= Fliiche = Ausbaustandard = Volatilitiit der Kapitalriicklisse
= Standort = baulicher Verbund = Micterqualitit
= Kundenkreis = Standort » Halteperiode
 Inkasso = Eigentumsverhiiltnis

= Distanziiberwindung

= Mieteranzahl

Rendite-Risiko-Profil

\.__

f Handelsimmobilienanlageklasﬂ

—  kausaler Zusammenhang s——p  [nformationsfluss

Quelle: Eigene Bearbeitung nach SCHULTE/HOLZMANN 2005, S. 27

Die Unterteilung von Handelsimmobilien in verschiedene Anlageklassen ist bislang auf
die Praxis konzentriert. So werden im Investmentbereich mit Waren- und Geschdiftshdiu-
sern, Shopping Centern, Fachmarktzentren und Stand-alone-Fachmdrkten bzw. Soli-
tirobjekten lediglich vier verschiedene Anlageklassen (vgl. HEERDE/WALDBURG/
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WERLING 2009, S. 173; Hahn AG 2008, S. 55ff.) mit Fokus auf das Immobilienmerk-
mal baulicher Verbund unterschieden. Eine differenzierte Einteilung einzelner Anlage-
klassen nimmt KRECHKY 2008 vor, indem er sechs verschiedene Rendite-Risiko-Profile
bei Handelsimmobilien unterscheidet (vgl. Abbildung 12). Die jeweilige Abgrenzung
der einzelnen Anlageobjekte erfolgt in diesem Fall jedoch nicht stringent, sondern
anhand der Mischung von absatzpolitischen Instrumentarien des Einzelhandels und
physischen Merkmalen der Handelsimmobilie, indem bspw. mit der Betriebsform
Supermarkt physische Immobilienmerkmale — in diesem Fall das Risiko eines free-
standing-store — suggeriert werden, die das Investitionsrisiko erhdhen, aber per se nicht
gegeben sein miissen. Insgesamt ist bei der Betrachtung der Handelsimmobilie aus Sicht
von Kapitalanlegern — vor allem institutionellen Investoren — ein Perspektivwechsel
notwendig: Die Handelsimmobilie darf nicht primér — wie im Zusammenhang mit der
Betriebsform oder der Immobilienart — als fechnisch-physisches Objekt verstanden
werden, sondern es gilt vielmehr die Handelsimmobilie als eine Kapitalanlage zu
begreifen, bei welcher das Rendite-Risiko-Profil und somit Ein- und Auszahlungsstro-
me im Vordergrund stehen. Dieses Profil bzw. diese Zahlungsstrome werden durch die
Entwicklungen am Einzelhandelsmarkt, die skizzierten absatzpolitischen Instrumente
sowie physischen Merkmale determiniert bzw. beeinflusst. Auf Basis des systemischen
Zusammenhangs aus Abbildung 11 ist davon auszugehen, dass das Rendite Risiko-
Profil auf Objektebene bereits durch die Beriicksichtigung absatzpolitischer wie physi-
scher Merkmale einer Immobilie abgebildet ist, da Merkmale des Kapitalflusses und der
Kapitalstruktur originir nur bedingt von den Eigenschaften der Handelsimmobilie selbst
als vielmehr vom Anlagestil des jeweiligen Investors beeinflusst werden.

Abbildung 12: Handelsimmobilienanlageklassen auf Basis ihrer Rendite-Risiko-Profile
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Quelle: KReCHKY 2008, S. 535
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2.3  Handelsimmobilientypen

In Kombination mit einem steigenden Interesse an der Kapitalanlage Handelsimmobilie
seitens institutioneller Investoren sieht DELISLE 2009 eine dringende Notwendigkeit
darin, eine (international) einheitliche Klassifikation fiir Einkaufszentren, aber auch
allgemein fiir Handelsimmobilien anzustreben (DELISLE 2009, S. ii). Allerdings kann,
wie gezeigt, weder eine Fokussierung auf das handelswirtschaftliche Betriebsformen-
konzept noch auf das immobilienwirtschaftlich orientierte Konzept der Immobilienarten
eine Losung darstellen, da entweder finanzwirtschaftliche und baulich relevante Krite-
rien oder Implikationen des Handelskonzeptes vernachlédssigt werden. Aufbauend auf
dieser fehlenden Verkniipfung handels- und immobilienwirtschaftlicher Merkmale ist es
deshalb sinnvoll, die Ansitze beider Forschungsrichtungen in einem synthetischen
Ansatz zu vereinen: Im Konzept des Handelsimmobilientyps. Dieses
Klassifizierungsschema fusst grundsitzlich auf der Idee, dass absatzpolitische
Merkmale — als konstituierendes Element der Betriebsform — die physischen Merkmale
einer Immobilie und somit den Handelsimmobilientyp bestimmen. Diese Kombination
aus Betriebsform und Immobilienart determiniert das Rendite-Risiko-Profil und
charakterisiert somit die Handelsimmobilie als Anlageklasse (vgl. Abbildung 13).

Abbildung 13: Handelsimmobilientypen
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In diesem Zusammenhang ist es im Hinblick auf die Handelsimmobilie ausreichend auf
der Betriebsformenebene zwischen kostenorintierten Fachmarktkonzepten und
leistungsorientierten ,Shopping * Konzepten zu unterscheiden, da diese die vom Handel
grundsitzlich benotigte Gebdudestruktur — einfache vs. hochwertige Bauweise —
unabhingig des GroBenformats charakterisieren. Auf Basis dieser grundlegenden
Unterscheidung ist auf der zweiten Ebene die Immobilienart aufgrund der Merkmale
Anzahl der Gebdude, baulicher Verbund sowie Anzahl der Mieter zu unterteilen.
Einerseits wird hierbei dem Ansatz von GUY 1994 und KYLE/BAIRD/SPODEK 1999
Rechnung getragen, andererseits ist es auch aus inhaltlichen Uberlegungen sinnvoll,
diese physischen Merkmale in eine Abgrenzung von Handelsimmobilientypen zu
integrieren.  Auf  Grundlage dieser absatzpolitischen sowie  physischen
Abgrenzungskriterien lassen sich die in Abbildung 13 dargestellten grundlegenden
Handelsimmobilientypen unterscheiden, welche gleichzeitig durch absatzpolitische
Instrumente und durch physische Immobilienmerkmale charakterisiert werden. Diese
physisch-absatzpolitisch ~ geprigte Abgrenzung trigt gleichzeitig indirekt der
Betrachtung der Immobilie als  Kapitalanlage = Rechnung, da  diese
Handelsimmobilientypen auf Objektebene spezifische Merkmale im Hinblick auf
Standort, Flichenanforderungen etc. aufweisen und somit — entprechend einem
modifizierten Ansatz nach KRECHKY 2008 - durch ein spezifisches Rendite-Risiko-
Profil geprigt sind. Ahnlich der Bertricbsformen lisst sich auch im Zusammenhang mit
Handelsimmobilientypen eine weitere Ausdifferenzierung erkennen, da bestimmte
Handelsformate — wie bspw. LM-Discounter — ein eigenes, institutionelles
Immobilienkonzept — die (LM)-Discounterimmobilie — ausprigen, welches besondere
Anspriiche an Grundstiick, Verkaufsflache, Standort und Parkplitze voraussetzt (vgl.
KLEIN/SEGERER 2011, S. 14). Solch eine genaue Differenzierung von Handels-
immobilientypen — vor allem innerhalb der Fachmarktkonzepte — kann in Abhiingigkeit
der Standardisierung und der Marktrelevanz des Konzepts durchaus sinnvoll sein. Es
sollte allerdings immer im Kontext der in Abbildung 13 postulierten, grundlegenden
Handelsimmobilientypen eingeordnet werden, um einerseits einen wissenschaftlich
sinnvollen Abstraktionsgrad zu erreichen und andererseits die verschiedenen
Objektarten mit ihren charakteristischen Eigenschaften auf die fiir die
(Immobilien)Praxis relevanten Handelsimmobilientypen zu minimieren.

Als Synthese handels- wie immobilienwirtschaftlicher Merkmale ldsst sich ein
Handelsimmobilientyp, der sowohl absatzpolitische Instrumente als auch physische
Immobilienmerkmale beriicksichtigt, folgendermafen definieren:

Handelsimmobilientypen im institutionellen Sinne werden durch Riick-
griff auf das eingesetzte, grundlegende absatzpolitischen Konzept — Kos-
ten- oder Leistungsorientierung — und durch Riickgriff auf physische
Immobilienmerkmale — insbesondere des baulichen Verbundes und der
Anzahl der Mieter — definiert.

Die Beriicksichtigung der absatzwirtschaftlichen, bau-technischen sowie investitions-
theoretischen Perspektive im Konzept der Handelsimmobilientypen bildet die Basis fiir
eine grundlegende Einschédtzung von Handelsimmobilieninvestitionen, da implizit das
Rendite-Risiko Profil aber auch Managementumfang — also Basisindikatoren fiir erfolg-
reiche Immobilieninvestitionen — daraus abgeleitet werden konnen.
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3 Angebot an und Nachfrage nach Handelsimmobilien

Die aus der Synthese handels- wie immobiliendkonomischer Ansitze abgeleiteten
Handelsimmobilientypen bilden die Grundlage fiir die theoretische Diskussion des
Angebots an und der Nachfrage nach Handelsimmobilien. Entsprechend der Abgren-
zung von Handelsimmobilientypen, welche Handelstitigkeit, Gebdudemerkmale aber
auch und vor allem die Investitionsperspektive beriicksichtigen, ist das bis dato verfolg-
te monokausale systemische Zusammenhang — die Immobiliennachfrage wird allein
durch die Einzelhandelsentwicklung bestimmt — in Frage zu stellen. BAHN/POTZ 2007
konstatieren in diesem Zusammenhang zu Recht, dass ,,[...] Entwicklungen und Trends
auf dem spezialisierten Teilmarkt fiir Handelsimmobilien den Strukturwandel im
Einzelhandel unmittelbar beeinflussen (wie natirlich auch umgekehrt) [...]“
(BAHN/POTZ 2007, S. 38). Denn die generellen Handelstrends ergeben sich aus den
Konsumentenwiinschen und den Anforderungen der Einzelhandelsunternehmen, die
konkrete Realisierung dieser Anforderungen ist allerdings zu einem groSen Teil von
Investmentpriferenzen institutioneller Investoren abhingig (vgl. BAHN/POTZ 2007, S.
38). Diese Kapital getriebene Sichtweise steht jedoch im Konflikt mit der Raumpla-
nung, welche auf verschiedenen Ebenen versucht mittels Landesentwicklungsprogram-
men, Regionalpldnen sowie der kommunalen Bauleitplanung, eine rdaumliche Ordnung
auf allen Ebenen — von Bundes bis zu kommunaler Ebene — herzustellen bzw. beizube-
halten. Insgesamt wird der Raumplanung allerdings ein geringer Steuerungseffekt im
Hinblick auf die Finzelhandelsentwicklung attestiert (BAHN 2006, S. 143). Folglich
wird die Betriebsformentwicklung auch durch die Entwicklungen am Immobilienmarkt
bzw. am Kapitalmarkt beeinflusst. SEGERER/KLEIN 2011 verkniipfen im Rahmen ihrer
Untersuchung zur Standortwahl von LM-Discountern das Einzelhandelssystem — repri-
sentiert durch die Betriebsformendynamik auf Basis der Spiraltheorie nach AGER-
GARD/OLSEN/ALLPASS (1970) — auf formaler Ebene mit dem Immobiliensystem —
reprasentiert durch das Zusammenspiel des Fldchen-, des Anlage- und des Projektent-
wicklungsmarktes nach GELTNER et al. 2009 (vgl. Abbildung 14). Wihrend die durch
Planungsregelungen, das Konsumentenverhalten und Unternehmensstrategien determi-
nierte Betriebsformenentwicklung das Einzelhandelsangebot und die -nachfrage inner-
halb des Einzelhandelssystems bestimmt, wird von der Immobilienwirtschaft durch das
Zusammenspiel von Anlagemarkt und Projektentwicklungsindustrie das Handelsimmo-
bilienangebot bereit gestellt. Daraus ergeben sich zwangslaufig Wechselwirkungen der
beiden Systeme, welche durch die Dynamik der Betriebsformen auf Einzelhandelsseite
und Immobilienzyklen auf Immobilienseite gepréagt sind. Deshalb werden im Folgenden
Theorien zum Betriebsformenwandel sowie zur aggregierten Nachfrage seitens des
Einzelhandels und Theorien zur Entstehung von Immobilienzyklen seitens der Immobi-
lienwirtschaft aufgegriffen und in ihrer Bedeutung fiir das Angebot an und die Nachfra-
ge nach Handelsimmobilientypen bewertet. Zunichst gilt es allerdings, die relevanten
Mirkte des Einzelhandels- und des Immobilienmarktes in ihren Charakteristika abzu-
grenzen und darauf aufbauend aktuelle Entwicklungen der beiden Mirkte zu skizzieren,
um auf dieser Grundlage in der Realitit beobachtbare Entwicklungen theoretisch zu
fundieren und somit das Verstindnis fiir den systemischen Zusammenhang aus Einzel-
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handel und Immobilie— vor allem aufgrund der spezifischen Eigenschaften von Immobi-

lien und Kapital — zu gewihrleisten.

Abbildung 14: Modifiziertes Wirkungsgefiige aus Einzelhandel und Immobilienwirtschaft
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3.1  Abgrenzung des Einzelhandels- und Immobilienmarkt

Generell ist der Markt als Treffpunkt von Angebot und Nachfrage zu verstehen, wobei
zwischen unvollkommenen und vollkommenen Mirkten zu unterscheiden ist. Von
einem vollkommenen Markt kann ausgegangen werden, wenn folgende Voraussetzun-
gen erfiillt sind (ENGELKAMP/SELL 2011, S. 100):

= Homogenitdt der Giiter

= Fehlen von personlichen Priferenzen

= Fehlen von zeitlichen Differenzierungen

= Fehlen von rdumlichen Differenzierungen
= vollstindige Markttransparenz

Diese Charakteristika gilt es im Folgenden fiir den deutschen Einzelhandels- und
Immobilienmarkt zu spezifizieren.

3.1.1 Einzelhandelsmarkt

Der deutsche Einzelhandelsmarkt zeichnet sich aufgrund der Vielfalt der angebotenen
Giiter und Betriebsformen durch eine hohe Heterogenitit aus. Gleichzeitig werden
seitens der Konsumenten bestimmte Giiter bzw. Marken nicht nur aufgrund 6konomi-
scher Gesichtspunkte gewihlt, sondern aufgrund von personlichen Préferenzen. Des-
weiteren kann nicht vom Fehlen einer zeitlichen Differenzierung im Einzelhandelsmarkt
ausgegangen werden, da zwar der stationdre Handel durch das System der ,Sofortkasse*
dominiert wird, aber gerade durch moderne Betriebsformen wie z.B. E-Commerce
unterschiedliche Zahlungsfristen eingerdiumt werden. Ebenso ist das Fehlen der rdaumli-
chen Differenzierung als eine rein hypothetische Annahme einzustufen, denn einerseits
liegt kein Punktmarkt — alle Marktteilnehmer befinden sich am selben Ort — vor und
andererseits sind die Marktteilnehmer nicht gleichweit voneinander entfernt (vgl.
ENGELKAMP/SELL 2011, S. 100). Schliefilich ist in einem solch heterogenen Markt auch
keine vollstindige Markttransparenz zu erreichen, wenngleich sowohl durch extensive
(Preis)werbemaBnahmen als auch durch den technischen Fortschritt dynamische Preis-
vergleiche seitens des Kunden theoretisch moglich sind. Im Hinblick auf eine Untertei-
lung des deutschen Einzelhandelsmarktes ist die Heterogenitit der gehandelten Giiter
von entscheidender Bedeutung, anhand welcher sich der deutsche Einzelhandelsmarkt
in einzelne sektorale Teilmérkte — z.B. der Lebensmitteleinzelhandel — unterscheiden
lasst. Dariiber hinaus ist eine rdumliche Unterteilung des Einzelhandelsmarktes in
regionale Teilmirkte (vgl. JONES/SIMMONS 1990, S. 33) — z.B. der Einzelhandelsmarkt
von Miinchen, Koln etc. — aufgrund der beschréinkten Reichweite von Giitern sinnvoll.
Sowohl in der Handelspraxis als auch in der wissenschaftlichen Handelsforschung
werden bei Untersuchungen zur Struktur und Entwicklung des Einzelhandelsmarktes
zumeist Kombinationen aus regionalen und sektoralen Teilmirkten als relevantes
Gliederungskriterium verwendet, was zum einen mit der Sicht der Unternehmen iiber-
einstimmt, zum anderen aber auch der Sicht der Planung, welche die rdumlich begrenzte
Versorgung der Biirger anhand bestimmter Sortimente — sektorale Gliederung — ermog-
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lichen will (u.a. WAGNER 2009). Insgesamt ist sowohl von Anbieter- als auch von
Nachfrager- und Planungsseite eine sektorale Gliederung des Einzelhandelsmarktes auf
der regionalen Basis eines zusammenhidngenden Versorgungsgebietes, welches selten
anhand von administrativen Grenzen abzugrenzen ist, sondern sich je nach Fristigkeit
des Sortiments an bestimmten Einzugsbereichen orientiert, als sinnvoll anzusehen.
Wiihrend also — zum einfacheren Verstindnis auf administrative Einheiten angewandt —
fir den Lebensmitteleinzelhandel, als kurzfristiges Sortiment, die Gemeinde einen
geeigneten MarktmafBstab darstellt (vgl. SEGERER/KLEIN 2012, S. 22ff.), kann dies fiir
Mobel, als ldngerfristiges Sortiment, der Landkreis sein.

3.1.2 Immobilienmarkt

Im Gegensatz zum Einzelhandelsmarkt, der in bestimmten Teilmérkten als transparent
einzuschitzen ist, wird der Immobilienmarkt in Summe als ein ,,[...] sehr unvollkom-
mener Markt [...]* angesehen (BRAUER 2009, S. 14). Grund hierfiir sind die folgenden
besonderen  Eigenschaften des  Wirtschaftsgutes Immobilie (u.a. BONE-
WINKEL/SCHULTE/FOCKE 2008, S. 17ff.), welche insbesondere die Markttransparenz
verhindern:

Standortgebundenheit (Immobilitét)
Komplexitit (Heterogenitit)

Dauer des Entwicklungsprozesses
Hohes Investitionsvolumen

Hohe Transaktionskosten

Linge des Lebenszyklus

= Begrenzte Substituierbarkeit

Auf Grundlage dieser charakteristischen Eigenschaften sowie der abstrakten Definition
einer Immobilie — Wirtschaftsgut aus unbebauten Grundstiicken oder bebauten Grund-
sticken mit dazugehorigen Gebduden und AuBenanlagen (vgl. BONE-
WINKEL/SCHULTE/ FOCKE 2008, S. 17) — ist in Analogie dazu der Immobilienmarkt
eine Abstraktion fiir die einzelnen Mirkte auf denen die verschiedenartigen Grundstii-
cke mit oder ohne Gebdude und grundstiicksgleichen Rechte (Wohnungs- und Teilei-
gentum, Erbbaurecht) gehandelt werden (vgl. BRAUER 2009, S. 15). Mit anderen
Worten: Der Immobilienmarkt ist der gedachte Ort des Austausches von Angebot und
Nachfrage nach Immobiliennutzung und Immobiliensachkapital (vgl. KUHNE-
BUNING/HEUER 1994, S. 3). Analog zum Einzelhandelsmarkt existiert nicht ein Immo-
bilienmarkt, sondern es existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Teilmirkte, welche sich
in erster Linie aus den Merkmalen Standortgebundenheit und Heterogenitit ergeben
(vgl. BRAUER 2009, S. 14). Folglich ist es sinnvoll, zwischen sachlichen und réiumli-
chen Teilmirkten zu unterscheiden (vgl. BONE-WINKEL/SCHULT/FOCKE 2008, S. 21f.).
Diese ,deutsche‘ Sichtweise umfasst jedoch nicht alle Dimension der Abgrenzung von
Immobilienmérkten. So unterscheiden in der anglo-amerikanische Forschung DIPAS-
QUALE/WHEATON 1996 sowie GELTNER et al. 2009 im Hinblick Immobilienteilmarkte
noch anhand einer weiteren, volkswirtschaftlichen Dimension: Die Betrachtungsebene
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des Makro- und des Mikromarktes. Die Fokussierung der Makroebene ist demnach
genau dann erforderlich, wenn der Immobilienmarkt eine Gruppe von Immobilien
reprisentiert, die gleich auf gegebene Makrofaktoren, wie Zinsniveau oder Wirt-
schaftswachstum, ohne Einfluss von Standortmerkmalen reagieren. Aus sachlichem
Betrachtungswinkel sind auf dieser Makro-Basis Mirkte fiir Wohnimmobilien und
Nicht-Wohnimmobilien als valide einzustufen, wihrend aus rdumlichem Betrachtungs-
winkel z.B. die Metropolregionen der USA den geeigneten Untersuchungslevel darstel-
len. Auf der Mikroebene dagegen erscheint es wenig plausibel, anhand von
Immobilienarten als Unterscheidungskriterium zu agieren, da verschiedene Nutzungen
u.a. um die gleiche Ressource ,Fliche‘ konkurrieren und durch Planungsrestriktionen
determiniert werden. Auf Basis der rdumlichen Abgrenzung von Immobilienmérkten
repriasentieren Stddte innerhalb des metropolitanen Systems der USA die sinnvollste
Aggregationsebene. (vgl. DIPASQUALE/WHEATON 1996, S. 22 ff.; GELTNER et al. 2009).
Um generelle Trends am Handelsimmobilienmarkt zu identifizieren, ist es sinnvoll die
Makroebene zu fokussieren und entsprechend der sachlichen Gliederung von Immobi-
lienmérkten, Teilmirkte anhand von Handelsimmobilientypen zu unterteilen, wobei im
Hinblick auf das Aggregationsniveau mindestens zwischen Fachmarkt- und der Shop-
ping-Konzepten (vgl. Abbildung 13) zu unterscheiden ist. Grund hierfiir ist, dass diese
beiden Handelsimmobilientypen von den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen in
unterschiedlicher Weise beeinflusst werden. Wihrend ein Wirtschaftaufschwung —
aufgrund der generell hoheren Einkommenselastizitit der angebotenen Sortimente — zu
einer deutlich hoheren Nachfrage im Bereich der leistungsorientierten Shopping-
Konzepte als im Bereich der fachmarktorientierten Konzepte fiihrt, sind umgekehrt die
Folgen eines Wirtschaftabschwunges bei Shopping-Konzepten deutlich mehr zu spiiren
als bei Fachmarkt-Konzepten, was sich mittelfristig auf den Flichenmarkt anhand sich
dndernder Leerstinde und Mieten auswirkt. Eine rdumliche Unterteilung des Handel-
simmobilienmarktes auf Makroebene ist als bedingt zielfithrend einzustufen, da einer-
seits der starke Einfluss der Raumplanung und die kleinrdumig ausgeprigte
Einzelhandel- und Immobiliennachfrage in Deutschland diese Perspektive ad absurdum
fiihrt und andererseits die amtliche wie private Statistik bisher der Ebene der auch in
Deutschland vorhandenen Metropolregionen wenig Beachtung schenkt. Deshalb wird
auf eine Eingrenzung des Immobilienangebots und der —nachfrage auf regionale Teil-
markte verzichtet und die Charakterisierung der Handelsimmobilientrends fiir die
bundesdeutsche Ebene vorgenommen.

Als Immobilienmarkt werden also in den bisherigen Ausfithrungen — analog zur Ab-
grenzung von Immobilienart und -anlageklasse (vgl. Abschnitt 2.2) — eher physisch
wahrnehmbare Parameter subsumiert, die mittels der Kennzahlen Miete, Fliiche, Leer-
stand und Neuerrichtung von Immobilien, also Kennzahlen des Fliachen- und Projekt-
entwicklungsmarktes (vgl. Abbildung 14), gemessen werden. Gleichzeitig ist aber auch
der weniger physisch fassbare Immobilienanlagemarkt, der weniger die Aggregation
von Objekten, als vielmehr die aggregierte Erwartung zukiinftiger Ein- und Auszahlun-
gen verschiedener Anlageklassen (vgl. GELTNER et al. 2009, S. 11) umfasst, als Teil
oder Aspekt des Immobilienmarktes anzusehen. Innerhalb des Anlagemarktes konkur-
rieren Immobilien mit allen iibrigen Anlageklassen — vor allem Aktien und Anleihen —
und konnen mittels der finanzwirtschaftlichen Mafizahl Rendite miteinander verglichen
werden. Auf Grundlage der Abgrenzung von Handelsimmobilientypen, die Charakteris-
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tika der verschiedenen Asset-Klassen beriicksichtigt und sich somit u.a. zur Portfo-
liosteuerung eignet, ist es zur Abbildung aller Teilaspekte des Immobiliensystems
notwendig, neben dem Flidchen- und Projektentwicklungsmarkt auch aktuelle Entwick-
lungen des Handelsimmobilienanlagemarktes als finanzwirtschaftliches Spiegelbild der
physisch beobachtbaren Entwicklungen am Flichenmarkt abzubilden.

3.2  Aktuelle Entwicklungen am Einzelhandels- und Handels-
immobilienmarkt

Auf Grundlage der Abgrenzung des Marktbegriffs aus Sicht des Einzelhandels und der
Immobilienwirtschaft gilt es an dieser Stelle, aktuelle Trends fiir den Einzelhandel und
auch die Immobilienwirtschaft in Deutschland zu identifizieren. Entsprechend der
definierten Marktbegriffe werden in diesem Zusammenhang ausgehend von den Ent-
wicklungen am Einzelhandelsmarkt, die derzeitigen Trends am deutschen Handelsim-
mobilienmarkt dargestellt.

3.2.1 Entwicklungen am Einzelhandelsmarkt

Die Entwicklung des Einzelhandelsmarktes wird auf Seiten der Nachfrage in erster
Linie durch wirtschaftliche Rahmenbedingungen - insbesondere Einkommen und
Konsumneigung — und soziale Entwicklungen determiniert. Diese bestimmen im Zu-
sammenspiel das Ausgabeverhalten sowohl des Individuums als auch der aggregierten
Nachfrage (vgl. Abschnitt 3.3). Das verfiigbare Einkommen privater Haushalte ist seit
dem Jahr 1991 stérker gestiegen als die Verbraucherpreise, womit den privaten Haus-
halten insgesamt mehr Geld fiir Konsumausgaben zur Verfiigung steht (vgl. Statisti-
sches Bundesamt 2011a und b). Das Problem im Hinblick auf die Nachfrage des
Einzelhandels ist allerdings, dass einem allgemein leicht steigenden Einkommen eine
differenzierte Ausgabenstruktur gegeniiber steht. Einerseits stiegen die anteiligen
Ausgaben der Verbraucher fiir Miete, Heizkosten und Strom vom Jahr 1991 auf 2010,
andererseits steht der Einzelhandel in immer stirkerer Konkurrenz zu Freizeit-
Dienstleistungen, welche bezogen auf die Konsumausgaben in ihrem Anteil in etwa
konstant bleiben (vgl. Abbildung 15). Dies resultiert zum einen aus der preisunelasti-
schen Nachfrage nach Wohnraum und Energieversorgung und zum anderen aus sich
dndernden sozialen Einflusstrends, welche ein gedndertes Konsumverhalten — vor allem
zu Lasten des Einzelhandelskonsums — nach sich ziehen. Obwohl also die Konsumaus-
gaben insgesamt seit der Wiedervereinigung zugelegt haben (vgl. Statistisches Bundes-
amt 201lc) und auch der fir die Konsumneigung entscheidende GfK-
Konsumklimaindex sich seit 2006 als zumindest konstant darstellt (Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GfK) 2011), sinkt die Nachfrage im Einzelhandels aufgrund einer
sich dndernden Kostenbelastung der Verbraucher und der gegebenen Konkurrenz durch
Dienstleitungen.
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Abbildung 15: Entwicklung des verfiigharen Einkommens und der Verbraucherpreise zwischen 1990
und 2010
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Abbildung 16: Die wichtigsten sozialen Einflusstrends auf das Konsumverhalten in Deutschland
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Diese Entwicklung des Einzelhandelskonsums ist allerdings als Spiegel sozio-
demographischer Rahmenbedingungen anzusehen, welche sich als Spannungsfeld
darstellt und durch sinkende Bevolkerungszahlen (Demographie), Herausbildung eines
einkommensschwachen Prekariats, abnehmendes Bildungsniveau, Migration und
Technisierung in Form des Internethandels geprigt sind (vgl. EGGERT 2008, S. 22; vgl.
Abbildung 16).

Innerhalb dieser prigenden Rahmenbedingungen bilden sich die Trends der Ethni-
sierung, der Alterung, der Singlisierung, der Feminisierung, der Individualisierung und
der Mobilitéit heraus (vgl. Abbildung 16). WAGNER 2009 fasst das Konsumentenverhal-
ten in vereinfachter Form zusammen: ,,Die Konsumenten werden nicht nur weniger,
ilter und bunter, sie geben beim Einkaufen auch nicht mehr so viel aus.” (WAGNER
2009, S. 20), wobei sich der gesamte, normierte Einzelhandelsumsatz in Deutschland
seit dem Jahr 2000 mit etwa 400 Mrd. € als konstant erweist (vgl. Handelsverband
Deutschland (HDE) 2010, S. 16). Fiir welche Einzelhandelsgiiter die Konsumenten
bereit sind Geld auszugeben, zeigt die indexierte Umsatzentwicklung wichtiger Einzel-
handelsgiitergruppen in Abbildung 17. Vor allem die Ausgaben fiir Kommunikation und
Informationstechnik konnten seit 1994 deutlich zulegen, wohingegen sich alle anderen
Warengruppen durch sinkende oder konstante Umsitze auszeichnen (vgl. Abbildung
17), was fiir den stationdren Handel (in Verkaufsrdumen) aufgrund der skizzierten
Trends plausibel erscheint. Wenig nachvollziehbar erscheint dagegen die Umsatzent-
wicklung im nicht-stationdren Einzelhandel, da auch in der Untergruppe des Internet-
und Versandhandels eine negative Umsatzentwicklung zu verzeichnen ist (vgl. Statisti-
sches Bundesamt 2011d). Grund hierfiir kann die Erfassung und Zuordnung der je-
weiligen Umsitze zu den einzelnen Gliederungsmerkmalen der Wirtschaftszweig-
klassifizierung sein. Denn im Gegensatz zur amtlichen Statistik weist der HDE sowohl
fiir den Versandhandel als auch fiir den E-Commerce wachsende Umsitze aus, welche
sich fiir den E-Commerce im Jahr 2010 auf das 18fache des Umsatzes aus dem Jahr
1999 belaufen (HDE 2010, S. 25 und 28).
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Abbildung 17: Umsatzentwicklung im deutschen Einzelhandel nach Warengruppen
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Das Ausgabeverhalten der Verbraucher spiegelt sich in der Bedeutung einzelner Be-
triebsformen fiir den deutschen Einzelhandel wider. Vor allem kostenorientierte, fla-
chenintensive Betriebsformen wie Fachmdrkte und LM-Discounter dominieren
zunehmend den stationdiren Einzelhandel (vgl. Abbildung 18), wihrend die traditionel-
len Betriebsformen Fachgeschdft und SB-Warenhaus an Bedeutung verlieren. Dies
spricht einerseits fiir die Preissensitivitit deutscher Konsumenten, andererseits bildet es
die geddmpften Konsumausgaben fir Einzelhandelsgiiter ab. Gleichzeitig gibt die
Verteilung der Marktanteile aber auch ein durch die gesellschaftlichen Rahmenbedin-
gungen bedingtes Abbild eines polarisierten Einkaufsverhaltens wieder, welches durch
den hybriden Kunden — ,Luxus‘ und ,Discount’ stellen keinen Wiederspruch dar —
geprigt ist. So sind es vor allem die Smart-Shopper, welche einen bedeutenden Kéufer-
typ reprisentieren und mit ihrer Preis- und Qualititsorientierung zum Erfolg von Fach-
mdarkten wie auch FOCs beitragen. Denn gerade diese beiden Betriebsformen sind —
aufgrund einer anderen Kostenstruktur gegeniiber dem klassischen Fachhandel — in der
Lage, eine grofie Auswahl an Markenartikeln zu giinstigen Preisen anzubieten. Die
logische Konsequenz dieser sog. ,Discounti- bzw. Fachmarktisierung® ist, dass es auf
der Angebotsseite im deutschen Einzelhandel — trotz stagnierender Nachfrage — seit
dem Jahr 2000 zu einem zehn prozentigen Verkaufsflichenzuwachs gekommen ist (vgl.
HDE 2010, S. 25).
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Abblldung 18: Marktanteilsentwicklung wichtiger Betriebsformen

Marktanteilsentwicklung verschiedener Betriebsformen in Prozent
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Im Hinblick auf die Standortpriferenz findet dieses Verkaufsflichenwachstum vor
allem im sekunddren Handelsnetz statt (vgl. WAGNER 2009, S. 9), wohingegen es im
primdren Handelsnetz zu einer Ausdiinnung des Einzelhandelsbesatzes kommt. Grund
hierfiir ist vor allem der steigende Filialisierungsgrad innerhalb des Einzelhandels,
welcher in den meisten deutschen Stiddten innerhalb der Haupteinkaufslagen bereits
iiber 50 Prozent einnimmt (vgl. Brockhoff & Partner Immobilien GmbH 2010, S.23 ff.)
und statistisch anhand der abnehmenden Anzahl von Einzelhandelsunternehmen fest-
gemacht werden kann (vgl. Statistisches Bundesamt 2011e). Analog zu den Entwick-
lungen auf der Nachfragerseite kommt es somit zu einer hybriden bzw. polarisierten —
Luxus‘ und/oder ,Discount® — Standortpriferenz auf Angebotsseite. Entsprechend der
Kosten- bzw. Leistungsorientierung einer Betriebsform werden auf der einen Seite
verkehrsorientierte, periphere Standorte und auf der anderen Seite an der Passantenfre-
quenz orientierte Standorte in 1-A Lage bevorzugt. Die Konsequenz ist ein deutlicher
Riickgang des Einzelhandelsangebots in den Nebenlagen. Neben der zunehmenden
Filialisierung des Einzelhandels ist auch die zu beobachtende, steigende Vertikalisie-
rung fir die Polarisierung der Einzelhandelsstruktur verantwortlich. Der stationire
Direktverkauf fiihrt zu einer deutlich modifizierten Kostenstruktur, da eine Wertschop-
fungsstufe — die des Hindlers — eliminiert wird, und erfolgt vorzugsweise in den wich-
tigsten Lauflagen in sog. Flagship-Stores oder an verkehrsorientierten Standorten in
FOCs (vgl. IfH 2006, S. 52).

Die Trends am Einzelhandelsmarkt und die daraus abgeleitete Betriebsformenent-
wicklung beruhen jedoch nicht nur auf marktwirtschaftlichen Mechanismen — der
Reaktion von Angebot und Nachfrage — sondern in groem Mafe auch auf der Ein-
flussnahme der Einzelhandelsplanung, welche ,,[...] einschneidende Eingriffe [...] in
den freien Wettbewerb [vornimmt].“ (SAUTER 2005, S. 198). Grund hierfiir ist, dass
Politik und Planung ein nachhaltiges Interesse daran haben, eine raumliche Ordnung zu
schaffen und so Aspekte der Bodennutzung, der rdumlichen Entwicklung der Fldchen-
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nutzung sowie iibergeordnete Aspekte der Daseinsvorsorge, Umweltqualitit und der
Objektumwelt beriicksichtigen (vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 170). Fiir den
Einzelhandel bedeutet dies in erster Linie die Erhaltung der Funktionsfidhigkeit und
Attraktivitdt der Innenstddte (vgl. LINSIN 2004, S. 55). Auf den relevanten Ebenen der
Raumplanung — Europa, Bund, Land, Region und Kommune — sind im Hinblick auf die
Entwicklung des Einzelhandels vor allem das Baugesetzbuch (BauGB) und die darauf
basierende Baunutzungsverordnung (BauNVO) sowie das Raumordnungsgetz (ROG)
von Bedeutung (vgl. SAUTER 2005, S. 27). Die Ziele der Raumordnung sind in der
kommunalen Bauleitplanung zu beriicksichtigen und umgekehrt gilt dies auch fiir
raumbedeutsame Planungen auf iibergeordneter Planungsebene. Auf iibergeordneter
Planungsebene kommt vor allem den Landesentwicklungsprogrammen (LEP/LEPro)
eine bedeutende Rolle in der Beeinflussung der Einzelhandelsstruktur zu, da jeder
Gemeinde einen auf der Zentrale-Orte-Theorie nach CHRISTALLER 1933 und LOSCH
1940 beruhender Zentralititsrang zugewiesen wird, der auch den Besatz an stationidrem
Einzelhandel entsprechend der zentralortlichen Einordnung limitiert. So diirfen sich z.B.
nach dem bayerischen LEP groBflachige Einzelhandelsbetriebe grundsitzlich nur in
Orten, die als Unterzentrum oder hoher eingestuft werden, ansiedeln (Bayerische
Staatsregierung 2006, S. 128). Wie ein groBflichiger Einzelhandelsbetrieb rechtlich
abgegrenzt wird, regelt wiederum der in der Einzelhandelsplanung bedeutende § 11 (3)
BauNVO, welcher festlegt, dass Einkaufszentren oder Handelsbetriebe mit tiber 1.200
m? Geschossfliche als groBfldchig einzustufen sind und somit auf der einen Seite die
Einzelhandelsstruktur auf iiberortlicher Ebene — zentralortlicher Rang — und andererseits
auf kommunaler Ebene prigen, da, falls eine grofiflichiger Einzelhandelsbetrieb vor-
liegt, dieser nur in ,Kerngebieten‘ oder in ,Sondergebieten Handel® zuldssig ist. Die
Rechtsprechung geht in der Auslegung des § 11 (3) BauNVO davon aus, dass eine
Einzelhandelsansiedlung oder -erweiterung im Sinne der Vermutungsregel ab einer
Verkaufsfliche von 800 m? als groBfldchig einzustufen ist (vgl. Bundesverwaltungsge-
richt 2005). Die LEPs definieren dariiber hinaus innenstadtrelevante Sortimente und
Abschopfungsquoten fiir Waren des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs, welche nur
in dem Mafle auBerhalb des zentralen Versorgungsbereiches zuléssig sind, in welchem
es zu keiner Beeintriachtigung zentraler Einkaufsbereiche kommt (Bayerische Staatsre-
gierung 2006, S.130 ff.). HATZFELD 1987 kritisiert eine ex-post Mentalitdt der Planung,
indem Einzelhandelsentwicklungen nicht antizipiert werden, sondern in der Regel die
Einzelhandelsplanung lediglich eine Modifizierungsfunktion einnimmt, was oftmals
auch und vor allem auf die bis dato mangelnde Expertise von Entscheidungstrigern
zuriickzufiihren ist (vgl. HEINRITZ/POPP/KLEIN 2003, S. 180). KULKE 1992 vertritt
dagegen die These, dass die Standortstruktur in erheblichem Mafe durch planerische
Eingriffe beeinflusst wird (vgl. HEINRITZ/POPP/KLEIN 2003, S. 180). TIETZ 1985 schitzt
den Einfluss von PlanungsmafBnahmen als noch weitreichender ein, indem er in der
Novellierung der BauNVO mit einer Begrenzung der Geschossfliche auf 1.200 m? den
entscheidenden Faktor fiir die Herausbildung von Fachmérkten sieht, welche dquivalen-
te Merkmale wie Verbrauchermirkte ausweisen, allerdings in ihrer Verkaufsfliche
beschriankt sind (vgl. TIETZ 1985, S. 475f.). GERHARD/HAHN 2005 bestitigen diese
Einschitzung und machen — neben der Preisorientierung der deutschen Kunden — die
Einzelhandelsplanung fiir die Dominanz von ,,[...] middle-sized-stores [...]“, vor allem
von LM-Discountern, im deutschen Einzelhandel verantwortlich (GERHARD/HAHN
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2005, S. 15). Den determinierenden Einfluss der Planung auf die Einzelhandelsentwick-
lung bestirkt auch die derzeitige Planungspraxis, in welcher ein Paradigmenwechsel
von einer ,passiven‘ Einzelhandelsverwaltung hin zu einer ,aktiven‘ Einzelhandelsge-
staltung zu beobachten ist (HIRSCH 2011, S. 23). Dies hat zur Folge, dass vor allem
EinzelhandelsgroBprojekte nicht mehr nur iiberpriift werden, sondern eine aktive,
zielgefiihrte Einzelhandelssteuerung verfolgt wird, die aus Sicht der Betriebsformen-
entwicklung zu einer Konzentration bzw. Polarisierung im Hinblick auf Standort und
Dimensionierung einzelner Verkaufsstitten fithren und somit zu einer kiinstlichen
Verknappung von Einzelhandelsflichen fiihrt. Diese aktive Einzelhandelssteuerung
wird gleichzeitig von Modifizierungen der BauNVO begleitet. So wurde z.B. von der
bayerischen Staatsregierung 2010 speziell fiir den LM-Einzelhandel beschlossen, die
Vermutungsregel fiir GrofBflachigkeit von 800 m? Verkaufsfliche auf 1.200 m? anzuhe-
ben (Bayerischer Landtag 2011). Dies hat aus planerischer Sicht zwar die Intention eine
Nahversorgung durch Supermirkte, welche in etwa 1.200 m? Mindestverkaufsfliche
benotigen, auch in Orten niederer Zentralitit zu ermdglichen, die bisher vor allem in
,Discounterhand‘ waren. In der Realitit wird diese Regelung die Nahversorgungs- bzw.
die Einzelhandelsstruktur in ihrer Gesamtheit wenig veridndern, da die Standortsysteme
auf Makroebene in Summe als ausgereift angesehen werden konnen. Sie wird allerdings
der Betriebsformenmodifizierung Vorschub leisten, indem die LM-Discounter eine
hohere Verkaufsfliche in Anspruch nehmen werden und somit modifizierte Immobili-
enanspriiche ausprigen, da die auf 800 m? standardisierten Discounterimmobilien nicht
mehr als zeitgemédBe Verkaufsstitten anzusehen sind. Folgen hat dies insbesondere fiir
den Immobilien(anlage)markt, da derartige planerische Regelungen das Investitionsrisi-
ko deutlich erhdhen, indem sie eine Vorhersage der langfristigen Nutzung einer Immo-
bilie oder eines Standortes in hohem Maf3e beeinflussen.

Insgesamt ist also der stationdre Einzelhandel auf Angebotsseite durch folgende
Entwicklungen gepragt:

s Fachmarktisierung/Discountisierung

= Filialisierung/Standadisierung

= Polarisierung/Standortkonzentration

= Vertikalisierung

»  (branchenabhdingiges) Verkaufsflichenwachstum/-schrumpfung
= Konkurrenz durch E-Commerce

3.2.2 Entwicklungen am Handelsimmobilienmarkt

Die fiir den Einzelhandelsmarkt beschriebenen Trends, vor allem der Polarisierung,
prigen ebenfalls die Entwicklung am Handelsimmobilienmarkt. Entsprechend der
Unterteilung des Immobilienmarktes in den physisch geprigten Fldchen- bzw. Projekt-
entwicklungsmarkt und den Anlagemarkt wird im Folgenden einerseits die Entwicklung
des Mietpreises bzw. der Fldchen — als direkte Messgrole — sowie andererseits die
Entwicklung der Rendite bzw. des Cash-Flows — als indirekte Messgrofie fiir die Verén-
derungen von Angebot und Nachfrage verwendet (vgl. Abbildung 14). Innerhalb dieser
Teilmirkte gilt es — unabhingig der rdumlichen Gliederung des Immobilienmarktes —
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wiederum in unterschiedliche Handelsimmobilientypen zu unterscheiden. In diesem
Zusammenhang ergibt sich allerdings vor allem fiir den Fldchen- bzw. Projektentwick-
lungsmarkt das Problem der Datenverfiigbarkeit, da belastbare Daten zur Mietpreis- und
Leerstandsentwicklung bis dato nicht fiir unterschiedliche Handelsimmobilientypen,
sondern auf Grundlage von Lagekriterien erhoben werden — z.B. 1-A oder Nebenlage.
Im Hinblick auf Handelsimmobilientypen umfassen diese Daten somit in der Regel
Informationen zu Geschdftshausern, welche sich durch eine multifunktionale Mischung
auszeichnen und somit die Einzelhandelsnutzung — entsprechend der funktionalen
Definition — eine Teilnutzung abbildet, welche teilweise mit Dienstleistungen und Biiro
konkurriert. Mit Fokus auf die Entwicklung der Mietpreise in den Hauptgeschiftslagen
ausgewdihlter deutscher Stidte zeigt Abbildung 19, dass die Preisentwicklung in den 1-
A Lagen — Bulwiengesa 1-A, Immobilienverband Deutschland (IVD) 1-A Lage Ge-
schdftskern, IVD 1-A Lage Nebenkern — seit 1999 unabhingig der Datenquellen als
positiv mit zyklischen Schwankungen einzuschitzen ist. Dagegen bietet die Preisent-
wicklung in den Nebenlagen — Bulwiengesa Nebenlage, IVD 1-B Lage Geschidiftskern,
IVD 1-B Lage Nebenkern —in Abhingigkeit der Datenquelle und somit beriicksichtigter
Stidte ein differenziertes Bild. Wihrend die IVD 2011 Daten einen zyklisch-negativen
Trend wiedergeben, bilden die Daten nach Bulwiengesa 2011a einen zyklisch-positiven
ab. Die Preissteigerungen, welche seit 1999 vor allem in Stddten mit einer insgesamt
hohen Immobiliennachfrage — wie z.B. Miinchen oder K&ln — bis iiber 100 Prozent
betragen (vgl. IVD 2011), bestitigen insbesondere die beschriebene Filialisierung,
Vertikalisierung sowie die Konzentration des Einzelhandels. Eine Standortpolarisierung
des Handels — Passantenfrequenz gegeniiber Verkehrsorientierung — ist anhand dieser
Daten nur bedingt zu bestitigen, da die verschiedenen Datenquellen aus Abbildung 18
den generellen Bedeutungsverlust von Nebenlagen nur teilweise wiedergeben, wobei
dieser ebenfalls von der gesamten Nachfrage auf dem Immobilienmarkt abhingig ist
(vgl. IVD 2011).
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Abbildung 19: Entwicklung der Mietpreise in Hauptgeschéftslagen ausgewahlter Stadte
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Wiihrend die Daten zur Mietpreisentwicklung in 1-A Lagen zumindest fiir die wichtigs-
ten deutschen Stadten belastbare Informationen zum Fldchenmarkt fir Geschdftshéiuser
und im weitesten Sinne Kaufhduser liefern, ist die Datenverfiigbarkeit zum Flidchen-
markt fiir andere Handelsimmobilientypen als gering einzuschitzen. Es existieren
lediglich punktuelle Rahmeninformationen — ohne Lingsschnittbetrachtung — zu Miet-
preisspannen von Fachmarktkonzepten, Einkaufszentren oder Warenhdusern, welche
von der Immobilienberatungspraxis zur Verfiigung gestellt werden (u.a. GEPPERT/
WERLING 2009; GEORG 2009, S. 98; HypZert 2009, S.46 ff.). Zwei Griinde sind an
dieser Stelle fiir dieses ,Ldngsschnitt Daten-Lag* anzufiihren:

= Die restriktive Informationspolitik: Die Mieter institutionell fiir den Handel er-
richteter Immobilien sind nicht daran interessiert, Informationen iiber das
Mietvertragsverhiltnis preiszugeben, da die Miethohe der einzige Kostenfaktor
ist, der durch die vorhandene Nachfrage am Immobilienmarkt als extern vor-
gegeben anzusehen ist und somit durch die Handelsunternehmen nur bedingt
beeinflussbar ist.

= Konstante Mieten: Es wird angenommen, dass Einzelhandelsmieten bestimm-
ter Branchen oder Mieter — gemessen in €/m? — in ihrem Umsatzanteil im Zeit-
verlauf konstant bleiben, weshalb in der Regel auch die Miete als konstant
eingeschitzt wird.

Zweiteres ist allerdings langfristig aus folgenden Griinden in Frage zu stellen ist:
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*  Verkaufsflichenentwicklung: Die im gesamten Einzelhandel nachgefragte
Verkaufsfldche fiir den gesamten Einzelhandel stagniert zwar, doch unterliegen
die benétigten Verkaufsflachenzuschnitte der Mieter — vor allem der Filialisten
— deutlichen Verdnderungen. Wiahrend die Flichennachfrage pro Filiale z.B.
fiir Branchen des mittel- bis langfristigen Bedarfs — vor allem Buchhandel und
Handel mit Elektronikartikeln durch E-Commerce-Konkurrenz — tendenziell
zuriickgehen wird, ist fiir die LM- und Dogeriebranche ein immer noch stark
zunehmender Flichenbedarf pro Filiale zu erwarten.

= Verkaufsflichenverfiigbarkeit: Die Neuentwicklung von Verkaufsflichen
bzw. Standorte fiir den Einzelhandel werden durch die Einzelhandelsplanung
stindig verknappt. Somit steht — trotz der eigentlich sachlichen Trennung — der
Einzelhandel in Flachenkonkurrenz zu anderen Nutzungen, was insbesondere
in Markten mit einer hohen Immobiliennachfrage — z.B. Miinchen — zu mittel-
bis langfristig steigenden Mieten fiihrt.

* Demographischer Wandel: Uber alle Warenbereich ist in Zukunft mit einem
geringeren Umsatz zu rechnen, was in Summe auf sinkende Umsétze und so-
mit sich in der Zeit verdndernde Mieten schlieen ldsst.

Folglich wird in der Immobilienpraxis davon ausgegangen, dass die Entwicklungen im
sachlichen Immobilienteilmarkt — insbesondere im Teilmarkt der Fachmarktkonzepte —
lediglich von der Einzelhandelsnachfrage, also vom Umsatz der Einzelhandelsunter-
nehmen, abhingt. Dies ist fiir die kurze bis mittlere Betrachtungsfrist zutreffend, aller-
dings wird der Mietpreis langfristig auch im Fachmarktbereich vom unelastischen
Handelsimmobilienangebot beeinflusst. Daraus ldsst sich folgern, dass die Preisbildung
nicht nur mehr das Resultat von Umsatzverdnderungen im Einzelhandel darstellt,
sondern auch von der Entwicklung am Immobilienmarkt abhéingt. Neben der Entwick-
lung des Mietpreises ist vor allem auch die Leerstandsquote eine MaBzahl fiir die
Entwicklung eines Immobilienmarktes, welche allerdings bisher flachendeckend nur fiir
Biiroimmobilien zur Verfiigung steht (vgl. Bulwiengesa 2011b) und fiir den Teilmarkt
der Handelsimmobilien lediglich punktuell aus Einzelhandelsgutachten zu entnehmen
ist. Folglich kann keine allgemeingiiltige Aussage weder iiber die rdumliche noch tiber
die einzelhandelstypologische Verteilung von Leerstinden getroffen werden. Aufbau-
end auf der Polarisierung des Einzelhandels sind allerdings bezogen auf Handelsimmo-
bilientypen vor allem Leerstinde fiir Geschdftshduser in innerstadtischen Nebenlagen
und fiir solitire Fachmarktimmobilien zu erwarten. Die Mietpreisentwicklungen des
Flichenmarktes sind — entsprechend der Mechanismen des Immobiliensystems (vgl.
Abbildung 14) — mafigebend fiir die Entwicklung der Cash-Flows bzw. Renditen am
Immobilienanlagemarkt. Innerhalb der Anlageklasse Immobilien gelten Einzelhandel-
simmobilien als eine sichere Anlage mit wenig zyklischen Schwankungen, was durch
den konstanten Verlauf der Netto-Cash-Flows — im Gegensatz zu Wohn- oder Biiroim-
mobilien — in Abbildung 20 bestitigt wird. Allerdings decken die Daten der IPD groB-
tenteils das Segment der Handelsimmobilientypen  Einkaufszentren und
Geschdftshduser in 1-A Lagen ab, welche auch das Gros der Einzelhandelsinvestitionen
institutioneller Inverstoren in Deutschland im ersten Halbjahr 2011 umfassen (vgl. CB
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Richard Ellis 2011, S. 2).> Neben den klassischen Core-Anlagen der Einkaufszentren
und Geschdftshéusern, sind aber auch zunehmend Fachmarktkonzepte als Investitions-
alternative attraktiv und nehmen immerhin 28 Prozent des Transaktionsvolumens bei
Handelsimmobilien ein. Beriicksichtigt man die geringeren Investitionskosten von
Fachmarktkonzepten gegeniiber Einkaufszentren oder Geschdftshdusern in 1-A Lage, so
ist dieser Anteil mit Fokus auf die Anzahl der umgesetzten Objekte und der Grofe der
umgesetzten Verkaufsfliche als noch gewichtiger einzuschétzen.

Abbildung 20: Entwicklung der Netto-Cash-Flows verschiedener Immobilienanlageklassen 1997-2009

Entwicklung der Netto-Cash-Flow Renditen verschiedener Anlageklassen im
deutschen immobilienmarkt 1997 - 2009
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach Investment Property Databank (IPD) 2011

Gemessen an der Spitzenrendite einzelner Handelsimmobilienanlageklassen zeigt
Abbildung 20, dass — entsprechend der theoretischen Fundierung in Abbildung 13 — die
Spitzenrenditen fiir Fachmarktkonzepte deutlich hoher liegen als fiir Shopping-
Konzepte, wobei mit Ausnahme der Handelsimmobilie in 1-A Lage sich alle Anlage-
klassen durch zyklische Renditeverldufe auszeichnen. Gleichzeitig ist zu erkennen, dass
sich die Auswirkungen der Finanzkrise Ende des Jahres 2008 nicht auf die Spitzenrendi-
ten ausgewirkt haben. Vielmehr scheint es so, dass die Anleger aufgrund der nicht
steigenden, aber dafiir auch in Krisenzeiten konstanten Einzelhandelsumsitze in Han-
delsimmobilien investiert haben. Im Hinblick auf die Unterschiede der erzielten Spit-
zenrenditen ist festzuhalten, dass die jeweiligen Fachmarktkonzepte —
Fachmarkt/Supermarkt und Fachmarktzentrum in Abbildung 21 — vor allem aufgrund
der verkehrsorientierten Lage und kiirzerer Restnutzungsdauer ein hoheres Risiko und
somit eine hohere Rendite aufweisen, wohingegen Shopping-Konzepte — Einkaufszen-
tren und Handelsimmobilien in 1-A Lage — vor allem aufgrund der hohen Passantenfre-

8 Anm.: Wichtige Akteure des Handelsimmobilienmarktes, z.B. ECE und mfi, fehlen in der Datenbasis der
IPD teilweise
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quenz, der langen Restnutzungsdauer und des weniger elastischen Angebots ein niedri-
geres Risiko und somit eine niedrigere Rendite aufweisen. Diese Zahlen sind aber aus
wissenschaftlicher Sicht immer im Kontext des jeweiligen Abgrenzungsmerkmales
eines Immobilienmarktes zu sehen. Anders formuliert: Die zur Verfiigung stehenden
Daten zu den sachlichen Immobilienteilmérkten — z.B. Fachmarktkonzept — decken nur
bestimmte Standorttypen oder auch rdumliche Immobilienteilmérkte ab, deren Entwick-
lung nicht nur durch die jeweilige eigene typologische Immobiliennachfrage beeinflusst
wird, sondern auch durch die allgemeine Immobiliennachfrage, was sich wiederum in
der Wertentwicklung der Immobilie — gemessen an der Rendite — widerspiegelt.

Abbildung 21: Entwicklung der Spitzenrenditen fiir Einzelhandelsimmobilien 2005-2011
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach Daten von CB Richard Ellis in Hahn AG 2011, S. 59

Aus der finanzwirtschaftlichen Perspektive der Cash-Flow- und Wert-Entwicklung einer
Immobilie ergibt sich entsprechend dem Immobiliensystem die Entwicklung am Pro-
jektentwicklungsmarkt, welche mittels des Neuzugangs an Handelsimmobilienobjekten
bzw. -vermietungsfldchen gemessen wird.
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Abbildung 22: Entwicklung des Bestands an Einkaufszentren seit 1961 nach Standortlagen*

Entwicklung des Bestands an Einkaufszentren seit 1961 nach Standortlagen
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In diesem Zusammenhang ergibt sich dieselbe Problematik wie fiir die Leerstandsquote:
Es fehlen flichendeckende, immobilienwirtschaftlich bezogene Daten. Lediglich fiir
Einkaufszentren steht mit dem Shopping Center Report eine Lingsschnittbetrachtung
der Entwicklung eines Handelsimmobilientyps (vgl. EHI 2008; FALK 2011) zur Verfii-
gung. Abbildung 22 zeigt wie die Anzahl an Einkaufszentren — auch und vor allem
aufgrund des zunehmenden Interesses institutioneller Investoren — insbesondere seit der
Wiedervereinigung im Jahr 1990 gestiegen ist.

Insgesamt zeichnet sich die aktuelle Entwicklung des Einzelhandels durch eine hohe
Dynamik aus, welche einerseits durch die Entwicklungen im Einzelhandel sowie die
Planung dominiert wird, aber andererseits mehr und mehr durch die Akteure der Immo-
bilienwirtschaft geprigt wird. Denn die Filialisierung des Handels fordert standardisier-
te Standort- und Immobilienanspriiche, welche durch Investoren und Projektentwickler
verfiigbar gemacht werden. Gleichzeitig konzentrieren sich diese aber auf am Invest-
mentmarkt erfolgreiche Objekte — vor allem Geschdftshduser in 1-A Lage, Einkaufszen-
tren und Fachmarktzentren (vgl. Abbildung 23). Folglich unterstreichen die aktuellen
Trends am Fléchen- und Anlagemarkt den von BAHN/POTZ 2007 skizzierten, determi-
nierenden Einfluss von Anlagepriferenzen auf die Einzelhandelsstruktur. Der Immobi-
lienmarkt stellt somit einen entscheidenden Baustein dar, um den ,Wandel im Handel*
in seiner Gesamtheit zu erfassen und zu erkldren (Abbildung 23).

* Anm.: Standortklassifizierung beruht auf Selbsteinschiitzung der SC-Betreiber.
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Abbildung 23: Die Wirkung aktueller Trends im Einzelhandel und der Immobilienwirtschaft auf die
Einzelhandelsstruktur
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3.3 Theoretische Ansitze

Die Darstellung der aktuellen Trends am Einzelhandels- und Immobilienmarkt haben
deutlich gezeigt, dass einerseits die Einzelhandelsnachfrage, andererseits das Investo-
reninteresse das Immobilienangebot bestimmen (vgl. Abbildung 23). Besondere Bedeu-
tung kommt in diesem Zusammenhang dem Betriebsformenwandel zu, der die
Flachennachfrage im stationdren Einzelhandel determiniert. Auf Seiten des Immobili-
enmarktes sind es vor allem Investoren und Projektentwickler, welche mit Ihren Rendi-
teerwartungen — insbesondere bei der Neuerrichtung — das Handelsimmobilienangebot
auf wenige Typen begrenzen (vgl. Abbildung 23). Aufbauend auf diesen grundsétzli-
chen Wirkungszusammenhingen gilt es im Folgenden, Theorien sowohl des Betriebs-
formenwandels bzw. der Einzelhandelsstruktur als auch des Angebots und der
Nachfrage am Immobilienmarkt zu diskutieren, gemeinsame Ansatzpunkte zu identifi-
zieren und schlieBlich zu versuchen, die bisher isoliert betrachteten Forschungsrichtun-
gen in einem gemeinsamen Ansatz im Hinblick auf das Angebot und die Nachfrage
nach Handelsimmobilientypen zu harmonisieren.

3.3.1 Handelsforschung

Die Theorien zum Betriebsformenwandel sind ein in der Literatur viel diskutiertes
Thema und beschiftigen sich grundsitzlich mit der Frage, ,,[...] warum Anbieter mit
welcher Betriebsform an einem Standort ein Geschift er6ffnen und weshalb Betriebs-
formen im Einzelhandel immer wieder von neuen abgelost werden [...]“ (vgl. JURGENS
1998, S.34). Diesem dynamischen Ansatz stehen eher statische Ansitze zur Beschrei-
bung der Einzelhandelsausstattung bestimmter Marktgebiete gegeniiber, welche sich
unter Theorien der Einzelhandelsstruktur zusammenfassen lassen und grundsitzlich den
Ansatz verfolgen, das Umsatzpotenzial fiir eine bestimmte Betriebsform bzw. ein
bestimmtes Gut abzuschitzen oder umgekehrt aus dem vorhandenen (Umsatz)Potenzial
einen bestimmten, minimalen Einzelhandelsbesatz abzuleiten.

Die Theorien zum Betriebsformenwandel auf Angebotsseite lassen sich nach Ab-
bildung 24 in drei Erkldrungsansitze unterteilen: Die Umwelt-, die Zyklus- und die
Konflikttheorie. Die einzelnen Theorien unterscheiden sich insbesondere in den Parame-
tern, welche den Betriebsformenwandel auslosen, wenngleich es moglich ist, wie bei
AGERGARD/OLSEN/ALLPASS 1970 und LANGE 1972, alle Elemente der drei Ansitze in
einem Ansatz zu vereinen (BROWN 1987, S. 182ff.; vgl. Abbildung 24). Diese zwei
integrierenden Ansitze sind folglich als bedeutend einzustufen, da sie die Handlungspa-
rameter Standortwahl, Sortimentsbildung, Preisfestsetzung, Andienung sowie die
exogenen Einfliisse von Einkommen/Lebensstandard und Mobilitidt/Verkehr — im Falle
der Spiraltheorie beriicksichtigen (vgl. KLEIN 1995, S.49). Insgesamt aber kommt
KLEIN 1995 zu dem Schluss, dass insbesondere die Polarisationstheorie ,[...] als
auferordentlich ergiebig und geeignet [erscheint], die in der geographischen Diskussion
vorherrschenden Lebenszyklusansitze zumindest im Bereich der stidtischen Einzelhan-
delsentwicklung abzuldsen [...]* (KLEIN 1995, S. 43), da sie zusitzlich den Handlungs-
parameter  Andienung und den  exogenen  Einfluss der allgemeinen
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Handlungsentwicklung beriicksichtigt (vgl. KLEIN 1995, S. 43). Ausloser des Betriebs-
formenwandels in der Polarisationstheorie ist die Polarisierung des Nachfrageverhal-
tens, worauf Grundnutzen orientierte Betriebsformen — charakterisiert durch den
Vertrieb von Ge- und Verbrauchsgiiter — mit einer kostenminimierenden Strategie
reagieren, wihrend Zusatznutzen orientierte Betriebsformen — charakterisiert durch
Giiter des Zusatzbedarfs — mit einer leistungsoptimierenden Strategie reagieren (vgl.
KLEIN 1995, S. 42), was sich an der Kalibrierung der absatzpolitischen Instrumenten
ablesen lédsst. Die Polarisationstheorie stiitzt aus theoretischer Perspektive einerseits die
derzeitigen Entwicklungen des Konsumentenverhaltens — ,Luxus vs. Discount* — und
deren Reflexion in der Betriebsformenentwicklung — Discountisierung vs. Filialisierung
in 1-A Lage (vgl. Abschnitt 3.2.1). Andererseits bestirkt sie auch die darauf aufbauende
grundsitzliche Unterteilung der Handelsimmobilientypen in kostenorientierte Fach-
marktkonzepte und leistungsorientierte Shopping-Konzepte (vgl. Abbildung 13).

Abbildung 24: Ubersicht zu Theorien des Betriebsformenwandels auf Angebotsseite
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach BROWN 1987, S. 182ff.; JURGENS 1998, S. 34; KLEIN 1995, S. 36ff.; LINSIN 2004, S. 70

Wenngleich die Theorien des Betriebsformenwandels insgesamt — darunter auch die
Polarisationstheorie — den Strukturwandel im Einzelhandel in seiner Komplexitit nicht
ginzlich erklaren kénnen und fur die Handelspraxis eher rahmengebenden Charakter
haben, lassen sich durchaus wichtige Erkenntnisse fiir die Entwicklung des Immobilien-
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angebots und der —nachfrage ableiten, vor allem, dass es aufgrund des Verlustes der
,Betriebsformenmitte‘ auf handelstheoretischer Basis zu einer Ausdiinnung der Anzahl
an verschiedenen Handelsimmobilientypen kommt. Gleichzeitig werden allerdings die
Einzelhandelsplanung und auch die Immobilienwirtschaft als determinierender Faktor
nicht beriicksichtigt.

Die bisher dominierenden Ansitze zur Erklirung des Betriebsformenwandels basie-
ren auf der institutionalisierten Betrachtung des Einzelhandelsangebots, d.h. auch wenn
sie die Einzelhandelsnachfrage in Form des Konsumentenverhaltens als Ausloser —
wie die Polarisationstheorie — beriicksichtigen, steht dennoch die Reaktion der Einzel-
handelsunternehmen im Mittelpunkt. LAUSBERG 2002 dagegen greift deshalb zu Recht
zweil weitere Aspekte auf Basis des Konsumentenverhaltens auf: Die Entstehung neuer
Betriebsformen als ein reines Ergebnis des Verbraucherverhaltens und die Riickkopp-
lung etablierter Betriebsformen auf das Konsumentenverhalten. Beide Aspekte werden
bisher in der wissenschaftlichen Forschung zum Betriebsformenwandel vernachlissigt
und es gibt nur wenige Untersuchungen, welche in Tabelle 3 zusammengefasst sind
(LAUSBERG 2002, S. 51). Neben der Wertorientierung ist es vor allem das Involvement,
welche die Betriebsformen-wahl und den -wandel beeinflussen (vgl. LAUSBERG 2002,
S. 52).

Tabelle 3: Neuere Ansétze einer konsumentenorientierten Erforschung des Betriebsformenwandels

Verfasser Konstrukt zur Erklarung der  Erklarung des
Betriebsformenwahl Betriebsformenwandels
TROMMSDORFF 2 Werte- und Lebensstilwandel als
(1986) eEEE Lol Ausléser der Handelsdynarmik
BRUCHMANN (1990) Werte Wertewandel
Anderungen der Wertorientierungen im Zeitablauf, dadurch
GIERL (1991) Werte und Wertorientierungen  Polarisierung
des Handels

timalveiment und Bk Ubertragung von Préferenzen auf

GROPPEL (1994) ¢ ahnliche Einkaufsstatten
motive i3
(Generealisierungsthese)
SCHMALEN (1997) Involvement und waliigenom- Wandel der Verbraucherwiinsche im Zeitablauf

menes Risiko

Eigene Bearbeitung nach LAUSBERG 2002, S. 52

Auf der Grundlage, dass Verbraucher bei einem hohen Produktinvolvement bestimmte
Marken priferieren und bei hohem Kaufinvolvement eher bereit sind, ihren Kauf durch
Auswahl, Beratung und Service abzusichern, was sich in einer hoheren Preisbereitschaft
des Kunden ausdriickt, leitet SCHMALEN 1994 iiber die Operationalisierung des Produk-
tinvolvements mittels der Markenpriferenz und des Kaufinvolvements mittels Preisbe-
reitschaft, einen Erkldrungsansatz fiir das hybride Kaufverhalten und damit unmittelbar
fiir die Wahl bestimmter Betriebstypen durch die Verbraucher ab (vgl. LINSIN 2004, S.
103; vgl. Tabelle 4). Einen weiteren Aspekt des Involvements greift GROPPEL 1994 auf,
indem sie versucht, den Betriebsformenwandel auf Grundlage des Einkaufsmotivs
abzuleiten. Demnach wird das kognitive und emotionale Involvement entscheidend
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durch das Produkt bzw. Sortiment, die Situation und die individuelle Priferenz als
intervenierende Variable determiniert (vgl. LINSIN 2004, S. 103). Grundsitzlich ergibt
sich somit fiir den High-Involvement Fall eine klare Tendenz zum erlebnisorientierten
Einkauf, wéihrend Versorgungseinkéufe eindeutig als Low-Involvement Fall einzustufen
sind (vgl. LINSIN 2004, S. 105f.), in welchen das emotionale Einkaufserlebnis hinter das
rationale zurticktritt. Insgesamt sind mit dem qualitdts-, preis-, preis- und qualitits-
sowie dem erlebnisorientierten Einkauf vier unterschiedliche Einkaufsmotive zu unter-
scheiden, welche folgende Auswirkung auf die Betriebsformenwahl des Einzelhandels
haben (vgl. GROPPEL 1994, S. 391):

»  Qualititsorientierung: Fachgeschift, Spezialgeschaft

= Preisorientierung: Discounter, Fachmarkt

= Qualitdts- und Preisorientierung: FOC, Supermarkt, Verbrauchermarkt, Off-
Price-Store

= Erlebnisorientierung: Einkaufszentrum bzw. Shopping Mall

Die konsumentenorientierten Ansitze zur Erkldarung des Betriebsformenwandels haben
sich aus der Polarisierung des Handels entwickelt, da ja gerade der hybride Kunde —
,Luxus und Discount‘ sowie die Polarisierung der Gesellschaft — u.a. Schere zwischen
Arm und Reich sowie Bildungselite gegeniiber Bildungsfernen — zu einem polarisierten
Nachfrageprofil gefiihrt hat (vgl. Abschnitt 3.2.1), welches auf der Angebotsseite
abzudecken ist. Im Gegensatz zu den angebotsorientierten Ansédtzen zur Erklarung des
Betriebsformenwandels haben die nachfrage- oder konsumentenorientierten Ansitze
den Vorteil, dass sie Determinanten identifizieren, die sich im Zeitverlauf dndern und
somit die vereinfachende These daraus abzuleiten ist, ,,[...] daB [!] Anderungen des
Konsumentenverhaltens mit einem Wandel der Betriebsformen im Einzelhandel einher-
gehen, wobei sich die Entwicklungen gegenseitig bedingen.” (LINSIN 2004, S. 97).

Tabelle 4: Hybrides Konsumentenverhalten und die Wahl der Betriebsform

Die Vielfalt hybriden Konsumentenverhaltens
in Verbindung mit Betriebsformen des Einzelhandels

Markenpraferenz
gering hoch

E Komfortorientierter Komfortorientierter
2 hoch Billigkauf Markenkauf
E (Verbrauchermarkte) (Fach- und Spezialgeschafte)
E Sparorientierter Sparorientierter

gering Billigkauf Markenkauf

(Discounter) (Factory Outlet Center)

Eigene Bearbeitung nach LINSIN 2004, S. 103; SCHMALEN 1994, S. 1227

Die konsumentenorientierten Ansitze erméglichen somit einen kausalen Zusammen-
hang aus Nachfragetrends, konsumentenorientierten Angebotstrends im Einzelhandel —
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Fachmarktisierung, Polarisierung etc. (vgl. Abbildung 23) — und Einzelhandelsstruktur
zu analysieren und teilweise zu prognostizieren. Die durch das Einzelhandelsangebot
begriindeten Trends sowie die Perspektive des Immobiliensystems und der Planung —
mit Ausnahme den Konsumenten direkt einschrinkende rahmensetzende Reglungen wie
den Ladenschluss — sind dagegen nicht Gegenstand der Betrachtung. Dariiber hinaus ist
mit Fokus auf die Polarisationstheorie dieser wert- und motivbasierte Ansatz eher als
Erweiterung der institutionell orientierten Theorien des Betriebsformenwandels zu
sehen, da er eben die Ausloser — das Konsumentenverhalten — explizit abbildet und
darauf aufbauend die Reaktion der Einzelhandelsunternehmen im Sinne einer Betriebs-
formenanpassung ableitet. Auf dieser Einschrinkung aufbauend entscheidet somit in
erster Linie der Konsument iiber das bendtigte Immobilienangebot und die —nachfrage,
was aber aufgrund der Zwischenschaltung einer weiteren Stufe der Handelsunterneh-
men und einem regulierenden Einfluss der Planung im Hinblick auf den Ursache-
Wirkungsmechanismus als zu vereinfachend angesehen werden muss. Als bedeutendes
Element dieser Ansitze zur Erklarung des Betriebsformenwandels und der Struktur des
Immobilienangebots sind dagegen die Einkaufsmotive anzusehen, welche sich in wich-
tigen, vor allem institutionellen Handelsimmobilientypen — u.a. Einkaufszentrum, FOC,
Fachmarktzentrum — widerspiegeln. Dass diese agglomerierten Erscheinungen aber
auch der Risikominimierung von Investitionen dienen und somit durch den Kapital- und
Anlagemarkt ,getrieben‘ werden, bleibt dagegen unberiicksichtigt.

Die Theorien zum Betriebsformenwandel versuchen allgemein die Entstehung und
das Ausscheiden von Betriebsformen am Einzelhandelsmarkt mittels dynamischer
Konzepte zu erkldren bzw. zu prognostizieren. Die Ansitze zur Erkldrung der Einzel-
handelsstruktur reprisentieren dagegen einen kontrdren statischen Ansatz der Wirt-
schaftsgeographie bzw. Regionalokonomie, der urspriinglich weniger auf
Betriebsformen, als vielmehr auf das angebotene oder nachgefragte Versorgungspoten-
zial an Giitern in einem rdumlich abgegrenzten Marktgebiet fokussiert war. Sie lassen
sich grundsiitzlich in drei Ansitze unterscheiden: Nachfragetheorien, Angebotstheorien
und Theorien rdumlicher Ordnung (vgl. Abbildung 25). Folglich versuchen diese
Theorien im Hinblick auf die Einzelhandelsstruktur

= das marktwirtschaftlich maximal erzielbare Umsatzpotenzial in einem Markt —
Theorie der aggregierten Nachfrage — zu erkliren,

= die Ausstattung an Verkaufsstellen bestimmter Giiter bzw. Betriebsformen an-
hand der vorhandenen Bevdlkerung — Schwellenwerttheorie — empirisch abzu-
leiten oder

= eine Idealausstattung an Giitern bzw. Betriebsformen — Theorie der zentralen
Orte — in einem Marktgebiet hierarchisch zu verteilen.
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Abbildung 25: Ubersicht zu Theorien der Einzelhandelsstruktur
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LIU, B.-C. (1970): Determinants of Retail
Salesin Metropolitan Areas.
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BERRY, B/GARRISON, W. (1958): A Note on
CentralPlace Theory and the Range of a

Theorie der Zentralen Orte

CIHRISTALLER, W. (1933): Die zentralen Orte
in Siiddeutschland.

Good.
LOsCH, A. (1940): Die riumliche Ordnung der
COON, R/LEISTRITZ, L. (2002): Threshold Wintschaft.

Population Levels for Rural Retail Businesses
inNorth Dakota.

INGENE, CA/LUSCIL, R.F. (1980): Market
Selection Decisions for Department Stores.

Quelle: deutlich erweiterte Darstellung nach DwAN 2011

Bedeutung haben diese Theorien vor allem fiir die Einzelhandelsplanung, welche
anhand offener und abgeschopfter Marktvolumina die Auswirkungen von geplanten
Einzelhandelsansiedlungen beurteilt (vgl. u.a. Bayerische Staatsregierung 2006, S. 132)
und somit eine Steuerung der Einzelhandelsstruktur im Hinblick auf das Sortiment und
die GroBenklassen vornimmt. Das planerische ,Prinzip‘ der Einzelhandelssteuerung ist
aber gleichzeitig auch fiir Investitionen in Handelsimmobilien relevant. GEORG 2009
leitet mittels eines sog. Fldchenmodell ein marktwirtschaftlich tragbares Fldchenpoten-
zial bestimmter Sortimente bzw. Betriebsformen fiir eine 10.000 Einwohner Aquivalenz
ab, um so zu einer Einschidtzung des Immobilienmarktes fiir Fachmarktzentren zu
gelangen (vgl. GEORG 2009, S. 102f.). Im Bereich des LM-Einzelhandels, wo eine sehr
,reife* Wettbewerbsstruktur des Marktes vorliegt, ist dieses Vorgehen — eine korrekte
rdaumliche Marktabgrenzung vorausgesetzt — als praktikabel einzuschétzen. Dagegen ist
es fiir andere Sortimentsbereiche nahezu unméglich, zu einer Beurteilung der Marktfa-
higkeit einer Betriebsform und weiter eines Handelsimmobilientyps zu gelangen, da in
diesen Sortimentsbereichen eine deutlich grofere Heterogenitit von Betriebskonzepten
und somit auch von Immobilienanforderungen vorliegt. Ein Handelsimmobilientyp, fiir
welchen die Theorien der Einzelhandelsstruktur von besonderer Relevanz sind, stellen
die Einkaufszentren dar. Denn aus dem vorhandenen Marktpotenzial und dem Wettbe-
werb lassen sich u.a. Einzelhandelsbesatz und Grofe eines geplanten Einkaufszentrums
ableiten (vgl. KOSCHNY 2009, S. 329). Insgesamt haben die Theorien zur Einzelhan-
delsstruktur vor allem Bedeutung fiir das Angebot und die Nachfrage institutionell
errichteter Handelsimmobilien, wobei keine immobilienspezifischen Merkmale — wie
z.B. zeitgemife Verkaufsflichendimensionierung oder Gebédudezustand — in den globa-
len Kennzahlen der Anzahl der Verkaufsstitten oder der gesamten Verkaufsfliche
beriicksichtigt wird. Der gewichtigste Kritikpunkt ist allerdings die fehlende Dynamik
innerhalb des Ansatzes, so dass keine prognostizierende Wirkung der Modelle auf das
Immobilienangebot und die —nachfrage ausgeht, sondern lediglich eine ,ad-hoc‘ Aussa-
ge zur Einzelhandelsausstattung moglich ist, welche noch zusitzlich auf Handelsimmo-
bilientypen iibertragen werden muss.
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3.3.2 Immobilienwirtschaft

In den bisher diskutierten Theorien der Einzelhandelsforschung finden immobilienwirt-
schaftliche Mechanismen keine Beachtung, da die Immobilienwirtschaft einzig den
Zweck erfiillt, Verkaufsflachen fiir den stationiren Handel zur Verfiigung zu stellen und
somit nur als ,ausfiihrende Kraft® handelsunternehmerischer Entscheidungen im Hin-
blick auf das Immobilienangebot anzusehen ist. Diese Sichtweise ist — wie im Abschnitt
3.2.1 zu den derzeitigen Trends im Handel dargestellt — als unvollstindig einzustufen.
Denn in Abhingigkeit des jeweiligen Handelsimmobilientyps und des jeweiligen
sachlichen wie ridumlichen Handelsimmobilienteilmarktes wird der , Wandel im Handel*
nicht nur durch den Einzelhandel determiniert, sondern auch in starkem Mafe durch den
Immobilienmarkt. Deshalb ist es fiir ein gesamtheitliches Verstindnis des Angebots an
und der Nachfrage nach Handelsimmobilien notwendig, Theorien des Immobilienmark-
tes in die Betrachtung mit einzubeziehen.

Abbildung 26: Phasen des Immobilienmarktzyklus

Phasen des Immobilienzyklus
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Quelle: ROTTKE/WERNECKE 2006, S. 7

Die Wichtigkeit des Verstdndnisses und die Besonderheit immobilienwirtschaftlicher
Theorien ergeben sich aus den besonderen Eigenschaften einer Immobilie (vgl. Ab-
schnitt 3.1.2), welche zwei charakteristische Eigenschaften des Immobilienmarktes
bedingen: Zyklizitit und Time-Lags in der Anpassung des Angebots an die Nachfrage
(vgl. LINSIN 2004, S. 30). Dies fiihrt zu einer grundsitzlich unterschiedlichen Wirkung
von konjunkturellen Entwicklungen auf das kurz- und mittelfristige Angebot an Immo-
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bilien, wobei Handelsimmobilien insgesamt weniger von der konjunkturellen Entwick-
lung abzuhingen scheinen (vgl. WHEATON 1999, S. 212; vgl. Abbildung 20). ROTTKE/
WERNECKE 2006 beschreiben in Abbildung 26 allgemein den idealtypischen Verlauf
des Immobilienmarktzyklus, der durch die Phasen Uberbebauung, Marktbereinigung,
Marktstabilisierung und erneuter Projektentwicklung gekennzeichnet und auf alle
Immobilienteilmirkte iibertragbar ist. Immobilienwirtschaftliche Theorien versuchen
folglich die Zyklizitdt und Zeitverzogerung in die Modellierung der Wirkungsmecha-
nismen des Marktes einzubeziehen. Die Theorien zur Erkldrung des Angebots an und
der Nachfrage auf dem Teilmarkt der Handelsimmobilien lassen sich in diesem Zu-
sammenhang in umsatzbasierte Nachfragetheorien und Angebots-Nachfrage-Theorien,
welche die Interaktion aus Immobilienangebot und —nachfrage gegeniiberstellen, unter-
teilen (vgl. Abbildung 27, D’ ARCY/ MCGOUGH/TSOLACOS 1997, S. 310).

Abbildung 27: Ubersicht zu Theorien zur Erklirung des Immobilienmarktangebots und der

-nachfrage
Theorien zur Erklirung des
Immobilienmarktangebots und der -nachfrage
Nachfragetheorie Angebots-Nachfrage-Theorie
Der Mietpreis von Handelsimmobilien ergibt
Die Nachfrage nach Mictflichen ergibt sich sich ausder Elastizitit von Angebot und
ausder Nachfragederin diesen Immobilien Nachfrage. In Abhiingigkeit der Elastizititdes
angebotenen Giitern. Die Micththe ergibt sich Angebotsund den besonderen Eigenschaften
schlieBlich ausder ,ability-to-pay*,d.h. aus von Immobilien ergeben sich im Zeitverlauf
dem fiirdie Micte verfiigbaren Umsatzanteil. ,Time-Lags*, welche zu cinem Uber- oder
Unterangebotan Mietfliche fiihren.
4
Surplus-Theory Gleichgewichtsmodell
FRASER, W. D. (1993): Principles of Property DIPASQUALE/WHEATON (1996): Urban
Investment and Pricing. Economics.
Bid-Rent-Theory DOPFER, T. (2000): Der westdeutsche
ALONSO, W. (1964): Location and land use. Wohnungsmarkt.
JONES/SIMMONS (1990): The Retail
Environment.

Quelle: Eigene Bearbeitung

Nach der Surplus-Theory gibt die Miete lediglich die Erwartungen des Einzelhandelsun-
ternehmens hinsichtlich des Umsatzes und der Kosten wieder und ist somit als ein
prozentualer Fixanteil anzusehen (vgl. FRASER 1993, S. 178). Folglich stellt jedoch die
Surplus-Theory in ihrer Grundannahme lediglich eine nicht-raumliche Verallgemeine-
rung der auf VON THUNENs 1826 Landnutzungsmodell basierenden Bid-Rent-Theory
nach ALSONO 1964 dar, welche die rdumliche Anordnung von Nutzungen innerhalb des
urbanen Systems erkldart und die Einzelhandelsstandortwahl vom Umsatz-Kosten-
Verhiltnis abhingig macht. Der fiir die Miete verfiigbare Umsatzanteil wird in diesem
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Zusammenhang als Fix angenommen und als ability to pay bezeichnet, welche in ihrer
Hohe fiir verschiedene Einzelhandels- und Dienstleistungen deutlich differiert und im
Einzelhandel in der Regel — ausgenommen verkehrsorientierte Standorte — von der
Passantenfrequenz abhingt und somit vom im urbanen Raum stirksten frequentierten
Punkt hin zum Stadtrand abnimmt (vgl. Abbildung 28), was analog auch innerhalb von
kiinstlichen Einkaufszentren gilt (vgl. JONES/SIMMONS 1990, S. 95).

Abbildung 28: Bid Rent Curve fiir verschiedene Einzelhandels- und Dienstleitungsnutzungen in

einem Agglomerationsraum
Miete
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4
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Fléche in m?
Quelle: Eigene Bearbeitung nach JONES/SIMMONS 1990, S. 94

Neben der adaptierten ability to pay wird die Surplus-Theory vor allem durch die
Knappheit des verfiigbaren Immobilienangebots charakterisiert, da Einzelhandelsfla-
chen — vor allem 1-A Lagen — kaum erweiterbar sind. Diese Unelastizitit des Angebots
S fiihrt dazu, dass die Hohe der Miete R lediglich von der Einzelhandelsnachfrage D
bzw. D, abhingig ist und somit von den Konsumausgaben der Konsumenten, da das
Angebot an vermietbarer Fliche nicht nur im kurzfristigen Horizont konstant ist (vgl.
Abbildung 29).
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Abbildung 29: Angebot an und Nachfrage nach Handelsimmobilien in 1-A Lage nach der
Surplus-Theory

Miete
in €/m?

A

>

Fldche in m?
Quelle: Eigene Bearbeitung nach FRASER 1993, S.183

Dieser Grundzusammenhang, der wiederum eine Dominanz des Einzelhandels iiber die
Immobilienwirtschaft darstellt, wird auch durch das Phinomen der Umsatzmieten
bestitigt (vgl. WHEATON 2000, S. 185), indem der Eigentiimer vom Erfolg des Einzel-
héndlers abhingig ist. Allerdings ist die Surplus Theory nicht als allgemeingiiltig fiir die
Erklarung des Immobilienangebots und der- nachfrage anzusehen,

= da nur ein Bruchteil der Einzelhandelsflidchen in 1-A Lagen vorzufinden sind,

= da auch Mietflichen in 1-A Lagen substituierbar sind — z.B. durch Einkaufs-
zentren als kiinstliche, eigenstéindige Einzelhandelslage oder Umwidmung von
bestehenden Gebduden mit einzelhandelsferner Nutzung —

= und da der Immobilienanlagemarkt als ,Motor‘ der Entwicklung des Immo-
bilienangebots nicht beriicksichtigt wird.
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Eine weitaus umfassender und innerhalb der Immobilienwirtschaft der meist beachteste
Erkldarungsansatz zum Zusammenspiel aus Angebot und Nachfrage am Immobilien-
markt stellt das Vier-Quadranten-Modell nach DIPASQUALE/WHEATON 1996 dar,
welches entsprechend den zu beriicksichtigenden Parametern des Immobiliensystems
(vgl. Abbildung 14) den Fldchenmarkt, den Anlagemarkt und den Projektentwick-
lungsmarkt in einem statischen Ansatz vereint (vgl. Abbildung 30). Das Konzept des
Vier-Quadranten Modells basiert auf der grundsitzlichen Annahme eines langfristigen
Gleichgewichts zwischen Immobilienangebot und -nachfrage, das sich aus folgendem
Zusammenhang ergibt: Ausgehend von einer bestimmten Menge vermietbarer Fliche
determiniert der Flichenmarkt in Quadrant (I) die Miethohe, welche wiederum den
Preis einer Immobilie am Anlagemarkt in Quadrant (II) beeinflusst. Der entsprechende
Immobilienpreis verursacht Neubautitigkeiten in Quadrant (IIT), welche moglicherweise
zu einer neuen Menge an vermietbarer Fliache fithren. Falls die vorhandenen Flachen in
Quadrant (I) und (IV) die gleiche Hohe aufweisen, liegt ein Gleichgewichtszustand in
Hohe der Flichen S* vor (vgl. Abbildung 29 A bis C). Falls sich das Fldchenangebot in
der Ausgangs- und der Endsituation unterscheidet liegt kein Gleichgewicht vor. Folg-
lich miissen sich die Miete, der Preis und die Neubautitigkeit anpassen (vgl. DIPAS-
QUALE/WHEATON 1996, S. 10).

Grundsitzlich sind drei verschiedene Situationen zu unterscheiden, welche exogen
eine Verschiebung des Gleichgewichts im Vier-Quadranten-Modell verursachen (vgl.
GELTNER et al. 2009, S. 26ff.; DIPASQUALE/WHEATON 1996, S. 11ff.):
Steigerung/Riickgang der gesamtwirtschaftlichen Nachfrage (D): Im Falle der Handel-
simmobilien fiihrt ein hoheres/niedrigeres verfiigbares Einkommen zu einer Verschie-
bung der Nachfrage nach rechts oben/links unten. Durch das kurzfristig unelastische
Angebot — ein Zeitraum von ein bis zwei Jahren — kommt es in diesem Falle zu einer
voriibergehenden Mietpreissteigerung von R* auf R, ohne Anpassung des Fliachenange-
bots. Langfristig wird sich das Flichenangebot S** an die Nachfrage anpassen, wobei
die Hohe der Anpassung auch von den Bedingungen auf dem Anlagemarkt abhingt.
(vgl. Abbildung 30 A)

Steigerung/Riickgang der Nachfrage nach Immobilienanlagen (i): Handelsimmobilie
wird unter Investoren als sichere bzw. unsichere Anlage angesehen, weshalb ein niedri-
gerer bzw. hoherer Return erwartet wird und somit die Zahlungsbereitschaft fiir Handel-
simmobilienanlagen steigt bzw. sinkt. Dies hat zur Folge, dass sich eine Rotation der
Bewertungslinie ausgehend vom Ursprungspunkt nach unten bzw. oben in Quadrant (II)
ergibt. Kurzfristig findet wiederum eine Anpassung iiber den Preis statt, indem hohere
bzw. niedrigere Preise fiir Handelsimmobilieneigentum am Markt zu erzielen sind.
Langfristig wird sich das Flachenangebot wiederum an die Nachfrage anpassen, wobei
die Hohe der Anpassung auch von den Bedingungen auf dem Projektentwicklungsmarkt
und dem Flachenmarkt abhéngt. (vgl. Abbildung 30 B)

Steigerung/Riickgang der Neuerrichtungen von Handelsimmobilien (C): Die Anderung
des kurzfristigen Zinssatzes, Anderung der Finanzierungssituation oder staatliche
Regulierungen erhthen bzw. vermindern die Kosten fiir die Neuerrichtung von Handel-
simmobilien, was zu einer Verschiebung der Kostengerade in Quadrant (III) nach links
bzw. rechts fiihrt. Kurzfristig wird diese Angebotsverknappung bzw. —erhohung zu
einem stirkeren Effekt auf dem Flidchenmarkt fithren, was zu Mietpreissteigerungen
bzw. —riickgingen fiihrt. Langfristig wird sich die Abgangsrate das Immobilienangebot
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stabilisieren und zu einem geringeren Flichenriickgang bzw. Flichenzuwachs fiihren
und somit Mietpreissteigerungen bzw. —riickginge abfedern. (vgl. Abbildung 30 C).

Die Hohe der Verinderung von Miete R und Preis P innerhalb des Modells sind ab-
héngig von der Elastizitit der Nachfrage und des Angebots, d.h. also, wie die Flichen-
nachfrage oder das —angebot auf Preiséinderungen reagiert, was durch die Steigung der
Geraden in Quadrant (I) und (IIT) wiedergegeben wird. Folglich lassen sich im Hinblick
auf die Erkldrung des Angebots an und der Nachfrage nach Handelsimmobilien ver-
schiedene Handelsimmobilientypen in Form unterschiedlicher Steigungen der Ange-
bots- und Nachfragegeraden fiir den jeweiligen Teilmarkt, z.B. Fachmarkt- und
Shopping-Konzepte, abbilden. Die skizzierten exogenen Einfliisse sind — im Gegensatz
zur modelltheoretischen Betrachtung — in der Realitét nicht als unabhingig voneinander
anzusehen, da z.B. Anderungen in der Besteuerung von Immobilien gleichzeitig auch
die Kapitalisierungsrate beeinflussen. Insgesamt eignet sich das Vier-Quadranten-
Modell fir die Modellierung verschiedener Immobilienteilméarkte und ermdglicht es im
Gegensatz zur Surplus-Theory, alle Handelsimmobilienteilmirkte — sowohl in ihrer
rdumlichen als auch in ihrer sachlichen Gliederung — abzubilden und gleichzeitig den
Anlagemarkt als ,Motor‘ der Immobilienentwicklung zu beriicksichtigen. Dariiber
hinaus bietet es eine solide und intuitive Grundlage, um das Zusammenspiel von Ange-
bot und Nachfrage sowie die differenzierte Entwicklung am Immobilienmarkt in Ab-
héngigkeit des betrachteten Zeithorizonts zu erkldren. Gleichwohl weist das Modell vor
allem im Hinblick auf die statische Betrachtung und die vereinfachende Darstellung der
Wirkungszusammenhinge einige Defizite auf, welche nach DOPFER 2000 fiir den
Wohnungsmarkt wie folgt ausgeprigt sind und auch fiir den Teilmarkt der Handelsim-
mobilien und seiner Subtypen ihre Giiltigkeit besitzen (vgl. DOPFER 2000, S. 31):

= Vernachldssigung der zeitlichen Dimension

= fehlende Unterscheidung — nach der Investitionstheorie von Tobin — zwischen
Bestands- und Neubaupreisen

=  Vernachldssigung von Anpassungen des Immobilienbestandes zwischen dem
,alten‘ und ,neuen‘ Gleichgewichtszustand

= Vernachliassigung der Inflation und damit der Wertsteigerung bei Immobili-
eninvestitionen

= Unklarer Einkommensbegriff — permanentes Einkommen, laufendes Einkom-
men, Durchschnittseinkommen etc. — im Hinblick auf die Lageparameter der
Nachfragekurve
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Abbildung 30: Statisches Teilmarktmodell (Vier-Quadranten-Modell)
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Auf Basis der aufgefiihrten Schwichen entwickelt DOPFER 2000 ein dynamisiertes
Wohnungsteilmarktmodell, das nach LINSIN 2004 ,,[...] auch auf den Markt fiir Einzel-
handelsimmobilien adaptiert werden kann.“ (LINSIN 2004, S. 36).

Abbildung 31: Dynamisches Teilmarktmodell
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Dieses dynamische Teilmarktmodell beriicksichtigt einzelne Mirkte und ist grundsitz-
lich statisch aufgebaut, wobei die Dynamisierung in Form von Lags bei der Schitzung
und rekursiven Riickkopplungen zwischen den einzelnen Mirkten erfolgt (vgl. DOPFER
2000, S. 42; vgl. Abbildung 31). Der Vorteil dieses Modells gegeniiber dem rein dyna-
mischen Modell fiir den Wohnungsmarkt ist dadurch gegeben, dass durch die Untertei-
lung in verschiedene Mirkte ein deutlich niedrigerer Aggregationsgrad erreicht wird
und somit leichter dkonometrische Analysen und somit auch relevantere Untersu-
chungsergebnisse fiir die Praxis erzielt werden konnen (vgl. DOPFER 2000, S. 42).
Analog zum Vier-Quadranten-Modell beruht das Modell auf der Gleichgewichtsannah-
me von Angebot und Nachfrage, welche genau dann vorliegt, ,,[...] wenn die Gré8en
,neues Angebot an Einzelhandelsimmobilien und ,neues Bestandsangebot® gleich Null
sind, zumal es sich hierbei um Nettozugénge handelt. Damit entspricht der Bestands-
preis genau den diskontierten zukiinftig erwarteten Mietertrdgen und die Fertigstellung
neuer Handelsfliche den Abgéingen aus dem Bestand.” (LINSIN 2004, S. 37f.; DOPFER
2000, S. 45).

Die Funktionsweise des Modells beruht auf der Marktinteraktion iiber die beiden
Transmissionsvariablen erwartete permanente Mietertriige und Bestandspreis, welche
die drei Mirkte — Miet-, Bestands- und Neubaumarkt — in ihrem Wirkungsmechanismus
verbinden. Ausgangspunkt ist die Nachfrage am Handelsimmobilien-Mietmarkt, die
sich aus der langfristigen Erwartung der BIP-Entwicklung und der daraus abgeleiteten
einzelhandelsrelevanten Kaufkraft, der Bevolkerungsstruktur und des Verbraucherver-
haltens ergibt. Dieser Nachfrage stehen das bestehende und das neue Angebot an
Handelsimmobilien gegeniiber. Die Miethohe bzw. der permanent zu erwartende
Mietertrag sind das monetdr messbare Resultat aus der Nachfrage nach und dem Ange-
bot an Handelsimmobilien. Aus dem Verhiltnis von permanentem Mietertrag und
Bestandspreisen lasst sich die Rendite einer Investition errechnen. Der Bestandsmarkt
wird auf der Nachfrageseite wiederum entscheidend durch Finanzierungsbedingungen
und Investitionsalternativen und auf der Angebotsseite durch den Bestand und den
Neubau von Handelsimmobilien beeinflusst. (vgl. LINSIN 2004, S. 38ff.).

Der Bestandspreis ist als Verbindungsglied von Bestands- und Neubaumarkt anzu-
sehen, welcher zum einen das Gleichgewicht auf dem Bestandsmarkt garantiert und
zum anderen die Investitionsneigung am Neubaumarkt determiniert. Ubersteigt der
Wert einer Immobilie am Bestandmarkt die Handelsimmobilienherstellungskosten
werden diese neu errichteten Flichen dem Miet- und Bestandsmarkt zugefiihrt (vgl.
LINSIN 2004, S. 38f.). Mit dem dynamischen Teilmarktmodell schafft es DOPFER 2000,
die fehlenden Elemente des Vier-Quadranten-Ansatzes zu operationalisieren, indem er

= implizit die zeitliche Dimension beriicksichtigt,

»  Bestands- und Neubaupreise unterscheidet und somit die investitionstheoreti-
schen Uberlegungen nach TOBIN 1969 — u.a. muss das Verhiltnis aus der Ren-
dite der Neubauimmobilie und der Rendite der Bestandsimmobilie
beriicksichtigt werden — integriert,

= Anpassungen des Immobilienbestandes zwischen dem ,altem‘ und ,neuem*
Gleichgewichtszustand durch die Internalisierung der Zeitdimension vor-
nimmt,
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= Inflation und auch die Wertsteigerung bei Immobilieninvestitionen durch die
Einnahmeerwartungen am Bestandsmarkt mit einbezieht,

= und indem er den Einkommensbegriff durch die Verwendung der Einflussvari-
ablen der Nachfrage — im Falle von Handelsimmobilien erwartetes reales BIP,
einzelhandelsrelevante Kaufkraft, Bevilkerungsstruktur und Konsumentenver-
halten (vgl. LINSIN 2004, S. 38) — konkretisiert.

Folglich eignet sich dieses Modell grundsitzlich, die Entwicklungen des Angebots an
und der Nachfrage nach Handelsimmobilien in ihrer Gesamtheit zu modellieren. In
diesem Zusammenhang ist es allerdings sinnvoll, anhand des Ansatzes von Handelsim-
mobilientypen zwischen einem Modell fiir Fachmarktkonzepte und Shopping-Konzepte
zu unterscheiden, da diese — aufgrund der deutlich differierenden Preislage der Produkte
— der Entwicklung der fiir die Nachfrage relevanten Determinanten in unterschiedlicher
Weise ausgesetzt sind. In diesem Kontext ist zu erwarten, dass — wie in Abschnitt 3.1.2
bereits beschrieben — leistungsorientierte Shopping-Konzepte deutlich stirker der
konjunkturellen Entwicklung unterworfen sind, da sie vor allem nachfrageelastische
Giiter des langfristigen Bedarfs anbieten. Hingegen fithren kostenorientierte Fach-
marktkonzepte in der Regel nachfrageunelastische Giiter des kurzfristigen Bedarfs bzw.
Giiter des langfristigen Bedarfs im niedrigen Preissegment. Fiir Investitionen in Einzel-
handelsimmobilien hat dies innerhalb des dynamischen Teilmarktmodells auch zur
Folge, dass die permanent zu erwartenden Mietertrige verschieden stark von Konjunk-
turschwankungen betroffen sind. Mithin sind somit auch unterschiedliche Wirkungen
auf den Bestands- und Neubaumarkt fir Fachmarkt- und Shopping-Konzepte zu erwar-
ten. Insgesamt ist das dynamische Teilmarktmodell nach DOPFER 2000 als sehr geeignet
fiir den Wohnungsimmobilienmarkt anzusehen, wohingegen es fiir die Modellierung der
Wirkungsmechanismen des Handelsimmobilienmarktes — entgegen der Einschitzung
von LINSIN 2004 — fiir das Grundverstindnis einsetzbar ist. Jedoch weist es einige
Schwichen im Hinblick auf handelsspezifische Eigenschaften auf, die sich wie folgt
ausprigen:

= Vernachlidssigung des systemischen Zusammenhangs aus Einzelhandel und
Immobilienckonomie: Die Wirkung der Nachfrage auf den Mietpreis wird als
direkte Einflussgroffe modelliert, wobei — entsprechend der Ausfithrungen in
Abschnitt 3.1 und 3.2 — die Konsumentennachfrage direkten Einfluss auf das
Einzelhandelsangebot hat und nur indirekten auf die Immobiliennachfrage.
Folglich hiangt die Nachfrage nach Flichen auch vom Einzelhandelsangebot
ab, welches auf theoretischer Ebene — wie in Abschnitt 3.3 gezeigt — sowohl
durch das Konsumentenverhalten als auch durch das Unternehmensverhalten
beeinflusst wird.

=  Vernachlidssigung der Dynamik des Betriebsformenwandels: Das Einzelhan-
delsangebot unterliegt im Rahmen des komplexen Wirkungsgefiiges vor allem
der dynamischen Betriebsformenentwicklung, welche im Hinblick auf die Fla-
chennachfrage im stationidren Handel — unabhéngig der konjunkturellen Lage —
einerseits durch sich kontinuierlich verindernde Verkaufsfldchenzuschnitte je
Betriebskonzept, andererseits aber durch ein starkes Wachstum des nicht stati-
ondren Handels — vor allem des Internethandels — gekennzeichnet ist.
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= Vernachlidssigung der Planung: Im Gegensatz zum Wohnungsbau unterliegen
Einzelhandelsplanungen, vor allem groBflidchige Einzelhandelsvorhaben iiber
1.200 m? Geschossfliche, deutlich engeren planerischen Vorgaben und Uber-
priifungen der Planungsbehorden. Dies fiihrt — entgegen der Modellierung des
Vier-Quadranten-Modells in Abbildung 30 — nicht zu einer Verschiebung der
Produktionsfunktion P = f (C), sondern zu einer Drehung, da es zu einer be-
schriebenen kiinstlichen Verknappung von Einzelhandelsflaichen kommt, d.h.
das Angebot wird unelastischer (vgl. Abschnitt 3.3.2).

= Vernachlissigung institutionell errichteter Handelsimmobilien: Auf eine spezi-
elle Einzelhandelsnutzung zugeschnittene Handelsimmobilien — vor allem
Stand-Alone-Fachmarktkonzepte — sind schwierig in das Konzept zu integrie-
ren, da diese ein latentes Immobilienangebot darstellen. Anders formuliert: Die
Neuerrichtung einer Immobilie hingt nicht von einer auf Tobins g gestiitzten
Uberlegung des Verhiltnisses von Bestands- zu Neubaupreis und der erwarte-
ten Rendite ab, sondern von den Immobilienwiinschen des jeweiligen Handels-
unternehmens, welche einer Betriebsformendynamik unterliegen. Die Folge ist,
dass nicht mehr den aktuellen Anspriichen des Handels entsprechende Immobi-
lien, fiir welche sich der Investitionswert schon amortisiert hat, durch Neubau-
ten ersetzt werden. Die Folge ist die Entstehung des besagten latenten
Angebots, das physisch vorhanden und anmietbar ist, jedoch auf dem jeweili-
gen Immobilien(teil)markt nicht als relevantes Flichenangebot wahrgenommen
wird.

Eben diese skizzierten Schwichen gilt es, im Sinne einer Synthese aus Immobilienwirt-
schaft und Handelsforschung in ein Modell zur Erkldrung der Mechanismen am Han-
delsimmobilienmarkt zu iiberfiihren.

3.3.3 Synthese aus Ansitzen der Handelsforschung und der Immobilien-
wirtschaft

Die generelle Funktionsweise des dynamischen Teilmarktmodells ist trotz der einge-
schrinkten Giiltigkeit fiir den Handelsimmobilienmarkt nicht in Frage zu stellen, da die
Vorteile des Ansatzes — die Betrachtung einzelner Teilmérkte und die implizite Beriick-
sichtigung der Dynamik — vor allem die Anwendung 6konometrischer Methoden er-
moglichen. Vielmehr ist es sinnvoll eine Erweiterung des Modells um Charakteristika
des Handelsimmobilienmarktes vorzunehmen und in ein dynamisches Handelsimmobi-
lienteilmarktmodell zu iiberfithren (vgl. Abbildung 32). Im Folgenden wird gezeigt,
dass dieses dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell in der Lage ist,

» das Wirkungsgefiige des Einzelhandels sowie die Betriebsformendynamik
durch die Beriicksichtigung handelsrelevanter Entscheidungsparameter,

= den Einfluss der Einzelhandelsplanung,

= sowie ein latentes Immobilienangebot
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in modelltheoretische Uberlegungen der Handelsimmobiliennachfrage und des —
angebots zu integrieren. Folglich kann es als Grundlage fiir ein systemisches Verhiltnis
von Einzelhandel und Immobilienwirtschaft verstanden werden.

Ausgangspunkt dieser Integration ist das dynamische Teilmarktmodell nach DOPFER
2000 und LINSIN 2004, welches um die beiden vorgelagerten Mirkte des Einzelhan-
delsmarktes’ und des Verkaufsflichenmarktes erweitert wird. Die Transmissionsvariab-
len erwarteter Umsatz im Einzelhandel (REV) und bendtigte Verkaufs- bzw. Mietfliiche
(DRP) verkniipfen diese beiden vorgelagerten Mérkte mit dem Angebot an und der
Nachfrage nach Handelsimmobilienmietflichen auf dem Mietmarkt. Innerhalb dieser
vorgelagerten ,Einzelhandelsmirkte® wie auch innerhalb der ,Immobilienmirkte‘ gilt es
zwischen verschiedenen Betriebsformen zu unterscheiden, welche iiber das Zusammen-
spiel der verschiedenen Transmissionsvariablen — Einzelhandelsumsatz, Verkaufs- bzw.
Mietfldchennachfrage, permanent erwarteter Mietertrag und Bestandspreis — den
Mietflachenbedarf pro Handelsimmobilientyp determinieren. Folglich beriicksichtigt
das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell das handelsimmobilientypische
Flachenangebot bzw. die —nachfrage, indem zwischen einem im Untersuchungsfokus
stehenden Handelsimmobilientyp ,fype‘ und allen iibrigen Handelsimmobilientypen
bzw. nicht-stationdren Betriebsformen ,non-type‘ unterschieden wird. Das Modell
befindet sich genau dann im Gleichgewicht, wenn die Verkaufsflichen- bzw. Mietfla-
chennachfrage am Mietmarkt dem Angebot entspricht (vgl. Abbildung 32). Dariiber
hinaus werden — entsprechend der Bedeutung von Immobilienzyklen (vgl. Abbildung
30) — Time-Lags innerhalb des Modells beriicksichtigt, indem die Beziehungen der
einzelnen Mirkte als zeitverzogert angenommen werden. So entspricht das antizipierte
zukiinftige Immobilienangebot in einer Periode ¢, aufgrund der langen Entwicklungs-
dauer von Immobilien der Nachfrage in #,, wobei die Dauer einer Periode 7 — von
Anderung des Bruttoinlandsprodukts (BIP) bis hin zur Baufertigstellung — mehrere
Jahre betragen kann. Im Modell wird diese Zeitverzogerung — ohne deren genaue
Quantifizierung in Jahren oder Monaten — durch den allgemeinen Verzdgerungsparame-
ter (p) beriicksichtigt, welcher die entsprechende Periode (z) als gegenwirtig (), als
vergangen (#-p) oder zukiinftig (#+p) charakterisiert.

® Anm.: Einzelhandelsmarkt im Sinne von Einzelhandelsgiitern
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Abbildung 32: Dynamisches Teilmarktmodell des Handelsimmobilienmarktes
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Quelle: Eigene Bearbeitung auf Basis von DoPFER 2000, S. 44; LINSIN 2004, S. 37
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Ausgehend von diesem generellen Funktionszusammenhang des Modells, lassen sich
die einzelnen Mirkte mit Hilfe folgender Gleichungen beschreiben:

Einzelhandelsmarkt
Dtype (Y, HH, EXPtype(Stype‘Snon—type)) o (S — Snan—type) X P (3‘1)
REV”"® = f (Y,, HH,, EXP""*,5,, P,) (3.2)

Die Nachfrage nach Einzelhandelsgiitern innerhalb eines Einzelhandelstypen (D®P¢) —
gemessen in Geldeinheiten — entspricht dem Giiterangebot innerhalb dieses Handel-
simmobilientyps (S — S™O™"tYP€) multipliziert mit dem Preis (P) der angebotenen
Giitern (vgl. Gleichung 3.1.). Die Hohe dieser handelsimmobilientypischen Nachfrage
(DP€) ist abhingig vom Bruttoinlandsprodukt (Y), von der demographischen Entwick-
lung (HH) und vom Konsumentenverhalten (EXPtP¢). Dieses Konsumentenverhalten
(EXP'P€) steht gleichzeitig in Abhingigkeit von Angebot und Preis der Giiter sowohl
des jeweiligen Handelsimmobilientyps (S*P€) als auch aller iibrigen Handelsimmobili-
entypen (S™"~tYP¢) wobei die Sortimentszusammenstellung und die Bestimmung der
Preislagen von der Unternehmensstrategie determiniert werden. Ubertragen auf den
Umsatz hat dies zur Folge, dass der Umsatz innerhalb eines spezifischen Handelsimmo-
bilientyps in einer Periode (RE Vtty P€) auf Seiten der Nachfrage durch eben das Bruttoin-
landsprodukt  (Y), die demographische Entwicklung (HH) und das
Konsumentenverhalten bezogen auf den spezifischen Handelsimmobilientyp (EXP™P€)
determiniert wird. Auf der Angebotsseite beeinflussen das Giiterangebot, welches
innerhalb des jeweiligen Handelsimmobilientyps (S*P¢,S™0"~tYP€) angeboten wird,
sowie die Preise (P) der angebotenen Giiter den Umsatz (vgl. Gleichung 3.2). Aus
diesem ermittelten aktuellen Umsatz (REV,”P¢) — der ohne groBere Zeitverzogerungen
(t) zur wirtschaftlichen Nachfrage steht — leiten die Handelsunternehmen ihren perma-
nent erwarteten Umsatz pro Handelsimmobilientyp REV®P¢ ab (vgl. Abbildung 32).

Verkaufsflichenmarkt
type t: t ~t;
ssptype _ REVE YPe (v HH EXP.YP® 5,77 s['OTYPC p)
t PRIP® (pastPe RETYP® pLAPP®)

type type type.
SSP, (RIIEV; ,PRZTT) - DRPttype G.4)
—t

(3.3)

Der in Periode ¢ erwartete Umsatz innerhalb eines Handelsimmobilientyps (RE Vtty 58y

stellt somit den Inputparameter fiir den Verkaufsflichenmarkt dar. Zur Ermittlung der
benétigten Verkaufsfliche eines Handelsimmobilientyps (SSP*P¢) in Periode () wird
der periodische Umsatz (REV,”?) durch die Flichenproduktivitit (PR{”P®) in Periode
(t) dividiert. Diese Flachenproduktivitit (PR?' P¢) kann wiederum von den internen
Immobilien- (DES??), den Renditeanforderungen (RET,”P¢) der Handelsunternehmen
sowie von planerischen Vorgaben (PLA?' P€) (z.B. § 11 (3) BauNVO) abhingen. Der
Quotient aus Umsatz (REV,”P) und Flichenproduktivitit (PR;”P¢) ergibt somit den
periodenaktuellen handelswirtschaftlichen Bedarf an stationdren Verkaufsflichen, aus
welchem die permanent benotigte Verkaufsfliche pro Handelsimmobilientyp abgeleitet
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wird (vgl. Gleichung 3.3). Zu beachten ist, dass der ermittelte Bedarf an handelsimmo-
bilientypischer Verkaufsflache (SSPtty P€) nicht der immobilienwirtschaftlichen Mietfl-
che entspricht, sondern mit Hilfe eines sich im Zeitverlauf &ndernden
Fléicheneffizienzparameters (o<,) skaliert wird. Dieser Effizienzparameter gibt folglich
den sich im Zeitverlauf indernden Quotienten aus Verkaufsfliche (SSP”P° ) zu
Mietfliche an. Es ist zu erwarten, dass die Hohe des Flacheneffizienzparameters von
planerischen bzw. gesetzlichen Regelungen (PLA), vom Angebot und der Nachfrage am
Einzelhandelsgiitermarkt (Y, HH, EXP*YP¢(StYPe, §non=type)) sowie von den Immobi-
lien- (DES) und den Renditeanforderungen (RET) der Handelsunternehmen abhéngig ist
(vgl. Gleichung 3.4). Allerdings ist bis dato noch kein Nachweis gefiihrt, ob und in
welcher Form dieser Fldacheneffizienzparameter von den genannten Einflussvariablen
determiniert wird. Aus Griinden der Einfachheit wird er an dieser Stelle als unabhingig
und exogen vorgegeben angenommen. Die Beriicksichtigung dieses Fléicheneffezienz-

parameters (o,) sowie der Determinanten der Verkaufsflichennachfrage (REV,“P¢,

PR{P¢, (DES{”?¢,RET”P°,PLA?’P®)) fiihren schlieBlich zur periodisch benétigten
Mietfldche pro Handelsimmobilientyp ( DRPfy P€) und somit zur permanent benétigten
Mietfliche auf dem Handelsimmobilienmietmarkt (DRP*YP€).

Mietmarkt
DRPptype-Tel(DRptYPe RIYPE) — SRptyPe-Tel 4 CRptYPe 3.5)
wobei SRPtYPe~Tel = (1 — x)SRP'YPe 3.6)

Die auf dem Verkaufsflichenmarkt ermittelte permanent bendtigte Mietfldchennachfra-
ge (DRP™P¢) stellt ihrerseits einen Inputparameter fiir den Mietmarkt dar und determi-
niert im Zusammenspiel mit der Miete (R) die tatséchlich handelsimmobilientypische
Flichennachfrage (DRP®P¢~"¢!). GemiB der Gleichgewichtsannahme am Immobilien-
markt entspricht diese relevante Mietflichennachfrage (DRPtP~7¢!) dem Mietflichen-
angebot. Letzteres setzt sich wiederum aus dem relevanten Bestandsangebot
(SRP®P¢~"¢l) und den Neubauten (CRP*YP¢) zusammen (vgl. Gleichung 3.5). Die
Besonderheit des jeweiligen typologischen Handelsimmobilienteilmarktes ist in diesem
Zusammenhang, dass das relevante Immobilienangebot (SRP*P¢~"!) nicht mit dem
gesamten verfiigbaren Immobilienangebot (SRP*P¢) iibereinstimmt. Grund hierfiir ist
die Existenz eines latenten Immobilienangebots,

= das fiir den Einzelhandel errichtet worden ist,

= das fiir die Einzelhandelsnutzung aus technischer wie aus wirtschaftlicher
Sicht noch genutzt werden kann,

= und das vom planungsrechtlichen Rahmen fiir eine Einzelhandelsnutzung vor-
gesehen ist,

welches jedoch nicht mit den Immobilienanforderungen (DES) der Handelsunternehmen
iibereinstimmt. Somit ist es als bedingt marktfihiges Einzelhandelsflichenangebot
anzusehen. In Gleichung 3.6 wird dies durch den Eignungsparameter (x) abgebildet, der
sich fiir verschiedene Handelsimmobilientypen deutlich unterscheidet, d.h. fiir Fach-
marktkonzepte wird der Eignungsparameter (x) aufgrund der institutionellen Errichtung

80



fiir eine spezielles Handelskonzept deutlich tiber dem Wert Null liegen, wohingegen bei
Shopping-Konzepten aufgrund der hoheren Flexibilitit und der breiteren Nutzerstruktur
ein Wert nur knapp iiber Null erreicht werden diirfte. Durch Einsetzen von Gleichung
3.6 in Gleichung 3.5 ldsst sich das Gleichgewicht am typologischen Handelsimmobili-
enteilmarkt ableiten (vgl. Gleichung 3.7).

DRPtyre—Te (DRPHIPE, RIYPE) = (1 — x) SRP™P® + CRPYP* 3.7)

Kurzfristig wird dieses Gleichgewicht und somit die Miethohe (R) am Mietmarkt rein
durch die relevante Nachfrage nach einem Handelsimmobilientyp (DRPYPe-Tel)
bestimmt, da sich das Angebot in dieser kurzen Zeit zunichst nicht an die gestiegene
Nachfrage anpassen kann. Folglich wird die Miethohe (R) eines Handelsimmobilientyps
in Periode ¢ ( R:y P€) von den Entwicklungen auf den vorgelagerten Einzelhandels- und
Verkaufsflichenmdrkten als auch dem Immobilienbestands- bzw. Neubau-Angebot
determiniert (vgl. Gleichung 3.8). Entsprechend der eingangs des Abschnitts skizzierten
zyklischen Entwicklung des Immobilienmarktes wirken sich die genannten Einflusspa-
rameter auf den einzelnen Markten erst zeitversetzt aus (vgl. DOPFER 2000, S.45).

REF = f(DRE™ SRR CREDY %) (3.8)

Aus theoretischer Sicht steht die zukiinftige Miethohe in Periode t+p (Rg_’;,e ) folglich
zum einen in (indirekter) Abhingigkeit der Einzelhandelsnachfrage — Bruttoinlandspro-
dukt (Y), demographische Entwicklung (HH) und Konsumentenverhalten (EXP). Zum
anderen wird die MiethShe im Sinne des Betriebsformenwandels durch das Einzelhan-
delsangebot ((S — S™°"~t¥P€) x P)— Unternehmensstrategie (STR), Immobilien- (DES)
und Renditeanforderungen (RET) des Handels — bestimmt. SchlieBlich beeinflussen
planerische Vorgaben (PLA) und die Flicheneffizienz (&) den Verkaufsflichenmarkt
und somit — iiber die Transmissionsvariable permanent bendtigte Verkaufs- bzw.

Mietflichennachfrage — ebenfalls den Mietzins ( Rgf,e ). Eine besondere Bedeutung im
Hinblick auf die kurzfristige Anpassung des Angebots an die Nachfrage kommt dem
latenten Immobilienangebot — reprisentiert durch den Eignungsparameter (x) — zu, da
dieses aus theoretischer Sicht kurzfristig ,aktiviert’ werden kann. Folglich ist es im
Hinblick auf die Mietpreisentwicklung — analog zum Vier-Quadranten-Modell (vgl.
Abbildung 30) — entscheidend, wie elastisch einerseits das Flichenangebot auf eine
steigende Flichennachfrage und wie elastisch andererseits die Handelsunternehmen in
ihren Flichenanspriichen bzw. Immobilienkonzepten auf eine Verknappung des Ange-
bots und somit mogliche Mietpreissteigerungen reagieren. Insgesamt wird also die
Miete ( REYPe ) sowohl durch die Entwicklungen im Einzelhandel in Form des permanent

t+p
erwarteten Umsatzes (REVtty P¢) sowie der permanent benétigten Verkaufs- bzw.

Mietfliche (DRP™P€) als auch durch die Lage am Mietmarkt (SRP,”?¢,CRPP?¢, x)
bestimmt. Dies ermdglicht die Zusammenfiihrung der beiden Ansitze zur Erkldrung von
Immobilienangebot und der -nachfrage. Denn einerseits findet die ability to pay (vgl.
Abbildung 28) und andererseits die Elastizitit des Immobilienangebots (vgl. Abbildung
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29) im Modell Beriicksichtigung. Dariiber hinaus ermdglicht das Modell, nicht nur den
monokausalen Einfluss des Einzelhandels auf die Immobilienwirtschaft abzubilden,
sondern, indem eine Riickkopplung des Bestandes und der Neubauten an Handelsim-
mobilien auf die Immobilienanforderungen (DES) und die Unternehmensstrategie (S7R)
vorgenommen wird, auch den Einfluss des Immobilienmarktes auf die Einzelhandels-
struktur zu integrieren (vgl. Abbildung 32).

Bestandsmarkt
type _ ey

PRPHP = e (3.9
P

Eine Anderung der Funktionsweise des Bestandsmarktes ist im Rahmen der Erweite-
rung des dynamischen Teilmarktmodells nicht gegeben. Grund hierfiir ist, dass sich die
beschriebenen Modifikationen nur auf den Inputparameter erwartete permanente
Mietertriige (R™P€) auswirken, nicht aber auf die Einflussfaktoren sowie die Berech-
nung des Bestandspreises auf dem Bestandsmarkt.

Neubaumarkt
CP¢ = f(PRP™?%, P, na ) Pyew, FK — Zins) (3.10)

Entsprechend den Ausfithrungen von DOPFER 2000 und LINSIN 2004 16st auch im
modifizierten dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodell in Abbildung 32 der
Bestandspreis (PRP®™P¢) Neuerrichtungen von Handelsimmobilien am Neubaumarkt
aus, welche neben staatlicher Bauforderung und Baunebenkosten auch von planeri-
schen Vorgaben determiniert werden und sowohl Auswirkungen auf den Mietmarkt als
auch auf den Bestandsmarkt haben. Der Einfluss der Planung ergibt sich in diesem
Zusammenhang aus der Politik der ,aktiven Einzelhandelssteuerung‘, die durch eine
Gestaltung der Einzelhandelsstruktur eine Standortverknappung und somit eine Ver-
knappung des Immobilienangebots herbeifiihrt. Die Folge ist, dass entweder die Bau-
kosten steigen oder das Immobilienangebot unelastischer wird. Neben der
Beriicksichtigung planerischer Vorgaben (PLA) ist am Handelsimmobilienmarkt auch
die Besonderheit des Neubaus on Demand zu beriicksichtigen. Dies ergibt sich aus der
Besonderheit, dass Fachmarktkonzepte vor allem fiir eine bestimmte Handelsnutzung,
z.B. fiir einen LM-Discounter, errichtet werden. Folglich sind Ausloser fiir die Errich-
tung einer Immobilie nicht immer auf die Einnahmeerwartungen unabhéngiger Investo-
ren zuriickzufiihren, sondern hiufig auch auf die spezifischen Immobilienanforderungen
(DES) institutioneller Investoren und Handelsunternehmen. Diese Anforderungen sind
im Zeitverlauf deutlichen Modifikationen - z.B. Spiraltheorie nach AGER-
GARD/OLSEN/ALLPASS (1970) — unterworfen und im Hinblick auf den Mietflichenbe-
darf generell als ,steigend* einzuschitzen. Dies hat zur Folge, dass in der Regel nur neu
errichtete Handelsimmobilien einen zeitgemifien Flachenzuschnitt fiir fachmarktorien-
tierte Betriebsformen zur Verfiigung stellen konnen und somit eine Zunahme des
Fldchenbestandes am Mietmarkt direkt durch den Betriebsformenwandel initiiert wird.
Bis dato sind alle Ausfithrungen zum Handelsimmobilienmarkt davon ausgegangen,
dass Fliachen im Mietverhiltnis akquiriert werden. Prinzipiell besteht seitens der Han-
delsunternehmen aber auch die Moglichkeit, Verkaufsflichen im Eigentum zu entwi-
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ckeln oder zu erwerben. In diesem Fall werden der Mietpreis und der Bestandspreis
einer Immobilie vom gleichen Akteur, dem Handelsunternechmen, determiniert (vgl.
DIPASQUALE/WHEATON 1996, S. 10). Fiir den Teilmarkt der Wohnimmobilien konsta-
tieren allerdings DIPASQUALE/WHEATON 1996, dass unabhéngig von den Eigentums-
verhiltnissen kongruente Investitionsmotive vorliegen, da die Investitionsentscheidung
immer von der makrookonomischen Entwicklung und den Bedingungen am Kapital-
markt abhingt (vgl. DIPASQUALE/WHEATON 1996, S. 11). Langfristig verhélt es sich fiir
den Handelsimmobilienmarkt analog, da positive ckonomische Rahmenbedingungen zu
steigenden Umsitzen und somit in Abhingigkeit der Flichenproduktivitit zu steigender
Flichennachfrage fithren. Dies resultiert in hoheren Bestandspreisen von Immobilien,
was schlieBlich auf dem Neubaumarkt reflektiert wird. Ein Unternehmen wird nur dann
in eine ,eigene‘ Immobilie investieren, wenn diese unter Beriicksichtigung des Kosten-
Umsatzverhéltnisses — diskontiert auf den Investitionszeitpunkt — einen hoheren Ertrag
verspricht als alternative Anlageformen. Punktuell konnen allerdings Flichenzuwiichse
daraus resultieren, dass wettbewerbstaktische Griinde — vor allem die Filialnetzoptimie-
rung — vor kurzfristige Renditetiberlegungen treten. Im dynamischen Handelsimmobili-
enteilmarktmodel jedoch wird dies sowohl fiir das Miet- als auch fiir das
Eigentumsverhiltnis durch die Determinante Neubau on Demand abgebildet.

Insgesamt ist somit das skizzierte dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell in
der Lage die Schwichen des dynamischen Teilmarktmodells fir Handelsimmobilien zu
beheben (vgl. Abschnitt 3.3.2), indem

= der systemische Zusammenhang aus Einzelhandel und Immobilienokonomie
durch die Modellierung der vorgeschalteten Mirkte Einzelhandelsmarkt und
Verkaufs- bzw. Mietfldchenmarkt auf den Mietmarkt tibertragen wird. Mithin
kommt es zu einer Beriicksichtigung des indirekten Einflusses steigender Kon-
sumentennachfrage auf den Handelsimmobilienmarkt mittels des zwischenge-
schalteten Einzelhandelsangebots als Immobiliennachfrager.

= die Dynamik des Betriebsformenwandels vor allem durch die Unterscheidung
in zwei verschiedene Handelsimmobilientypen (,type‘ und ,non-type‘) im Mo-
dell integriert wird,

= die Planung als Determinante des Neubaumarktes, aber auch des Verkaufsfli-
chenmarktes eingefiihrt wird,

= und ein latentes Immobilienangebot, vor allem fiir institutionell errichtete
Fachmarktkonzepte, als Komponenten des Immobilienangebots beriicksichtigt
wird.

Auf dieser Basis bietet das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell die Mog-
lichkeit, Theorien des Betriebsformenwandels und der Einzelhandelsstruktur zu beriick-
sichtigen. Aus Sicht des Einzelhandelsangebots geschieht dies durch die Einfiihrung
der Parameter Unternehmensstrategie, Rendite- und Immobilienanforderungen sowie
der Flichenproduktivitit, wohingegen auf Einzelhandelsnachfrageseite vor allem die
differenzierte handelsimmobilientypische Nachfrage am Einzelhandelsmarkt Beriick-
sichtigung findet. Gleichzeitig werden aber auch die Mechanismen immobilienwirt-
schaftlicher Theorien im dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodell dadurch
beibehalten, dass entsprechend der Angebots-Nachfrage-Theorie die Betrachtung
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einzelner Mdrkte — Fliichen-, Bestands- und Neubaumarkt — und deren Reaktion auf
externe Einfliisse erhalten bleiben. Dariiber hinaus findet auch der Ansatz der Nachfra-
ge-Theorie, welche von einer bestimmten ability to pay ausgeht, durch die Integration
der Renditeerwartung und daraus abgeleiteter Fldchenproduktivitdt der Einzelhandels-
unternehmen implizit Beriicksichtigung.

4 Fazit und Ausblick

Die Ableitung von Handelsimmobilientypen, welche sich anhand absatzpolitischer und
physischer Merkmale sowie eines spezifischen Rendite-Risiko-Profils unterscheiden
lassen, bildet die Grundlage bzw. das Ergebnis fiir die Diskussion des Gegenstandes
,Handelsimmobilie‘ innerhalb des Wirkungsgefiiges aus Einzelhandel und Immobilien-
wirtschaft. Hiervon ausgehend werden das Angebot an und die Nachfrage nach Handel-
simmobilientypen innerhalb dieses Wirkungsgefiiges bestimmt. Auf der einen Seite
geschieht dies durch den Betriebsformenwandel, vor allem der Polarisierung des Ein-
zelhandelsangebots. Auf der anderen Seite sind es die Immobilieninvestoren, also die
Immobilienwirtschaft selbst, welche durch die Rendite-Risiko-Optimierung von Investi-
tionen in bestimmte Einzelhandelsanlageobjekte die Einzelhandelsstruktur und somit
auch das Angebot an und die Nachfrage nach Handelsimmobilien determinieren. Das
Resultat des Zusammenwirkens dieser beiden Faktoren ist, dass die derzeitige Einzel-
handelsentwicklung im stationdren Handel vor allem durch die Handelsimmobilienty-
pen Geschdftshiuser in 1-A Lage, Fachmarkt- und Einkaufszentren geprigt wird. In
diesem Zusammenhang bilden die Theorien des Betriebsformenwandels einen guten
Ansatz, die Trends im Einzelhandel ex-post zu erkldren, wobei die prognostizierende
Wirkung als miBig einzustufen ist. Die Auswirkungen des Betriebsformenwandels auf
das Immobilienangebot und die -nachfrage lassen sich nur dadurch beriicksichtigen,
dass die Erkenntnisse zur absatzpolitischen Entwicklung auf die physische Erscheinung
der Immobilie und somit auf Handelsimmobilientypen iibertragen werden. Diese expli-
zite Beriicksichtigung fehlt jedoch bisher. Gleiches gilt umgekehrt fiir immobilienwirt-
schaftliche Theorien, welche das Angebot an und die Nachfrage nach
Handelsimmobilien ohne spezifische Beriicksichtigung des Betriebsformenwandels
modellieren. Solche Ansitze betrachten die konomischen Rahmenbedingungen als
direkte Determinante des Handelsimmobilienmietmarktes. Entsprechend der Dynamik
des Betriebsformenwandels ist es allerdings entscheidend, das Einzelhandelsangebot in
Form der entsprechenden Unternehmensstrategien und darauf basierender Rendite-
sowie Immobilienanforderungen zu beriicksichtigen. Dariiber hinaus miissen diese in
die Modellierung von Handelsimmobilienangebot und —nachfrage einbezogen werden.
Genau diese Integration des Einzelhandelsangebots wird mit dem im Rahmen dieses
Aufsatzes postulierten dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodell erreicht,
indem es die Entwicklung des Einzelhandelsmarktes in ein Stock-Flow Modell des
Immobilienmarktes integriert. Folglich kann auf theoretischer Ebene bestiitigt wer-
den, dass
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Theorien der Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft eine Syn-
these bilden, um das Angebot an und die Nachfrage nach Typen von Han-
delsimmobilien zu erkliren.

Insgesamt ist somit festzuhalten, dass bisherige Theorien eine isolierte Sichtweise der
jeweiligen Wissenschaftsdisziplin darstellen und somit den komplexen systemischen
Zusammenhang aus Angebot an und die Nachfrage nach Handelsimmobilien nur unzu-
reichend abbilden. Das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell ermoglicht es
dagegen, diese beiden Forschungsrichtungen in ein gemeinsames Modell zu tiberfiihren
und so einen Ansatz zu schaffen, der eine Synthese aus Theorien des Betriebsformen-
wandels und des Immobilienmarktes repréasentiert.

Dieses Wirkungsgefiige impliziert einerseits eine deutlich stirkere Integration im-
mobilienwirtschaftlicher und investitionstheoretischer Aspekte in die Handelsforschung.
Andererseits besteht gleichzeitig ein Bedarf an einer addquaten Integration betriebsfor-
menspezifischer Entwicklungen in die immobilienwirtschaftliche Forschung, da bishe-
rige Ansitze rein auf der Entwicklung der Einzelhandelsnachfrage aufbauen. Genau
dieses polykausale, systemische Verhiltnis aus Immobilienwirtschaft und Einzelhandel
gilt es, sowohl in die theoretische Diskussion als auch in die empirische Forschung
beider Disziplinen nachhaltig zu integrieren.
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Projektentwicklung von Handelsimmobilien —
ein Uberblick

Kurt Klein

Unter den Managementaspekten stehen die phasenorientierten Aspekte (Abbildung 33)
am zeitlichen Beginn eines Immobilienprojekts und begleiten es bis zum Ende. Sie
umfassen die Projektentwicklung, das Bau-Projektmanagement sowie das Facility
Management. Gerade fiir Handelsimmobilien werden in der Projektentwicklung Wei-
chen fiir den spiteren Erfolg gestellt, was umgekehrt den weit reichenden Einfluss der
spiteren Nutzung auf die in dieser Phase zu treffenden Entscheidungen begriindet. Dies
wirft die bereits in Abschnitt I diskutierte Frage auf, ob die Handelsimmobilie einen
eigenstindigen Immobilientyp darstellt oder doch nur in Verbindung mit der sie haupt-
sichlich nutzenden Betriebsform behandelt werden kann. Der Beitrag von SEGERER
bestitigt die Existenz mehrerer Typen mit deutlichen Unterschieden bei der Projektent-
wicklung iiber den Nutzungsverlauf bis zur Wiederverwertung bzw. dem Ausscheiden
aus dem Markt.

Eine Besonderheit ist auch der erweiterte Kreis von Akteuren, der bei der Projekt-
entwicklung zu beteiligen ist bzw. die Beteiligung einfordert. So gibt es in der Immobi-
lienbranche kaum einen Bereich, der einerseits durch die Bau-/Planungs-Gesetzgebung
so reglementiert ist wie jener der Handelsimmobilien. Andererseits stehen bestimmite,
fiir ihn hochst relevante Standortbereiche wie die Innenstadt im besonderen Interesse
der Offentlichkeit, die bei GroBprojekten Partizipation einfordert. Letztlich beeinflussen
die zukiinftigen Nutzer/Betreiber von Handelsimmobilien die Attraktivitdt von Einzel-
standorten oder Standortbereichen. Damit fillt ihnen eine besondere Verantwortung bei
der Vermarktung der Immobilie zu. Es ist also Aufgabe der nachfolgenden Ausfiihrun-
gen, neben allgemeinen Abldufen vor allem diese Besonderheiten der Projektentwick-
lung von Handelsimmobilien herauszuarbeiten und die Beitrage des Sammelbands in
die aufgeworfenen Forschungsfragen einzuordnen.
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Abbildung 33: Phasenorientierte Aspekte im Haus der Inmobiliendkonomie
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1 Projektentwicklung von Immobilien — allgemeine
° .
Vorgehensweise und ihre Anwendung auf
. oy
Handelsimmobilien

Fiir jede Immobilie gilt, dass ihre Herstellung ein vergleichsweise langwieriger, kost-
spieliger Vorgang mit einer hohen Bindewirkung in die Zukunft ist. Dies setzt ein
geplantes Vorgehen voraus, welches allgemein wie folgt definiert werden kann:

,Durch Projektentwicklung sind die Faktoren Standort, Projektidee und Kapital so
miteinander zu kombinieren, dass einzelwirtschaftlich wettbewerbsfihige, arbeitsplatz-
schaffende und —sichernde sowie gesamtwirtschaftlich sozial- und umweltvertrigliche
Immobilienobjekte geschaffen und dauerhaft rentabel genutzt werden konnen*
(DIEDERICHS; zitiert in SCHULTE/BONE-WINKEL, 2008, S. 27).

Wendet man diese statische Definition auf die Handelsimmobilien an, dann ergeben
sich auf einzelwirtschaftlicher Ebene folgende Ergénzungen: Die Projektentwicklung
einer Handelsimmobilie zielt auf eine spezifische Nutzung; der Nachweis ihrer ,,Wett-
bewerbsfihigkeit hingt aber nicht nur von der Eignung fiir den Handel ab. Vielmehr
miissen Immobilie und Nutzer auch von den Konsumenten akzeptiert, nach Lage und
GroBe im bestehenden Wettbewerbsraum gut platziert und — soweit erforderlich — vom
Objektmanagement in der Gesamtheit aller Nutzer erfolgreich betrieben werden.

Auf gesamtwirtschaftlicher Ebene hat die Handelsimmobilie fiir die Bevolkerung im
Einzugsbereich ihrer Besucher und fiir die 6ffentliche Planung Bedeutung wegen ihrer
Versorgungsfunktion. Diese reicht von der Nahversorgung bis hin zum Beitrag fiir die
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regionale und iiberregionale Bedarfsdeckung. Als Bestandteil eines (gewachsenen)
Zentrums dient sie zusitzlich noch der Identifikation, Orientierung und der Kommuni-
kation. Im planerisch herausgehobenen Standortraum der Innenstadt mit dem Leitbild
der Multifunktionalitit ist sie quasi Teil der Offentlichkeit und damit auch Vorausset-
zung fiir die Herausbildung von Urbanitit. Letztlich sind Handelsimmobilien Interakti-
onspunkte, deren raumliche Verteilung im Zusammenhang mit ihrer ausgeiibten
Versorgungsfunktion einen wesentlichen Beitrag fiir die Erfiillung von Nachhaltig-
keitsleitbildern wie z. B. der ‘Stadt der kurzen Wege* leisten kann.

Jeder Planung und Ausfiihrung von Immobilien wohnt ein Prozesscharakter inne.
Dies hat zu folgender Neufassung bzw. Weiterentwicklung der Definition von Projekt-
entwicklung gefiihrt:

,,Jmmobilien-Projektentwicklung umfasst das interdisziplinire Management von pla-
nungs- und baubezogenen Wertschopfungsprozessen im Lebenszyklus der Immobilie.
Dazu gehoren die Bausteine Akquisition, Nutzungskonzeption und Machbarkeitsanaly-
se, Baurechtschaffung, Eigen- und Fremdkapitalbeschaffung, Marketing und Vermie-
tung, Projektmanagement sowie die Verwertung der Immobilie”. (SCHULTE/BONE-
WINKEL, 2008, S. 29).

Gerade Handelsimmobilien spiegeln diese Dynamik besonders wider. Dies gilt fiir die
stete Weiterentwicklung ihrer beiden Hauptnutzer Handel und Konsum. Dadurch wer-
den wesentliche Eigenschaften wie die bauliche Hiille, die Tragekonstruktion (Stinder-
raster) bis hin zur Innengestaltung (Aufenthaltsqualitit) beeinflusst. Ebenfalls fiir
Dynamik sorgt der erweiterte Kreis von Akteuren, z.B. die intensive Einbindung der
offentlichen Planung und der Offentlichkeit. Letztlich sind laufend neue Aufgabenfelder
der Handelstitigkeit zu integrieren wie z.B. die Distributions- und Kundenlogistik oder
interaktive Kommunikationsschnittpunkte. Damit schlieft diese Definition fiir die
Handelsimmobilien auch den deutlichen Hinweis auf ihren Lebenszyklus und die
Flexibilitdt zur Umgestaltung bzw. die Gefahr der Funktionslosigkeit ein.

Fiir den allgemeinen Ablauf (vgl. Abbildung 34) der Projektentwicklung kann das
Phasenmodell herangezogen werden. Die hier zeitlich nicht immer strikt aufeinander
folgenden Stufen werden nachfolgend fiir den Spezialfall der Handelsimmobilie andis-
kutiert.
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Abbildung 34: Phasenmodell der Projektentwicklung (nach Schulte/Bone-Winkel)
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Quelle: SCHULTE/BONE-WINKEL 2008, S. 36, Abb. 4; eigene Bearbeitung

In der Phase der = Projektinitiierung lassen sich zwei der iiblicherweise diskutierten
Fille besonders hervorheben: Nutzung sucht Standort und Standort sucht Nutzung.

Nutzung sucht Standort

Gerade in Mirkten mit hoher Dynamik, geringen Margen, niedrigen Eintrittsbarrieren
und vorherrschendem Verdringungswettbewerb liegen die Wettbewerbsvorteile in der
Optimierung der Kernaufgaben und anschliefender Multiplikation des Erfolgskonzepts.
Dies geschieht im stationdren Teil des Handels durch die laufende Anpassung des
Filialnetzes. Den Aufbau der bendtigten Wissensbasis betreibt man einerseits iiber die
Veroffentlichung von Grundstiicks- bzw. Mietflachenanforderungen, verbunden mit der
Einladung an potenzielle Eigentiimer / Vermieter, sich zu bewerben. Andererseits
erfolgt iiber die eigene Expansionsabteilung oder beauftragte Mittler eine gezielte Suche
unter der Richtlinie einer Standortstrategie. Beispiele finden sich auf den Homepages
von Mehrbetriebsunternehmen des Lebensmittel-, Drogerie- oder Bekleidungshandels.

Standort sucht Nutzung

In diesem Fall wird fiir ein zur Umnutzung verfiigbares Grundstiick eine nachhaltige
Nutzung gesucht. Die Initiative fiir geeignete Nutzungskonzepte kann sowohl vom
Grundstiickseigentiimer oder dessen Beauftragte als auch von kommunaler Ebene
ausgehen. Besonders geeignet fiir eine Handelsnutzung sind die Innenstadt, Stadtteil-
zentren und verkehrsorientierte Sonderflichen mit guter Sichtbarkeit, also immer da, wo
auch ein entsprechendes Baurecht bereits besteht. Allerdings konnen auch Han-
delsstandorte als solche entwickelt werden. Dies gilt z.B. bei der Inwertsetzung von
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Konversionsflichen oder der NeuerschlieBung von Baugebieten. Dabei ist es wichtig,
den ,,Genius Loci* einzubeziehen, der sich z.B. in Wegebeziehungen, Interaktions- und
Kommunikationsfeldern der Bevolkerung oder auch der bestehenden Flichennutzung
und architektonischen Gestaltung ausdriickt. Dass der Handel ganz allgemein als wich-
tiger Partner bei der kommunalen Stadtentwicklung gesehen wird, somit bei Umnut-
zungsiiberlegungen in Betracht gezogen wird, zeigt z.B. der Beitrag von Hirsch.

In der Phase der - Projektkonzeption ist die Umsetzungsfihigkeit der Projektidee
gegeniiber den beteiligten Akteuren nachzuweisen. Hierzu zéhlen Finanzierer und
Investoren, die Nutzer und die Offentlichkeit. Als Grundlage dienen Bestandsaufnah-
men und Prognosen. Fiir die Handelsimmobilien sind die Ergebnisse dieser als Feasibi-
lity-Analyse (Abbildung 35) zusammengefassten Untersuchungen grundlegende
Erfolgsindikatoren und Hauptbestandteile projektbezogener Einzelhandelsgutachten.
Damit stehen intensiver als bei anderen Immobilien die Interessen der Handelsunter-
nehmen als Projektinitiatoren oder Mieter im Vordergrund, was die gesamte Nutzungs-
daver und ggf. die Wiederverwertbarkeit der Immobilie entscheidend prigen kann.
Insbesondere bei grofiflichigen Immobilien dienen die Standort-, Markt- und Wettbe-
werbsanalysen auch als Grundlage fiir die Erlangung von Baurecht im Rahmen der lan-
desplanerischen Uberpriifung.

Die Risikoanalyse wendet sich bei Handelsimmobilien stirker an die Kapitalgeber
und beeinflusst besonders die nachfolgende Wirtschaftlichkeits- und Renditeanalyse.
Generelles Risikomerkmal des Investments in Immobilien im Vergleich zu anderen
Anlageformen ist, dass das investierte Kapital an einem definierten Ort und fiir lingere
Zeit gebunden ist. Als Einzelobjekt deckt die Immobilie einen sehr kleinen Markt ab, in
ihrer Funktion als Handelsimmobilie ist sie zudem je nach Flachengrofle mehr oder we-
niger leicht zu substituieren.

Abbildung 35: Bestandteile der Feasibility-Analyse

Feasibility
Analysis

Quelle: SCHULTE; BONE-WINKEL 2008, S. 36, Abbildung 4; eigene Bearbeitung

Beriicksichtigt man noch die Dynamik der Anforderungen des Hauptnutzers Handel,
besteht iiber ihre zukiinftige Wettbewerbsfihigkeit eine grofe Unsicherheit. Hinzu
kommt, dass sich die Rahmenbedingungen der Bauleitplanung und der sie bestimmen-
den informellen Planung wie etwa Einzelhandelsentwicklungsplanung und/oder Zen-
trenplan gegeniiber der Situation bei der Genehmigung dndern konnen (vgl. Beitrag
Bosse). Damit stellt sich die Projektentwicklung von Handelsunternehmen als hochst
risikoreiche unternehmerische Aktivitit dar.
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Nachdem das Erfolgspotenzial festgestellt ist, wird in der Phase der - Projektkon-
kretisierung die Grundstiickssicherung zusammen mit der Baufreigabe zum Abschluss
gebracht. Bei Handelsimmobilien ergibt sich eine sehr grole Spanne der architektoni-
schen Gestaltung sowie der Bauqualitit. Sie reicht von vorgefertigten Baupléinen fiir
standardisierte Gebdudehiillen mit einer wirtschaftlichen Laufzeit von 10 — 15 Jahren
bis hin zur Auslobung eines stddtebaulichen Wettbewerbs fiir eine stadtgestalterische
Immobilie mit einer vorgesehenen Handelsnutzung von mindestens 30 Jahren.

Den (formalen) Abschluss dieser Abfolge bildet die Phase des - Projektmanage-
ment und der Vermarktung. Beim Projektmanagement geht es vor allem um die
Projektdurchfiihrung und damit die Einhaltung von Qualitdt, Kosten und Terminen.
Hingegen hat je nach Projektinitiator und —entwickler die Projektvermarktung bereits
informell von Beginn an eingesetzt. Gerade bei Managementimmobilien wie geplanten
Einkaufszentren werden Vorgespriache mit spéteren Anker- und Magnetmietern gefiihrt.
Sie dienen der eigenen Absicherung des ins Auge gefassten Standorts sowie der ersten
Markteinschitzung. Parallel zur weiteren Projektentwicklung erfolgt dann die Auf-
nahme von Mietvertragsverhandlungen, ggf. unter Zuhilfenahme von Vorvertriigen und
Optionsgewihrungen. Bis zur Erdffnung will man in der Regel alle Fliachen vermietet
haben.

2 Ausgewiihlte Akteure und ihr Einfluss bei der Projekt-
entwicklung von Handelsimmobilien

Die Ausfiihrungen zur Projektentwicklung mit den Verweisen auf die Verhéltnisse bei
Handelsimmobilien sollen um die Charakterisierung der beteiligten Akteure ergénzt
werden. Insbesondere das Auftreten einer grofleren Anzahl von externen Akteuren
(Abbildung 36) erfordert es, zum besseren Verstindnis des Ablaufs auf die jeweiligen
Interessenlagen bzw. die diese bestimmenden endogenen und exogenen Einfliisse
einzugehen.
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Abbildung 36: Externe Akteure bei der Entwicklung von Handelsimmobilien

Nutzer
(Handels-
unternehmen)

entwickeln
Projekte

(Handels-

immobilien)

Bau-
unternehmen

Immobilien-
dienstleister

Architekten/
Ingenieure

Grundstiicks-
eigentumer

Offentliche
Planung

Quelle: Eigene Bearbeitung; dick umrandete Akteure werden nachfolgend behandelt

Akteur Nutzer (Handelsunternehmen)

Der Handel bringt als Hauptnutzer vor allem die immobilienwirtschaftliche Bedeutung
der Fldchen mit ein. Einerseits sind aus Sicht des Handelsunternehmens Handelsfldchen
produktiver Natur. D.h. sie sind Betriebsmittel fiir den stationdren Handel und damit
direkt iiber die Flachenproduktivitit mit seinem wirtschaftlichen Erfolg korreliert.
Andererseits haben Handelsflachen auch konsumtiven Charakter. Denn sie erhalten
ihren Wert erst durch die Funktion als ,,Terrarium des Markts“, durch das physische
Zusammentreffen von Anbieter (Hédndler) und Nachfrager (Kunde). Die Unterscheidung
ist aus 6konomischer Sicht deshalb von Bedeutung, weil die konsumorientierte Nach-
frage in der Regel einkommens- und preiselastisch ist, wihrend die produktionsorien-
tierte Nachfrage als preisunelastisch eingeschitzt wird.

101



Abbildung 37: Systemabhéngigkeit von endogenen und exogenen Einfliissen im Handel

Externe Handelsumwelt (nationaler Wirtschaftsraum, Gesellschaft)

Aufgabenumwelt (Handelstdtigkeit und Konsumenten)

Interne Handelsumwelt

Dynamik der Handelsentwicklung
(Betriebsform)

Handels-Flachennutzung konsumtiv
Wettbewerb als Verdrangung

Stellenwert des Konsums in der Gesellschaft /
Raumordnung und Stadtentwicklung

Quelle: Eigene Bearbeitung

In seinem Flichenbedarf ist der Handel unterschiedlichen Einfliissen ausgesetzt (Abbil-
dung 37). So hat die endogen und exogen bedingte Einfilhrung neuer bzw. Weiterent-
wicklung bestehender Betriebsformen jahrzehntelang zum Handelsflichenwachstum
beigetragen. Fiir den seit den sechziger Jahren bestehenden Lebensmittel-Discounter
(LM-Discounter) zeigt dies exemplarisch Tabelle 5. Insbesondere die laufende Anpas-
sung des Sortiments an Kundenbediirfnisse haben zur Aufstellung von Kiihltheken und
Backautomaten, zu Obst- und Gemiiseabteilungen sowie zur Integration von Aktions-
ware gefiihrt. Breitere Génge, eine verbesserte Warenprésentation und die neuerdings
praktizierte Aufweichung der strengen Regalanordnung, welche den Kunden zwingen
sollten, innerhalb des Ladens einen vorbestimmten Weg zu einem gewiinschten Artikel
einzuhalten, sind Zugestindnisse an verindertes Kundenverhalten.

Tabelle 5: Flaichenwachstum der Betriebsform ,LM-Discounter*

Jahr 1990 1995 2000 2005 2009 2011
Durchschnittl.
Verkaufsflache 324 500 511 563 655 720
Durchschnittl.
Attikelanzahl 1822 2561 1281 1844 nfa n/a

Abk. n/a - nicht verfiigbar
Quelle: Handel in Zahlen und EHI Handelsdaten (a)

Trotz des Niedergangs auch grof3flichiger Betriebsformen wie des Warenhauses lésst
sich in Summe ein stetes Wachstum der Gesamtverkaufsfldche in Deutschland bis 2012
beobachten (vgl. Abbildung 38). Darin spiegeln sich aber nicht nur die endogenen
Einfliisse der Betriebsformentwicklung, sondern auch die Auswirkungen des intensiven
Wettbewerbs (Einfliisse des Aufgabenfelds). So umgehen Produzenten die einseitige
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Marktmacht der Handler, indem sie selbst einen Direktvertrieb aufziehen (Vertikalisie-
rung). Handelsunternehmen versuchen untereinander, durch Standortbesetzungsstrate-
gien Wettbewerber aus dem Markt zu dringen.

Weitere Impulse fiir ein Flachenwachstum ergeben sich auch aus der Veridnderung
des allgemeinen Umfelds wie z. B. des Wettbewerbsraums (Wiedervereinigung) oder
des gednderten Konsumentenverhaltens. Letzteres ist durch eine Stagnation der abso-
luten Ausgaben fiir den Handel und eine zunehmende Bereitschaft zur Nutzung alterna-
tiver Distributionskanilen gekennzeichnet. Damit geht fiir besonders betroffene
Branchen wie z.B. den Buchhandel auch eine beginnende Riicknahme der Verkaufsfla-
chenexpansion einher (vgl. hierzu auch den Beitrag von WOTRUBA).

Abbildung 38: Verkaufsflachen, Einzelhandelsumsatz und Flachenleistung (1995 - 2008)

Indexierte Entwicklung von Kennzahlen im Einzelhandel 1993-2008
(Index: 1993=1)
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Quelle: HAHN-GRUPPE 2008; eigene Bearbeitung

Wesentliche Konsequenz fiir die Projektentwicklung ist die abnehmende Flichenpro-
duktivitit. Da die Moglichkeit der Mietzahlung aber vom Umsatz abhéngig ist, sinken
auch die Durchschnittsmieten, was wiederum den Vermietern eine insgesamt geringere
Einnahme beschert. In nachfolgender Tabelle 6 sind aus unterschiedlichen Quellen die
iiblichen Anteile von Mietzahlungen in Prozent des Umsatzes nach ausgewihlten
Branchen und Betriebsformen angegeben. Dabei ist zu erwihnen, dass bei der Vermie-
tung an Handelsbetriebe eine grofe Bandbreite der Festsetzungsmoglichkeiten der
Mietzahlungen und ihrer laufenden Anpassung existiert. Insbesondere bei Management-
Immobilien wie SC wird die Miete in einen fixen Anteil der qm-bezogenen Miete und
einen flexiblen Anteil der Umsatz-abhingigen Miete aufgeteilt (TORNIG 2009, S. 772).
Damit wird das Risiko des Mietausfalls seitens des Betreibers gemindert, gleichzeitig
aber die Moglichkeit gegeben, am Erfolg des Einzelbetriebs zu partizipieren.

103



Tabelle 6: Mietanteil am Umsatz fiir ausgewéhlte Branchen und Betriebsformen

Bedarfsstufe Branche Betriebsform Umsatz je m? Marktiibl. Anteil
Verkaufsflache am Umsatz (%)
[€]
1 (kurzfristig) Lebensmittel LM-Discounter 4000 - 6000 30-40
Supermarkt 3500 - 5000 3,0-50
Drogerie Discounter innerstadt. 3000 - 9000 35-55
Fachmarktlagen 2000 - 4000 35-55
2 (mittelfrist) Textil Discounter/Fachmarkt 2000 - 4000 50-7,0
Schuh Discounter/Fachmarkt 2000 - 4000 50-7,0
Spielwaren Fachmarkt 2000 - 3000 40-55
3 (langfrist) Mébel Fachkaufhaus 1000 - 1800 45-55
DIY Fachmarkt 1000 - 2000 40-65
Elektro Fachmarkt 5000 -9000 3,0-50
Generalisten SB-Warenhaus 3000 - 6000 3,0-40
Kauf-/Warenhaus 1500 - 4000 50-8,0

Quellen: HEERDE et al. 2009, S. 222-223; HypZert 2009; LINK 2009, S. 426-427

Im Hinblick auf die Projektentwicklung stellt sich aber die Frage, ob Handelsunterneh-
men Eigentum oder Anmietung ihrer Verkaufsflichen anstreben sollten (vgl. hierzu
auch Abschnitt IV, Einfilhrung KLEIN). Allgemeine Uberlegungen fiihren zur globalen
Aussage, dass die Investition in Immobilien Kapital bindet, was dem Kerngeschift fehlt
und operatives Wachstum behindert. Uberdies sichert die Anmietung mehr Flexibilitit
bei der Standortwahl und der Ausgestaltung von Gebduden. Falls sich der Flichenbedarf
andert, ldsst sich eine Anpassung leichter bewerkstelligen.

Diese Aussage ist dann zu modifizieren, falls ein Investment in eigene Immobilien
an Standorten mit Wertstabilitit geplant ist. Dies ist z.B. in la-Lagen und/oder in
Verdichtungsrdumen mit einem prosperierenden Immobilienmarkt der Fall. Insbesonde-
re fir Handelsimmobilien mit herausgehobenem Wert fiir das Handelsunternehmen wie
z.B. Flagship Stores ist eine langfristige Standortsicherung mit der Chance der Weiter-
entwicklung ein unschitzbarer Vorteil.

Fiir die Ermittlung des Mietanteils im deutschen Einzelhandel ist die Datenlage du-
Berst schwierig. PFNUR et al. (2010) geben fiir ihre CREM-Untersuchung einen Anteil
der selbst genutzten Immobilien fiir Handelsunternehmen von 55 % der Betriebsfliche
an. Tatséchlich gibt es Unterschiede nach Branchen und Betriebsformen.

Akteur Offentliche Planung

Dass gerade der Akteur ,Offentliche Planung* (kurz: Planung) die gesamtwirtschaftli-
che Ebene der Projektentwicklung nachhaltig beeinflusst, ist bereits deutlich geworden.
Bei niherer Betrachtung ergibt sich ein gegenseitiges Abhidngigkeitsverhiltnis, das aber
nicht auf Interessenidentitit beruht und bzgl. der jeweiligen zeitlichen Realisierungsvor-
stellungen asymmetrisch ist. Der Beitrag Hirsch zeigt, dass aktive Planung den Handel
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fiir die Durchsetzung ihrer Ziele bei der Stadtentwicklung einbindet, ja z.T. auch be-
nutzt. Davon sind bei einer Handelsimmobilie nicht nur der Standort, die Verkehrser-
schlieBung und die Gestaltung der Bauhiille betroffen. Bei groBflichigen Projekten
reicht dies bis zum Eingriff in Kernaufgaben des spiteren Nutzers, etwa die Sortiments-
bildung und/oder die GroBe der ihm zur Verfiigung stehenden Verkaufsfldche. Hinzu
kommt, dass bestimmte Standortbereiche, etwa die Innenstadt und gewachsene oder neu
zu planende Stadtteile mit der Ausgestaltung von Managementimmobilien, in denen der
Handel dominiert, quasi-6ffentlichen Raum beherbergen. Deshalb gibt die Planung auch
Teile des ,Genius Loci vor, indem sie Orientierungs-, Identifikations- und Kommuni-
kationsfunktionen an die Handelsfunktion anbindet. Dies geschieht u.a. iiber den an den
Projektentwickler herangetragenen Wunsch nach Unterbringung entsprechender Ein-
richtungen im Baukorper. Die primére Nutzung der Immobilie, der Handel, fungiert da-
mit auf unterschiedlichen MaBstabsebenen von der Nahumgebung bis zum Einzugsbe-
reich der Gesamtstadt als (weicher) Standortfaktor, von dem sich Kommunen generelle
Attraktivitatssteigerungen erhoffen, gleichzeitig aber auch weitere sekundire Ziele wie
z.B. die Minimierung des Einkaufsverkehrs, realisieren wollen. Eine Zusammenstellung
der der Planung zur Verfiigung stehenden Instrumente gibt Tabelle 7.

Tabelle 7: Aufgabenfelder, Planungsinstrumente und Wirkung auf die Projektentwicklung

Aufgabenfeld Instrument Inhalt (bezogen auf Handelsimmobilie)
Flachen ausweisen, Flachennutzungsplan, Zukiinftige Standort-/ Flachenentwicklung
Baurecht schaffen Bebauungsplan Bauausfilhrung, Zugang, Sortiment

GroRe der Handelsflache, BauGB GroRfiachigkeit > Begutachtung

Branche, Betriebsform, Landesplanungsgesetze Zentrale Orte, innenstadtrelevante Sortimente,
Sortiment beeinflussen Handlungsanweisung Landesplanerische Uberpriifung GroRprojekte
Versorgung gewahrleisten Lokale Einzelhandelskonzepte Hierarchisch gestufte Versorgung
Handelsagglomeration Nahversorgungsbereiche Schutz der Nahversorgung (§ 34, Abs.3,
festlegen/begrenzen BauGB)

Interkommunalen Regionale Planungs- Absprache bei Ansiedlung groBfléchigen
Wettbewerb regeln bzw. gemeinschaften Einzelhandels bis hin zu gemeinsamer
ausschlieBen Erstellung eines tiberkommunalen FNP

Quelle: Eigene Bearbeitung

Bei der Behandlung einer konkreten Bauvoranfrage/eines Projekts sieht sich die Pla-
nung allerdings mit sehr detaillierten Vorstellungen der Handelsunternehmen und/oder
Investoren konfrontiert. Diese haben Effizienzkriterien fiir Objekte erarbeitet, welche je
nach Typ von der Standardisierung der Bauhiille iiber Anforderungen der Belieferungs-
und Distributionslogistik bis hin zur betriebswirtschaftlich rentablen Flichengrofe fiir
Branchen und Betriebsformen reichen. Es ist kennzeichnend fiir das gegenwirtige
Kooperationsklima, dass jede Seite der anderen (vgl. HIRSCH) mangelndes Verstindnis
fiir die jeweils eigene Interessenlage unterstellt. Ein Indiz fiir die dringend bendtigte
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Losung dieses Problems ist, dass die Stadte nach eigenen Angaben bedeutend mehr
Handelsprojektentwicklungen realisieren wiirden, wenn sich nur ein Projektentwickler
finden wiirde. Letztere wiederum beklagen fehlendes Baurecht als wesentliche Restrik-
tion fiir ihre Tétigkeit (vgl. Abbildung 39).

Abbildung 39: Restriktionen bei der Projektentwicklung von Handelsimmobilien
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Akteur Investor

Es schlief3t sich also die Frage an, warum Investoren im gewissen Sinn Handelsimmobi-
lien priferieren. Abbildung 40 gibt einen ersten Hinweis. Aus der Renditeentwicklung
unterschiedlicher Immobilien erweisen sich Handelsimmobilien iiber alle zyklischen
Phasen der wirtschaftlichen Rahmenentwicklung als vergleichsweise stabil.

Abbildung 40: Entwicklung der Renditen 1996 — 2008 fiir Inmobilieninvestments
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Differenziert man die Priferenzen fiir Handelsimmobilieninvestments nach einzelnen
Handelsimmobilien, dann erweisen sich diese abhingig von der allgemeinen Wirt-
schaftslage, dem Typ, der baulichen Qualitit sowie dem Angebot der Handelsimmobilie
und der Branche sowie der iiblichen Mietdauer des dominierenden Handelsnutzers (vgl.
Abbildung 41).

Abbildung 41: Préferenzen der Investoren fiir Anlageklassen im Zeitverlauf (Angabe der Anlage-
wahrscheinlichkeit in Prozent)
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Quelle: Hahn Group, Retail Real Estate Report, 2007- 2012
GW: Geschafts-/Warenhduser

Beliebteste Anlagenklassen sind iiber alle Befragungszeitschnitte hinweg Management-
immobilien wie Fachmarktzentren und Shopping Center. Diese stellen aus Sicht der
Anleger Produkte mit zwei extremen Risikoprofilen dar. Fachmarktzentren gelten als
relativ risikoreich, weil die Substitutionsgefahr fiir die dort ansdssigen Mieter durch
andere Fachmiirkte angesichts der hoch mobilen Besucher und Kunden sehr grof} ist. Zu
diesem Mietausfallrisiko kommt, dass Fachmérkte in nicht integrierten Lagen planerisch
an Attraktivitit verloren haben. Letzteres Argument erweist sich gleichzeitig auch
wegen des bereits vorhandenen Baurechts als wertsteigernd.

Anders stellt sich die Situation bei Shopping Centern dar. Diese Managementimmo-
bilie ist insbesondere in Innenstadtnidhe und fiir Stadtteilzentren planerisch gewollt. Die
Auswirkungen auf den bestehenden Handel werden zwar in der Wissenschaft kontro-
vers diskutiert, von der Planung aber mehrheitlich positiv gesehen (vgl. Beitrag
HIRSCH).

Eine weitere préferierte Anlageklasse stellen Geschiftshduser in la-Lagen dar, al-
lerdings mit zeitlicher Schwankung der Investitionsneigung. Hier handelt es sich um ein
vergleichsweise risikoarmes, daher auch die niedrigste Rendite aller Handelsimmobilien
abwerfendes Produkt. Hierfiir ist das unelastische Angebot an Objekten in la-Lagen
verantwortlich (vgl. Nachfrage-Angebots-Modell von FRASER 1993), da gewachsene
Einkaufslagen schwer erweitert bzw. substituiert werden konnen. Ein weiterer Grund
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fiir die Attraktivitit als langfristige Anlage liegt in den vielfaltigen Nutzungsmoglich-
keiten dieser Objekte.

Fasst man die Tendenzen und Einfliisse von Handel und Planung auf die verschie-
denen Anlageklassen zusammen, dann wirken einige durchaus wertsteigernd fiir la-
Lagen und grofflichige Handelsimmobilien (vgl. Abbildung 42).

Abbildung 42: Einfluss von Handel und Planung auf Anlageklassen und Wertentwicklung
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3 Das Forschungsfeld und die Beitrige

Es ist deutlich geworden, dass die Projektentwicklung innerhalb der wissenschaftlichen
Immobiliendkonomie eine Schliisselstellung einnimmt. Einerseits vereinigt sie die
betriebswirtschaftlichen Ansitze der Finanzierung und Investition mit den volkswirt-
schaftlich/raumwissenschaftlichen Ansitzen der Stadt- und Regionalentwicklung am
konkreten Immobilienprojekt. Andererseits bildet sie auch die Briicke zwischen der auf
das Individuum und seinen Bediirfnissen ausgerichteten Konsumforschung und des
Marketing und den allgemeinen Rechtsgrundlagen bzgl. Wettbewerb und Daseinsvor-
sorge. Hinzu kommt der Gestaltungs- und Nutzungsaspekt in Form von Architektur und
Bauwirtschaft. Fokussiert auf Handelsimmobilien ergeben sich zahlreiche Ankniip-
fungspunkte zu bisher vorliegenden Forschungsergebnissen.

Die Projektinitiierung wird zunehmend professionalisiert. Dies gilt zum einen fiir die
Nachfrageseite der vom Handel selbst iibernommenen oder in Auftrag gegebenen
Standortsuche und MarkterschlieBung. Fiir den Fall der Filialisierung werden auf
Makroebene unternehmens- und wettbewerbsstrategische Uberlegungen im Vorder-
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grund stehen. Auf Mikroebene spiegeln die detaillierten Vorgaben harter und weicher
Standortbedingungen sowohl die unternehmensspezifische Auffassung der Handelsti-
tigkeit als auch das Bemiihen um einen einheitlichen Auftritt wider. Mit zunehmender
Grofe der geplanten Handelsimmobilie und abhingig vom Typ (monofunktional oder
Managementimmobilie) ergeben sich wachsende Moglichkeiten fiir die Planung, 6ffent-
liche Interessen einzubringen. Dabei iibernimmt sie auch die Rolle des Anbieters von
potenziellen Baufldchen. Der Beitrag von KLEIN versucht, diese extrem divergierenden
Projektentwicklungsabldufe aus der Sicht des internen Akteurs Projektentwickler zu
charakterisieren und die unterschiedliche Vermarktung darzustellen (vgl. Tab. 8).

Der Beitrag von HIRSCH zeigt wiederum, dass hier erhebliche Unterschiede im En-
gagement des externen Akteurs Stadtplanung /Wirtschaftsforderung in Abhingigkeit
von der gegenwirtigen und zukiinftigen demographischen und wirtschaftlichen Ent-
wicklung der jeweiligen Kommune bestehen. Ein wesentliches Problem liegt in den un-
terschiedlichen Vorstellungen iiber eine nachhaltige einzelwirtschaftliche (Projektent-
wickler) und gesamtstiddtische (Planung) Konzeption. HIRSCH hat dieses Problem
erkannt, die Erarbeitung einer generellen Losung steht noch aus. Insbesondere empfin-
den Projektentwickler die in der liberwiegenden Zahl der Stidte ab 40.000 EW vorhan-
denen Einzelhandels- und Zentrenkonzepte als zu starr und in ihrer Festlegung auf 10
bis 15 Jahre der Dynamik der Handelsentwicklung als nicht angemessen. Die auch in
den LEPs propagierte Heraushebung der Innenstadt als multifunktionales Zentrum unter
explizitem Einbezug der Handelsnutzung gibt ein Leitbild vor, das moglicherweise auch
die Standardisierung der Projektentwicklung groBformatiger Handelsimmobilien for-
dert. Dabei wire es angesichts einer divergierenden Stadtentwicklung wichtiger, das
geeignete Stadtentwicklungsleitbild individuell zu bestimmen und zusitzlich dem
,Genius Loci‘ mehr Gewicht beizumessen.

Raum- und absatzwirtschaftliche Komponenten der Feasibility Analysis haben einen
festen Platz in der geographischen Handelsforschung. Hier gilt es allerdings, angesichts
zunehmender Wettbewerbsintensitit die nicht immer adédquate Einbeziehung des Raums
in Markt- und Standortanalysen durch Integration vorliegender Erkenntnisse und Me-
thoden, insbesondere GIS-Techniken, zu verbessern. Nutzungskonzepte fiir Manage-
mentimmobilien gehdren zu den anspruchsvollsten Aufgaben. Dabei geht es um die
Festlegung des Angebotsmix, der sowohl mit dem Raumprogramm des Immobilienob-
jekts in systemischer Verbindung steht, aber auch einen Bezug zum Bestand auferhalb
des Objekts haben sollte. Ebenso steht die Einpassung des Baukorpers in das bestehende
Interaktionsmuster des planerischen Umgriffs des Mikrostandorts im Fokus, da hiermit
Anzahl und Positionierung von Ein- und Ausgingen sowie mogliche Durchwegungen
auch auBerhalb der Offnungszeiten abzustimmen sind. Voraussetzung fiir solche Uber-
legungen sind Wirkungsanalysen zur Integration von SC in Wettbewerbsrdumen. Der
heutige Kenntnisstand ist duBerst widerspriichlich, zumal in den jeweiligen wissen-
schaftlichen Beitrdgen auch divergierende Leitbildvorstellungen und Messkategorien
zugrunde gelegt werden (vgl. JUNKER et al. 2008; LADEMANN 2011).

Dass Immobilienprojekte scheitern, ist auch in der Wirtschaftsgeographie untersucht
worden. Fiir Handelsunternehmen selbst hat HEINRITZ (1989) bereits 1980 -1985 eine
Lingsschnittanalyse vorgelegt. Betriebsaufgaben, Neuvermietungen und Leerstinde
werden aufgenommen und als Beleg fiir Unzuldnglichkeiten bei der Betriebsfiihrung
wie auch von negativen Auswirkungen von Prozessen im Wirtschaftsraum herangezo-
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gen. Allerdings gilt es, nicht das Ergebnis abgelaufener Prozesse zu untersuchen,
sondern bereits in der Projektentwicklungsphase Erfolgskriterien zu identifizieren und
Risiken abzuschitzen. Dies unternimmt der Beitrag Klement, wenn er ein Ranking der
la-Lagen in deutschen Stéddten aus Sicht der Anleger in Geschiftshiuser vornimmt (vgl.
Tab. 8).

Die Feasibility Analysis wird als letzter Schritt vor der Realisierungsentscheidung
gesehen. Dabei sind fast alle Akteure kontaktiert und zumindest in Vorgesprichen
eingebunden. Dies gilt auch fiir die Planung, deren verbindliche Bauleitplanung und die
informellen Instrumente wie Einzelhandels- und Zentrenkonzepte mit einbezogen
werden. Einerseits soll hiermit eine gewisse Planungssicherheit gewéhrleistet sein. So
iiben bestimmte Planungsmafnahmen wie etwa die Einrichtung einer Fufigingerzone
sogar eine wertkonservierende Wirkung aus (vgl. Abbildung 42). Andererseits kann das
beschriebene Akteursnetzwerk wegen seiner systemischen Beziehungen auch zu Ketten-
reaktionen fiihren, welche trotz aller Voraussicht des Projektentwicklers zu einer Blo-
ckade der Weiterentwicklung einer bestehenden Handelsimmobilie und damit zu einer
Abwertung fiihrt. Hier liefert BOSSE einen duferst aufschlussreichen Beitrag.

Tabelle 8: Einordnung der Beitrdge in das Forschungsfeld

Phasenorientierte Aspekte Weiterer Klein Hirsch Klement Bosse
der Entwicklung von Schwerpunkt

Handelsimmobilien

Projekinitierung Projektanstof

Projektkonzeption Risikoanalyse

Projektkonkretisierung

Projektmanagement

Projektvermarktung

Bem: Einzelne Beitrage sind umfassender, hier nur Schwerpunkt angegeben.
Quelle: Eigene Bearbeitung
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Projektentwicklung und Vermarktung bei
standardisierten und individuell errichteten
Handelsimmobilien

Kurt Klein

1 Zielsetzung

Die Immobilienckonomie differenziert zu Beginn der Projektentwicklung deren Initiie-
rung vor dem Hintergrund, dass damit der Kreis der Akteure, ihre Ziele und die wesent-
lichen Rahmenbedingungen bereits transparenter werden. Insbesondere bei der
Projektentwicklung fiir Handelsimmobilien treten mehrheitlich folgende Fille auf:

- Nutzung sucht Standort
- Standort sucht Nutzung.

Im ersten Fall spricht dies Mehrbetriebsunternehmen an, welche iiber eine Expansion
ihre Filialnetze optimieren. Im zweiten Fall konnte der Impuls zur Projektentwicklung
von Grundstiicks- und Immobilieneigentiimern, aber auch der kommunalen Planung
ausgehen. Wegbereiter sind oft iibergeordnete Wirtschafts- und gesellschaftliche Ent-
wicklungen, so z.B. die Privatisierung ehemaliger Staatsbetriebe oder die Deindustriali-
sierung, sowie die Verlagerung von (Grof3-) Betrieben aus innerstiddtischen Bereichen.

Ziel dieses Beitrags ist es, aufzuzeigen, dass die nachfolgenden Schritte der Projekt-
entwicklung unterschiedlich stark von dieser ersten Kategorisierung abhiingen. Dabei
spielt als zweite Einflussgrofe auch die iibergeordnete Leitlinie des beteiligten Han-
delsunternehmens in Gestalt der zu platzierenden Betriebsform als kosten- oder leis-
tungsorientiert eine nicht zu vernachldssigende Rolle. Insofern wird zum einen die
Projektentwicklung bei kostenminierenden LM-Betriebsformen als Beispiel fiir den Fall
,»Nutzung sucht Standort* betrachtet. Zum anderen dient die SC-Projektentwicklung in
Innenstadtnihe als Beispiel fiir den Fall ,,Standort sucht Nutzung*. Hier kann einerseits
von Leistungsoptimierung ausgegangen werden. Andererseits gibt es zwar auch hier
eine starke Neigung seitens der SC-Entwickler und —Betreiber, ein vorgefertigtes
Nutzungskonzept zu multiplizieren. Aber die Einbringung des ,,Genius Loci* seitens der
Planung und der Offentlichkeit fiihrt letztlich zu einer stirkeren Beriicksichtigung
lokaler Besonderheiten und Individualisierung des gesamten Ablaufs und der Immobi-
lie.

In beide Darstellungen integriert sind Uberlegungen, wie der Gesamtbedarf fiir die
jeweilige Immobilienart abzuschitzen wire.
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2 Projektentwicklungspfad fiir kostenminimierende LM-
Betriebsformen

Der Lebensmittelhandel weist die hochste Unternehmenskonzentration auf. Nur vier
Anbieter erzielen rund 85 % des Umsatzes in dieser Branche (Quelle: Bundeskartellamt
2011). Kostenorientierung bestimmt die Handelstitigkeit in diesem Segment und steht
einer preisunelastischen Nachfrage gegeniiber. Damit ist auch die Entwicklung geeigne-
ter Handelsimmobilien auf die effiziente, ganzheitliche Abstimmung der drei Kernleis-
tungen Sortimentsbildung, Distributions- und Kundenlogistik sowie
Verkaufskompetenz ausgerichtet. Fiir die Bedarfsabschitzung der bendtigten Lebens-
mittelfliche kann vereinfachend von folgenden Primissen ausgegangen werden:

(1) Als Versorgung des kurzfristigen Bedarfs kombiniert mit der planerischen Pramisse
der Nahversorgung konnen eine ubiquitire Verteilung der Standorte sowie eine
Proportionalitit der Verkaufsfliche zur Bevolkerung angenommen werden.

(2) Betriebsformendifferenzierungen werden nur in den groben Rastern von Discounter
und Vollsortimenter beriicksichtigt.

(3) Unterschiedliche Unternehmensstrategien bei der Expansionsplanung bleiben
unberiicksichtigt.

Tabelle 9: Prognose der Verkaufsflachen im LEH bis 2025 auf Bundes- und Landesebene

Bundesland Bevélke- | LEH- Anteil Anteil Verkaufsflache je 1000 EW 2025
rung 2025 | Verkaufs- | Discoun- | groRfa- Gesamt  Discount.. GroRflach.
flache ter chig
(Mo Ew) | [Mio m?] [%] [%] [m] [m?] [m?]
Baden-Wiirttemb 10,9 4,0 318 448 369
Bayem 12,8 55 33,0 37,2 431
Berlin 34 1,1 41,0 36,5 i,
Brandenburg 24 11 46,8 37,3 4
Bremen 0,7 03 36,3 50,4 411
Hamburg 1,8 0,6 38,0 38,5 303
Hessen 6,0 2,5 27,6 504 425
Meckl. - Vorpom. 16 08 444 39,0 6
Niedersachsen 79 38 34,1 474 48 165 9
Nordrh. -Westfal. 17,6 6,6 344 434 376 129 [ 163
Rheinland-Pfalz 4,0 1,7 31,5 50,2 425 134
Saarland 0,9 0,5 27.8 53,3 147 8
Sachsen 38 1,8 438 37,7 48 182
Sachsen-Anhalt 2,0 1,2 49,6 38,3 619 0
Schlesw. -Holstein 29 14 29,2 471 0 147
Thiiringen 2,0 1,1 28,1 48,8 156
Deutschland 80,6 34,3 34,7 433 425 147 184
Abweichungen Verk.flache je 1000 EW 2015 vom Bundesdurchschnitt 2007~ ... <= -10%
(Gesamt: 416 m? Discounter 144 m?, GroRflachen 180m?) . >=+10 %

Quelle: Georg & Oftenstrder 2009; eigene Bearbeitung

Gemessen an den jetzigen Verhiltnissen ergibt sich ein Durchschnittsbedarf von 416 m?
LM-Verkaufsfliache pro tausend Einwohner (vgl. Tabelle 9). Beriicksichtigt man nun die
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unterschiedliche Bevolkerungsentwicklung in den einzelnen Bundeslindern, muss je
nach angenommenem Mobilitdtspotenzial einer dlter werdenden und in der Fliche
ausdiinnenden Bevolkerung ein Flichenwachstum unterstellt werden. Dies ldsst sich
zurzeit auch nicht durch mobile Formen der Bedienung ausgleichen (vgl. Tabelle 9).

Projektinitiierung

Die Projektinitiierung geschieht also im Hinblick auf die eigene Unternehmens- und die
Wettbewerbsentwicklung. Dabei ist auf der Ebene der Makrostandorte von einem
ubiquitdr vorhandenen Nachfragepotenzial auszugehen, das in der Regel schon von
Wettbewerbern ausgeschopft wird.

Projektkonzeption, Projektkonkretisierung

Kostenminierung im Lebensmittelhandel durchdringt alle Unternehmensbereiche und
fiihrt auch zu einer Standardisierung der Abldufe auf allen Stufen der Projektentwick-
lung. Besonders lédsst sich dies anhand der aufgestellten Bedingungen fiir den Makro-
und Mikrostandort veranschaulichen (vgl. Tab. 10). Die Vorgaben umfassen neben
Schwellenwerten fiir die Grofie der Standortgemeinde und des Einzugsbereichs auch die
gewiinschten Grundstiicksgrofen und Verkaufsflichen. Hinzu kommen bei Discountern
und Supermirkten weitere Standardisierungen der Bauausfiihrung, welche neuerdings
Umweltschutzanforderungen beinhalten. Die erstellte Immobilie erfiillt dann auch die
Kriterien einschlédgiger Zertifizierungsrichtlinien.

Tabelle 10: Lebensmittel-Discounter und Rahmenbedingungen fiir Projektentwickler

Einwohner in Einwohner in Verkaufsfliche Grundstiicksfliche
Gemeinde Einzugsgebiet in m? in m?

Discounter

Aldi-Siid nfa nfa min. 750 min. 3.000
Lidl 5.000 10.000 800 bis 1.300 min. 4.000
Netto 4.000 n/a 800 bis 1.000 ca. 4.000
Norma n/a n/a 500 bis 2.500 min.3.500
Penny 5.000 10.000 min. 800 min. 4.000
Supermarkt

EDEKA (neukauf) n/a 5.000 1.000 bis 2.500 ab 5.000
(Fgft‘;v aarkt) 100.000 nia 500 bis 1.000 nla
?SEIJ\:JVtaErmarkt) 5,000 10,000 1,000 bis 3.000 nla

n/a: not available
Quelle: Aldi 2011; Ecostra 2010; Netto 2011; Norma 2011; Rewe 2012; ZEHNER 2003, S. 6 ; Zusammenstellung M.
Segerer
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Projektmanagement, Projektvermarktung,

Als Ergebnis erhilt man Immobilien, deren wirtschaftliche Lebensdauer auf 10 — 15
Jahre, bautechnisch maximal 20 Jahre zu veranschlagen ist. Bei vornehmlich im sekun-
diren Handelsnetz betriebenen, freistehenden Objekten deckt sich dieser Zeitraum auch
mit der bauphysikalischen Lebensdauer der meisten Gewerke, wobei z.B. die Tragekon-
struktion diese Spanne sicher iiberschreitet.

Die gesamte Projektentwicklung geschieht im Auftrag der einzelnen Unternehmen
durch darauf spezialisierte Firmen, deren Leistungsangebot unterschiedliche Ausfiih-
rungsstufen umfassen kann. Damit ist auch die Frage der Projektvermarktung geklért.
Falls das Handelsunternehmen die Immobilie gekauft hat, betreibt sie diese, bis die
wirtschaftliche Lebensdauer erreicht ist oder der Wettbewerb eine Stilllegung erzwingt.
Wird die Immobilie gemietet, dann verbleibt sie im Eigentum des Projektentwicklers.
Dieser erhilt dann einen langfristigen Mietvertrag, in der Regel mit einer der wirtschaft-
lichen Lebensdauer entsprechenden Laufzeit.

3 Projektentwicklungspfad fiir leistungsoptimierte
Handelsfléichen — z.B. innerstédtische SC

Allgemeine Bemerkungen / Moglichkeit der Bedarfsermittlung

Der Entwicklungsprozess eines Shopping Centers mit Anbindung an bzw. Integration in
die Innenstadt stellt den Gegenpol zu dem einer LM-Handelsimmobilie dar. Unterschie-
de liegen in der stirkeren Aufnahme des ,Genius Loci* bei der Entwicklung der Projekt-
idee, der individuellen Adaption der baulichen Hiille an ggf. unregelmiBige
Grundstiicksformen und Bauliicken, dem Branchenmix und der verkehrlichen Anbin-
dung, welche auf die Wettbewerbsbedingungen und existierenden Wegebeziehungen
deutlich mehr Riicksicht nehmen sollten. Hinzu kommen die Anforderungen der Akteu-
re ,.Besucher®, ,,Planung®, ., Offentlichkeit*.

Verstindlicherweise kann sich bei diesen Rahmenbedingungen die Bedarfsermitt-
lung fiir Shopping Center nicht an Bevolkerungszahlen orientieren. Hierzu sind auch die
Erwartungen der bei der Projektinitiierung beteiligten Akteure zu unterschiedlich. So
stellen SC aus Kundenperspektive eine Ergiinzung des Angebots der gewachsenen
Zentren dar, aus Handelsperspektive bieten sie das betriebswirtschaftlich optimierte
Umfeld. Aus Planersicht sind sie ein Mittel zur Belebung bzw. Stirkung des Innenstadt-
handels und zur Steigerung der gesamtstddtischen Attraktivitit. Zudem wird von ihnen
die Ubernahme von Zusatzfunktionen fiir die gesamtstidtische Entwicklung erwartet.
Und aus Investorensicht ist die kapitalintensive Projektentwicklung ein risikoreiches
Unterfangen mit z.T. unwégbarem zeitlichem Verlauf. Der internationale Vergleich der
bereits realisierten SC spiegelt weitere Einflussgrofen wider (vgl. Tabelle 11). Sie
reichen vom Ausbildungsniveau eines eigenstindigen (Innenstadt-) Einzelhandels iiber
Konsumgewohnheiten bis zu national vorherrschenden Planungsrestriktionen.
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Tabelle 11: Flichenbestand von Shopping Center pro Kopf der Bevélkerung in Europa 2009

Lfd. Nr. | Staat Flache/EW Lfd. Staat Flache/EW
(qm) Nr. (qm)

1 Niederlande 448 13 Litauen 173
2 Ifand 438 14 Lettland 168
3 Schweden 408 15 Polen 145
4 Estland 305 16 Deutschland 132
5 Luxemburg 293 17 Slowakei 109
6 GroRbritannien 266 18 Belgien 77
7 Frankreich 245 19 Tiirkei 60
8 Spanien 232 20 Griechenland 44

9 Portugal 215 21 Russland 39
10 Ungamn 206 22 Rumanien 37
1 Tschechien 201 23 Ukraine 19
12 Italien 192 24 Bulgarien 16

Quelle: ICSC 2009

Die Fliachenentwicklung der SC-Projektentwicklung in Deutschland ist bis auf das
Jahrzehnt nach der Wiedervereinigung durch stetiges Wachstum geprigt (vgl. Abbil-
dung 43). Auch fiir die nichsten drei Jahre wird ein weiteres Wachstum vorausgesagt
(vgl. EHI 2012, S. 70/71). Allerdings werden von den aktuell 444 SC (1.1.2012) mit
einer Mietfliche von mehr als 10.000 gm etwa 200 SC veranschlagt, welche in den
néichsten Jahren Revitalisierungsbedarf haben.

Abbildung 43: Flichenwachstum der SC in Deutschland 1965 - 2012 (qm Mietflache)
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Projektinitiierung

Der AnstoB3 zur Entwicklung eines SC ergibt sich aus mehreren Ansitzen. Zum einen
sind bei Projektentwicklern durchaus strategische Uberlegungen zu einer Erginzung des
aktuell gehaltenen Bestands vorhanden. Dies wiirde fiir den bereits diskutierten Fall
,»Nutzung sucht Standort* sprechen. Zum anderen spielen bei einer Bruttogeschossfli-
che von mindestens 10.000 qm die Verfiigbarkeit einer geeignet gelegenen und zuge-
schnittenen Fliche und ggf. die Mdglichkeit ihrer Arrondierung eine entscheidende
Rolle. Dabei ist auch zu beachten, dass diese Fliache lagebedingt eine viel groBere
Bandbreite méglicher Nutzungen besitzt.

Entscheidet man sich fiir eine Einzelhandelsnutzung, dann wird ein moglicher Pro-
jektentwickler nicht nur die wirtschaftlich erforderliche MindestgroBe fiir die Geschifts-
flache im Blickfeld haben, sondern auch die Anzahl der zu lokalisierenden Betriebe und
den Angebotsmix fiir den jeweiligen SC-Typ als notwendige Bedingungen fiir eine
Projektkonkretisierung. Hinreichend werden sie zum anderen erst, wenn sich auch die
grobe Umfeldanalyse von Grundstiick und ErschlieBung, erforderlicher Baustruktur und
Wettbewerbssituation zu einem tragfihigen ersten Gesamtkonzept fiigt. Hinzu kommen
Vorgespriche mit potenziellen Ankermietern und mit der Planung. Erst dann wird an
einer Projektkonzeption gearbeitet.

Projektkonzeption, Projektkonkretisierung, Projektvermarktung

Die Konzeptionsphase hat zum Ziel, belastbare Grundlagen fiir die Entscheidung iiber
eine Projektrealisierung zu erarbeiten. Diese beinhalten nicht nur das Sammeln und die
Analyse von Fakten im Rahmen der Feasibility Analyse. Vielmehr werden auch poten-
zielle Projektpartner mit eingebunden, denen Einblick in die sonst streng vertraulichen
Uberlegungen zu Mieter- und Angebotsmix gewihrt wird. Damit wird gleichsam in
einer Testphase die spiter im Betrieb zu realisierende Vernetzung von wichtigen Mie-
tern simuliert. Zudem fliefen die in der Standort- und Marktanalyse erhobenen Informa-
tionen zur grundsitzlichen Positionierung des SC innerhalb der Pole Okonomisierungs-
und Priferenzstrategie in die bauliche Gestaltung und die Charakterisierung der Anker-
und Magnetmieter ein. Damit gewinnt nicht nur das Raumprogramm eine Kontur,
implizit wird auch der AuBenauftritt der Gebéudehiille bis hin zur Zuordnung der
Parkfldchen festgelegt. Diese baulichen, infrastrukturellen und Angebotskomponenten
werden von einem Architekten in eine Planungsvorlage eingearbeitet, welche bereits
Aussagen zu Wegfiihrungen, Aufenthaltsqualitit und Infrastruktureinrichtungen enthilt.
Gleichzeitig wird die Integration in die vorhandene Bausubstanz und in bereits vorhan-
dene Wegebeziehungen des Mikrostandorts sichtbar.

Eine #@hnlich komplexe Aufgabe ist die Festlegung des Angebotsmix. Er besteht aus
Handel, Gastronomie, Dienstleistungen und ggf. weiteren Einrichtungen der Freizeitge-
staltung oder im stadtplanerischen Sinn zentrenbildenden Funktionen. Beschrinkt man
sich nur auf den Handel, dann gilt es, die Balance zwischen wirtschaftlich begriindeter
Eigenstindigkeit in Form von Branchenmix mit implizitem Kopplungspotenzial und
notwendiger Ergidnzung des bereits vorhandenen Einzelhandelsangebots zu wahren. Die
darauf aufbauende Analyse des Nutzungskonzepts muss ilber die Kalkulation der
anzustrebenden Ertragsbasis auch die Kundenzufriedenheit und die AuBlenwirkung des
SC im Wettbewerbsraum beriicksichtigen.
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Auch die Risikoanalyse fiir SC-Objekte iibersteigt den itiblichen Rahmen der Projekt-
entwicklung, etwa den eines Geschiftshauses. Beiden gleich sind die Abschitzung der
Finanzierungs-, Kosten-, Vermarktungs- und Zeitrisiken. Jedoch durchlauft das SC-
Projekt eine deutlich kritischere Uberpriifung nach Bau- und Planungsrecht. Sofern ein
innenstadtnaher Standort vorgesehen ist, wird dieser von der Stadtentwicklung, dem
ansissigen Handel und der Offentlichkeit oft sehr kontrovers beurteilt. Dies gilt auch fiir
die dem SC unterstellten Auswirkungen auf die vorhandene Einzelhandelsstruktur. So
unterscheidet sich bereits die Bewertung der Wirtschaftsforderer zu Auswirkungen von
SC deutlich von denen der Stadtplaner (vgl. HIRSCH). Hinzu kommt noch das Risiko
von Einwendungen kommunaler Nachbarn, welche hdufig aus der interkommunalen
Konkurrenzsituation heraus motiviert sind und mit deren Abwehr ein enormes Zeitrisiko
verbunden ist. Diese Risikokomponenten lassen sich kaum vorher absehen und konkre-
tisieren sich erst, wenn die Realisierungsentscheidung gefallen ist.

Abbildung 44: Vermietungsverlauf bei Managementimmobilien mit dominierendem Handel
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Der letzte hier zu behandelnde Aspekt beinhaltet die Vermarktung. Abbildung 44 gibt
den Vermietungsverlauf einer fiktiven Projektentwicklung von 40 Monaten wieder (vgl.
STRIEBICH 2009, S. 874). Dabei ist dieser Ablauf alles andere als linear zu sehen, weist
vielmehr vielfiltige Riickkopplungen mit dem Projektfortschritt und der internen
Entscheidungssituation potenzieller Interessenten auf. So rechnet man auf Seiten eines
filialisierten Mietinteressenten mit einem Zeitfenster von 3 — 24 Monaten (vgl.
STRIEBICH 2009, S. 873) bis zum Abschluss eines Mietvertrags. Innerhalb dieses wiren
ggf. die Ubereinstimmung des Standorts mit der eigenen Filialisierungsstrategie, mogli-
che Umziige oder Kannibalisierungen eigener bereits bestehender Filialen, aber auch die
beste Positionierung innerhalb des SC zu kldren. Parallel dazu muss aber der Projekt-
entwickler in der Phase der Baurechtsschaffung damit rechnen, dass ggf. planerische
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Vorgaben eine Verinderung der Branchenanteile und FldchengroBen erfordern. In der
anschlieBenden Herstellungsphase konnen sich Verschiebungen der vermietbaren Fla-
chen aufgrund von z.B. neu auftretenden Statikanforderungen ergeben. Und parallel
laufende Verkehrs- und ErschlieBungsgutachten konnten eine modifizierte Ausfiihrung
von Infrastruktureinrichtungen zur Folge haben, welche die Standortgunst der vorgese-
henen Mietfliche beeinflusst.

Es ist kein Zufall, dass sich die einzelnen Projektentwicklungsschritte im Gegensatz
zum ersten Pfad nicht zeitlich schérfer abgrenzen lassen. Statt eines zeitlich fixierten
Ablaufplans hat man es mit einem Entwicklungsprozess zu tun. Dies bedingt mogliche
Riickspriinge und Anderungen von Konzepten auf der einen, Voreilungen wie bspw. bei
der Vermarktung auf der anderen Seite.
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Die Rolle der Kommunen — das Beispiel der
Mittelstadte

Jens Hirsch

1 Kommunen und Einzelhandelsentwicklung

Die Kommunen nehmen in der Einzelhandelsentwicklung eine Art Mittlerrolle zwi-
schen Angebots- (Einzelhindler und Projektentwickler) und Nachfrageseite (Konsu-
menten) ein. Zwar spielen auch fiir die stadtischen Entscheidungstriger finanzielle
Aspekte in Form von Gewerbesteuereinnahmen eine Rolle, doch ist die Einzelhandels-
politik vielmehr als elementarer Baustein der Bemiihungen um eine nachhaltige Stadt-
entwicklung zu sehen. Dabei miissen zum einen die Wiinsche der Biirger nach gut
erreichbaren Einkaufsmoglichkeiten beriicksichtigt werden, andererseits sind raumord-
nerische Zielvorstellungen zu beriicksichtigen. Einzelhdndler und Projektentwickler
bilden weitere Interessengruppen mit einem Zielsystem, das zum Teil deutlich insbe-
sondere von jenem der Raumordnung abweicht. Die Kommunen haben die Aufgabe,
einen Ausgleich zwischen all diesen Interessengruppen zu schaffen. Einzelhandelspoli-
tik kann dabei aktiv dazu eingesetzt werden, um stddtische Entwicklungen anzustof3en
und gewiinschte Effekte zu erreichen. Um das Selbstbild der Kommunen im Prozess der
Einzelhandelsentwicklung zu eruieren, wurde eine Befragung entsprechender Entschei-
dungstridger aus den Bereichen Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung durchge-
fiihrt, deren Ergebnisse in diesem Artikel dargelegt werden sollen. Die Befragung
konzentrierte sich dabei auf deutsche Mittelstidte mit einer Einwohnerzahl zwischen
50.000 und 250.000 Einwohnern. Bevor die Ergebnisse der Befragung vorgestellt
werden, erfolgt eine kurze Beschreibung der allgemeinen Rolle der Kommunen im
Spannungsfeld der Einzelhandelsentwicklung sowie eine Beschreibung der Schwer-
punkte der Befragung und der eingesetzten Methodik.

2 Aufbau der Befragung

2.1  Methodik

Die Grundgesamtheit der untersuchten Kommunen bilden die deutschen Mittelstadte
mit einer Einwohnerzahl zwischen 50.000 und 250.000 Einwohnern. Aus den drei
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Flichenstaaten Bayern, Baden-Wiirttemberg und Niedersachsen wurden dariiber hinaus
Stidte mit mindestens 30.000 Einwohnern in die Befragung aufgenommen, insofern sie
eine stark iiberdurchschnittliche Einzelhandelszentralitit aufweisen. Aufgrund eines
deutlichen Einschnitts in der Haufigkeitsverteilung der Einwohnerzahl bei etwa 275.000
Einwohnern wurden auch drei Stidte mit mehr als 250.000 Einwohnern in die Grundge-
samtheit aufgenommen, von denen allerdings schliefilich nur eine an der Umfrage
teilnahm. Die vergleichsweise hohen Schwellenwerte zur Abgrenzung der ,,Mittelstéid-
te* sind an die in der Raumforschung verwendete Kategorisierung angelehnt.

Im Zusammenhang mit einer nachhaltigen Stadtentwicklung sind sicherlich Be-
triebsformen und Sortimente von hoher Relevanz, allerdings wird die funktionale
Stirkung der Innenstadt vor allem durch die Physiognomie der Gebdude geprigt, in
denen Handel stattfindet. Folglich gilt es im Rahmen der Studie den Handelsimmobili-
entyp zu fokussieren, gleichzeitig sich aber immer der Bedeutung der Betriebsform
bewusst zu sein.

Um moglichst detaillierte Aussagen iiber die Einzelhandelssituation in den jeweili-
gen Kommunen zu erhalten, richtete sich die Befragung direkt an Verantwortliche aus
den Bereichen Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung, welche aus den Internetauf-
tritten der Kommunen und telefonischen Recherchen ermittelt wurden. Die Durchfiih-
rung der Befragung erfolgte mit Hilfe eines Online-Fragebogens. Insgesamt wurden 213
Gemeinden zur Teilnahme aufgefordert, wobei 103 diesem Aufruf nachkamen und
ausgefiillte Fragebogen zuriicksandten. Die vergleichsweise hohe Riicklaufquote von
48,4 % und die dhnliche Schichtung von Stadtgrofien und siedlungsstrukturellem
Gemeindetyp in Grundgesamtheit und Stichprobe lassen auf eine hohe Reprisentativitit
der Befragung schlief3en.

2.2  Charakterisierung der Mittelstiidte

Um der groBen Spannweite der Einwohnerzahl und den sehr unterschiedlichen sied-
lungsstrukturellen Typen gerecht zu werden und um entsprechend differenzierte Aussa-
gen treffen zu konnen, wurden die Mittelstidte in drei Klassen eingeteilt. Die
Klassifizierung erfolgte anhand der Einwohnerzahl und der Gemeindetypisierung des
Bundesamtes fiir Bauwesen und Raumordnung (BBR) (vgl. Abbildung 45). Neben ihrer
Einwohnerzahl unterscheiden sich die Mittelstidte im Kontext des Einzelhandels vor
allem durch ihre Einbettung in den iibergeordneten Wettbewerbsraum. Die beiden
Extreme sind auf der einen Seite Mittelstidte in stidtischen Raumen, deren funktionale
Bedeutung von deutlich grofleren Stiddten iiberschattet wird und die trotz ihrer Einwoh-
nerzahl eher als Vororte der GroBstidte wahrgenommen werden. Auf der anderen Seite
existieren auch kleinere Mittelstidte in ldndlichen Raumen, die den Versorgungsmittel-
punkt teilweise sehr ausgedehnter Regionen bilden und auch dementsprechend hohe
Zentralitdtskennziffern aufweisen. Jene Mittelstddte in groBeren Ballungsgebieten
profitieren einerseits von ihrer guten Erreichbarkeit fiir eine Vielzahl potentieller Kun-
den, andererseits stehen sie in einer starken Konkurrenzsituation um Kunden und
Investitionen, was ihre Bedeutung in der Region schwicht und es erschwert, die funkti-
onale Zentralitit aufrecht zu erhalten (LEINDECKER 1993, S. 19). Ihre Situation ist
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dariiber hinaus bis zu einem gewissen Grad abhingig von den Entwicklungen in den
entsprechenden Kernstiddten. Wihrend jenen Mittelstddten mit mehr als 100.000 Ein-
wohnern das Potential fiir eine eigenstindige Stadt- und insbesondere Einzelhandels-
entwicklung unterstellt wurde und diese deshalb eine eigene Klasse bilden, wurden die
kleineren Gemeinden aus den genannten Griinden untergliedert in solche in stidtischen
und solche in ldndlichen Raumen gemiB der Typisierung des BBR. Daraus ergeben sich
die folgenden drei Typen:

- Typ A: Mittelstddte mit iiber 100.000 Einwohnern.

- Typ B: Mittelstddte in stddtischen Rdumen mit weniger als 100.000 Einwoh-
nern.

- Typ C: Mittelstiadte in lindlichen Raumen mit weniger als 100.000 Einwoh-
nern.

Abbildung 45: Ubersicht iiber Stichprobenumfang und Riicklaufquoten fiir unterschiedliche
Gemeindetypen (nach BBR, 2007)
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2.3 Eingesetzter Fragebogen

Der Aufbau des verwendeten Fragebogens orientiert sich an thematisch zusammenge-
fassten Fragenkomplexen, um aus Sicht der Befragten eine einfache und nachvollzieh-
bare Beantwortung zu gewihrleisten (vgl. Abbildung 46). Nachdem in einem ersten
Fragenkomplex nach der Bedeutung des Einzelhandels fiir die Stadtentwicklung gefragt
wurde, bearbeitet der zweite Themenblock die Frage nach der aktiven Steuerung der
kommunalen Einzelhandelsentwicklung. Im Mittelpunkt dieses Teils stehen neben den
priferierten Standorten und Betriebsformen die eingesetzten Methoden sowie insbeson-
dere die Frage, wie die Rolle privater Handelsakteure eingeschitzt wird — eher als reiner
Financier oder gar als strategischer Partner. Mogliche Defizite hinsichtlich bestimmter
Sortimente, Betriebsformen oder sonstiger Entwicklungen bilden einen weiteren Block,
bevor die Thematik der Einkaufszentren vertieft und abschlieBend auf die Rolle privater
Immobilienentwickler eingegangen wird.

Abbildung 46: Aufbau des eingesetzten Fragebogens

Fragenkomplex Frage Zielsetzung
1 (1) Bedeutung des Einzelhandels fur die Stadt-
Bedeutung des Einzelhandels fur die entwicklung
Stadtentwicklung 5 (1) Bedeutung des Einzelhandels fiir die Stadt-
entwicklung
3 (4) ,aktive” Einzelhandelsgestaltung
p (2) Sortimente, Betriebsformen, Standorte
Einzelhandelsentwicklung und ihre und vor allem Handelsimmobilienarten
»aktive” Beeinflussung g (2) Sortimente, Betriebsformen, Standorte
und vor allem Handelsimmobilienarten
6 (4) ,,aktive” Einzelhandelsgestaltung
7 (2) Sortimente, Betriebsformen, Standorte
Defizite in der Einzelhandels- und vor allem Handelsimmobilienarten
entwicklung g (1) Bedeutung des Einzelhandels fir die Stadt-
entwicklung
9 (3) Erfahrungen mit Einkaufszentren
(2) Sortimente, Betriebsformen, Standorte
10 und vor allem Handelsimmobilienarten
(3) Erfahrungen mit Einkaufszentren
Erfahrungen mit Einkaufszentren und (2) Sortimente, Betriebsformen, Standorte
sonstigen EinzelhandelsgroRprojekten sh und vor allem Handelsimmobilienarten
(3) Erfahrungen mit Einkaufszentren
12 (4) ..aktive” Einzelhandelsgestaltung
(5) Erfahrungen mit privaten investoren
13 (4) ,aktive“ Einzelhandelsgestaltung
Erfahrungen mit privaten Immobilien- 14 (S) Erfahrungen mit privaten Investoren
entwicklern
15 Keine Zuordnung moglich
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3 Die Kommune im Spannungsfeld der Einzelhandels-
entwicklung

Trotz einer sicherlich auch in Zukunft weiter steigenden Bedeutung des Internets, ist der
stationdre, also an Immobilien gebundene Einzelhandel immer noch die klar dominie-
rende Form des Wirtschaftszweigs Einzelhandel. Die besondere Stellung des stationéiren
Einzelhandels resultiert nicht zuletzt aus seiner Rolle als Wirtschaftsfaktor und integra-
ler Bestandteil der Stadtentwicklungspolitik. Die zukiinftige Entwicklung von Handels-
immobilien vollzieht sich im Kriftefeld der Interessen von Kunden, Entwicklern,
Investoren und nicht zuletzt Kommunen. Die Erwartungshaltungen und individuellen
Idealvorstellungen sind dabei keineswegs immer kongruent, sondern laufen zum Teil
eher diametral auseinander. Letztlich geht es aber sowohl den Entwicklern als auch den
Kommunen trotz der voneinander abweichenden zeitlichen Planungshorizonte um die
erfolgreiche Integration einer Handelsimmobilie in die bestehenden Einzelhandelsstruk-
turen. Zwei grundlegende Themenkomplexe bestimmen die gegenwirtige Diskussion
tiber Handelsimmobilien: Der Standort und der Handelsimmobilientyp. Einerseits
stehen sich die beiden Extreme von Standorten in der historisch gewachsenen Innen-
stadt und solche auf der sogenannten Griinen Wiese scheinbar unvereinbar gegeniiber,
auf der anderen Seite konkurriert eine Vielzahl traditioneller und moderner Immobilien-
typen um die Gunst der Kunden (und der kommunalen Planer). Die Rolle des Innen-
stadthandels kommt nicht zuletzt in der zentralen Rolle, welche ihm die Leitbilder der
Landes-, Regional- und kommunalen Bauleitplanung zuschreiben, zum Ausdruck. Bei
den Handelsimmobilientypen stehen heute klassische, inhabergefiihrte Fachgeschifte im
Wettbewerb mit Kaufhdusern, Fachmirkten, Fachmarktzentren, Einkaufszentren und
Factory Outlet Centern. Diese Konkurrenzsituation vollzieht sich vor dem Hintergrund
einer stagnierenden einzelhandelsrelevanten Kaufkraft und einem gleichzeitig ungebro-
chenen Trend zur Ausweitung der Verkaufsflichen. Der unweigerlich damit verbundene
Riickgang der Fliachenproduktivitit verschirft die Konkurrenzsituation zusitzlich und
lasst zunehmend Verdriangungseffekte beklagen. Die Rolle der Einkaufszentren wird in
diesem Zusammenhang besonders kontrovers diskutiert. Wiahrend einige Akteure sie als
sprichwortliche ,, Totengridber” des traditionellen Einzelhandels wahrnehmen, sehen
andere in ihnen eine Chance, gerade in Zeiten krisengeplagter Kaufhéuser die Attrakti-
vitit der Innenstidte zu steigern und an Standorte auf der Griinen Wiese verloren
gegangene Kaufkraftanteile zuriickzuerobern. Entsprechend ihres Einzelhandelsbesatzes
und ihrer davon abhdngigen Standortwahl kénnen zwei Grundtypen von Einkaufszen-
tren unterschieden werden. Der eher erlebnisorientierte Typ, welcher der gestiegenen
Bedeutung des Freizeitaspekts des Einzelhandels entgegenkommt und bevorzugt an
Standorten des primidren Handelsnetzes angesiedelt wird (Priferenzstrategie). Im
Gegensatz dazu liegt der Fokus der Einkaufszentren an Standorten im sekundiren
Handelsnetz auf einer preisorientierten Okonomisierungsstrategie.

Eine Schliisselrolle bei der zukiinftigen Entwicklung, insbesondere auf dem Gebiet
groBflichiger Handelsimmobilien, kommt den Kommunen zu, da sie es sind, die iiber
Bebauungspldne iiberhaupt Baurecht schaffen, Standorte ausweisen und mogliche
Nutzungen festlegen. Insbesondere bei der Entwicklung von EinzelhandelsgroBprojek-
ten ist mit einer Vielzahl moglicher Interessenkonflikte zu rechnen. Wihrend die Ent-
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wickler im Interesse ihrer zukiinftigen Mieter gewisse Anspriiche an den Branchenmix
und die GroBe des Projekts stellen, sind die kommunalen Akteure unter anderem be-
strebt, die (negativen) Auswirkungen auf die historisch gewachsenen Stadt- und Einzel-
handelsstrukturen zu minimieren. Die vorliegende Studie versucht deshalb, die Haltung
der Kommunen im Spannungsfeld der unterschiedlichen Interessenslagen zu ergriinden
und widmet sich dabei speziell den Mittelstddten, die in jlingster Vergangenheit ver-
stiarkt in den Fokus sowohl der Regionalforschung als auch von Handelsimmobilien-
entwicklern geriickt sind. Ihre Attraktivitit fiir Entwickler liegt vor allem darin
begriindet, dass sich in den Mittelstidten einerseits noch nicht im gleichen Umfang
Séttigungserscheinungen wie in den Grof3stiddten bemerkbar machen, andererseits aber
doch sehr attraktive Kaufkraftpotentiale vorhanden sind. Gleichzeitig sind insbesondere
EinzelhandelsgroBprojekte in Mittelstddten mit deutlich markanteren Einschnitten in
gewachsene Stadtstrukturen verbunden als in Grofstiddten, weshalb seitens der Kom-
munen mit einer besonderen Sensibilitit hinsichtlich solcher Projekte zu rechnen ist.

4  Ergebnisse der Befragung kommunaler Ent-
scheidungstriger

4.1 Bedeutung des Einzelhandels fiir die Stadtentwicklung

In Relation zu anderen Planungsfeldern messen die befragten Mittelstiddte dem Einzel-
handel durchwegs eine iiberdurchschnittliche Bedeutung fiir die Stadtentwicklung bei.
In Mittelstddten mit mehr als 100.000 Einwohnern wird die Bedeutung dabei deutlich
geringer eingeschiitzt als in den kleineren Mittelstidten. Ebenfalls iiberdurchschnittlich
wird die Attraktivitit der ortlichen Einzelhandelslandschaft bewertet. Im Einklang mit
landesplanerischen Konzepten wird der Einzelhandel vor allem als Instrument zur
funktionalen Aufwertung der Innenstidte wahrgenommen (93 %). Dem Einzelhandel
kommt damit nach wie vor die Rolle als wichtige Leitfunktion der Innenstadt zu, von
der man sich sowohl Kaufkraftzufliisse aus dem Umland als auch eine allgemeine
Attraktivititssteigerung fiir Unternehmen, Fachkrifte und Touristen erhofft. Weitere
wichtige Funktionen des Einzelhandels werden in der Stirkung der Einzelhandels-
zentralitit sowie der Verbesserung der Versorgungssituation fiir die Stadtbewohner
gesehen (62 %). Die Bedeutung primérer Effekte (Arbeitsplitze, vor- und nachgelagerte
Effekte) wird von den Stddten hingegen eher gering eingeschitzt. Differenziert man die
befragten Vertreter der Kommunen nach ihrer Ressortzugehorigkeit, so beurteilen
Wirtschaftsférderer sowohl die gesamtstddtische Bedeutung als auch die Attraktivitit
des Einzelhandels etwas hoher als die Stadtplaner / Stadtentwickler.

126



4.2 Defizite in der Einzelhandelssituation

Angesichts der eben konstatierten hohen Bedeutung, welche die Kommunen dem
Einzelhandel fiir die Stadtentwicklung beimessen, wiegen Defizite in diesem Gebiet
besonders schwer. Lediglich drei der 103 befragten Stidte zeigen sich mit dem Zustand
ihres Einzelhandels vollkommen zufrieden und beklagen keinerlei Defizite. Insbesonde-
re auf Seiten des Angebots werden Probleme gesehen. Die Sortimentszusammensetzung
wird von mehr als der Hilfte der Stddte als unausgewogen oder unvollstindig einge-
stuft. Beklagt wird insbesondere eine wachsende Prisenz minderwertiger Sortimente,
wie sie beispielsweise Restemérkte oder die sogenannten 1€-Léaden darstellen. Versor-
gungsliicken sehen zahlreiche Stidte (44 %) im Bereich der Nahversorgung mit Giitern
des taglichen Bedarfs. Insbesondere in bevolkerungsschwicheren Stadtteilen macht sich
dieser Konflikt zwischen dem Versorgungsinteresse der Kommunen und dem Gewinn-
streben des Einzelhandels negativ bemerkbar. Jene Stidte, die von Mingeln in der
Versorgung mit Lebensmitteln berichten, wollen diesem in Zukunft in erster Linie mit
zusitzlichen Vollsortimentern begegnen, wiahrend eine Ausweitung der Lebensmittel-
discounter nicht angestrebt wird. Ein Bediirfnis zur Angebotsausweitung sehen die
Stadte allerdings nicht nur in nahversorgungsrelevanten Branchen sondern ebenfalls im
Bereich Textilien, von dem sich zentralitétssteigernde Effekte erhofft werden (s. u.).

Weitere Entwicklungsdefizite werden von der Hilfte der befragten Mittelstéidte auch
im Fehlen bestimmter (Einzelhandels-)Betriebsformen gesehen. Vielen Innenstidten
fehlen demnach zeitgemife Betriebsformen, was vor allem auf fehlende Entwicklungs-
flachen in geeigneter Lage zuriickgefiihrt wird. Insbesondere in kleineren Mittelstidten
(< 100.000 Einwohner) in stidtischen Raumen wird als fehlende Betriebsform hiufig
ein (innerstddtisches) Einkaufszentrum genannt. Die Angebotsdefizite stehen zum Teil
in Verbindung mit Méngeln in der Ausstattung mit bestimmten Betriebsformen. So
beklagen einige Stiddte einen Riickgang inhabergefiihrter Fachgeschifte, die fiir die
Vielfalt des Einzelhandelsangebots als unerldsslich angesehen werden. Die SchlieBung
des ortlichen Warenhauses stellt Mittelstddte dariiber hinaus dann vor Probleme, wenn
kein addquater Ersatz fiir die Immobiliennutzung gefunden wird, zum Beispiel in Form
eines Einkaufszentrums. Die Dominanz von Filialisten wird von 38 % der Stidte be-
klagt und wird damit dhnlich problematisch gesehen wie die Anzahl von Leerstinden
(34 %) und unattraktive Laden- und Schaufenstergestaltung (41 % bzw. 38 %). Zum
Teil betrachten die Stddte eine zu geringe Anzahl von Filialisten allerdings auch als
Hemmschuh fiir die Einzelhandelsentwicklung und betonen insbesondere deren zentrali-
titssteigernde Wirkung. Auch hinsichtlich der Ausstattung des Einzelhandelsbestands
mit bestimmten Sortimenten tritt die Hoffnung auf zentralititssteigernde Effekte zu
Tage. So strebt ein groBer Teil der befragten Kommunen eine Ausweitung des Angebots
in den Bereichen Textilien/Bekleidung sowie Unterhaltungselektronik an. Dem Bedeu-
tungsgewinn von Billigsortimenten sollen dabei im Textilbereich verstirkt hochwertige
Angebote entgegengesetzt werden. Dariiber hinaus erkennen viele Kommunen einen
Ausbaubedarf des Lebensmittelangebots, was mit den genannten Liicken in der Nahver-
sorgung korrespondiert.
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4.3 Priferierte Einzelhandelsstandorte

Im Einklang mit den landesplanerischen Vorgaben sehen die Stidte fast ausnahmslos
die Innenstadt als bevorzugten Standort der zukiinftigen Einzelhandelsentwicklung.
Umso schwerer wiegt demnach der von einem Drittel der Gemeinden konstatierte
Bedeutungsverlust der Innenstadt als Handelsstandort. Die Verluste werden vor allem
auf das in der Vergangenheit stark ausgeweitete Angebot an peripheren Standorten im
sekundiren Handelsnetz (= autoorientierte Standorte) zuriickgefiihrt. Agglomerierte
oder solitire Standorte im sekunddren Handelsnetz spielen gegeniiber stidtebaulich
integrierten Standorten in den Planungen der Kommunen demnach nur eine marginale
Rolle und Entwickler werden in Zukunft wohl nur noch in Ausnahmefillen und unter
grofen Restriktionen neue Projekte abschlieBen konnen. Lediglich bei Branchen mit
besonders geringer Flichenintensivitdt (z. B. Mobel) sollen in beschrinktem Ausmal
weitere Verkaufsflachen geduldet werden. Sowohl die Verbesserung der Versorgungssi-
tuation (in Stadtteilzentren sowie der Innenstadt) als auch die Stirkung der zentralortli-
chen Funktionalitit soll sich demnach im primidren Handelsnetz abspielen. Obwohl die
Konzentration auf innerstidtische Standorte zu einem groferen Abstimmungsbedarf
zwischen Stadtplanung und Einzelhandelsentwicklern fithren wird, entstehen durch die
Abkehr von nicht-integrierten Standorten vor allem neue Entwicklungschancen fiir die
Innenstadt.

4.4 Priferierte Handelsimmobilien

Praxis- wie auch wissenschaftliche Beitridge stufen den Handelsimmobilientyp in der
Regel als Aquivalent zur Betriebsform ein (vgl. FALK/FALK 2006, MEISTER/
WALSH 2009, ALTENSCHMIDT/STEINERT 2007), wobei KLEIN/SEGERER 2011
diese Sichtweise als unzureichend ansehen, da keine physischen Immobilienmerkmale
beriicksichtigt werden. Mit Verwendung des Begriffs ,,Einzelhandelsimmobilie* soll
insbesondere auf den Zusammenhang von Handel und Bauleitplanung verwiesen
werden. Allerdings gibt es auch hier eine enge Korrelation zwischen Betriebsform und
Handelsimmobilientyp, die teilweise als Korrespondenz (Discounter, Fachmarkt,
Warenhaus) angesehen werden muss. So bestehen unterschiedliche Affinititen zwi-
schen den einzelnen Handelsimmobilientypen und dem jeweiligen Standort (vgl. Tabel-
le 12):
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Tabelle 12: Affinitdt von Handelsimmobilientyp und Handelsnetz (Standort)

Handelsimmoblie gy s Bemerkun
andels
Handelsnetz Handelsnetz 8
Geschaftshaus ¥
Passage *
Je nach Ausrichtun, Kosten -
Finkaufszentrum » » B
Leistung
- # *
Fachmatit Branchenabhdngige Standortwahl
Fachmarktzentren / - .
agglomerationen

Nahversorgungs /
Stadtteilzentren
Singulare * Jedoch im Einzelfall auch im
EinzelhandelsgroRprojekte priméaren Handelsnetz maglich

Quelie: Eigene Darstellung.

Die Befragung der Mittelstédte erbrachte folgende Priferenzen fiir bestimmte Einzel-
handelsimmobilientypen (vgl. Abbildung 47):

Abbildung 47: Priferierte Einzelhandelsimmobilientypen in der zukiinftigen Einzelhandels-

entwicklung
5
4 e s
3 R e arpee st
1 B B Il ______ | sﬁjl
I s . " e W e
Geschaftshduser  Einkaufs- Passagen Fachmarkte Fachmarkt- Nahversorgungs Sinzuldre
(Innenstadt) zentren zentren/-agglo-  /Stadtteil- Einzelhandelsgrofi-

merationen zentren projekte
6 = “ausschlie®lich”, 5 = “bavorzugt’, & = “Uberwiegend”, 3 = “nachrangig®, 2 = “eher nicht®, 1 = *zar nicht”

Quelie: Eigene Erhebung, 2011.

Innerstddtische Geschiftshiuser werden von den befragten Mittelstidten eindeutig
gegeniiber anderen Handelsimmobilientypen bevorzugt, nicht zuletzt da sie sich sowohl
zur Abdeckung der Grundversorgung als auch zur Unterbringung zentrenrelevanter
Sortimente eignen. Im Einklang mit den beklagten Defiziten auf dem Gebiet der Grund-

129



versorgung zeigen die Mittelstidte eine deutliche Bereitschaft zur Ansiedlung bzw. zum
Ausbau von Nahversorgungs- und Stadtteilzentren. Einkaufszentren und Passagen spie-
len, wenn auch in geringerem Ausmaf} wie die zuvor genannten Typen von Handels-
immobilien, ebenfalls eine wichtige Rolle in den Plinen fiir die zukiinftige
Einzelhandelsentwicklung der befragten Mittelstddte. Einige Stidte sehen in Einkaufs-
zentren dariiber hinaus Kandidaten fiir die Standortnachfolge ihrer leer stehenden
Warenhausimmobilien. Hier lisst sich dank dhnlicher Anspriiche eines Einzelhandels-
konzepts an die Einzelhandelsimmobilie vielleicht eine Kontinuitit erzeugen, die nicht
unbedingt architektonischer, aber doch zumindest funktionaler Natur wire. Andere
Handelsimmobilientypen spielen schon allein aufgrund der Standortpriferenzen der
Mittelstddte in den Planungen nur eine untergeordnete Rolle. Wihrend einzelne Fach-
mirkte unter Umstédnden noch in das primédre Handelsnetz integrierbar sind und dement-
sprechend von einigen Kommunen auch gewiinscht werden, existieren so gut wie keine
Bestrebungen zur Realisierung weiterer Fachmarktzentren oder singuldrer Einzelhan-
delsgrofiprojekte.

4.5 Einflussnahme auf die Einzelhandelsentwicklung

Da fast alle der befragten Mittelstiddte (zum Teil sogar gravierende) Defizite in der
gegenwirtigen Situation des ortlichen Einzelhandels ausmachen, stellt sich die Frage,
mit welchen Methoden versucht wird, die Missstinde zu beseitigen und wie aktiv die
prinzipiell zur Verfiigung stehenden Mittel dabei eingesetzt werden. Angesichts der
groBen Bedeutung, die der Einzelhandel und die dazugehorigen Immobilien fiir die
Stadtentwicklung spielen, entspricht es den Erwartungen, dass die befragten Stidte ihr
Steuerungspotential voll auszuschopfen versuchen. Die Mittelstidte geben sich selbst-
bewusst und sind sich im Klaren iiber ihre Moglichkeiten zur gezielten Steuerung der
Einzelhandelsentwicklung. Die Mehrheit der Befragten sieht die Kommunalpolitik bei
der Einzelhandelsentwicklung weniger in der Rolle eines passiven Verwalters sondern
vielmehr in der des aktiven Gestalters. Dementsprechend selbstbewusst gestaltet sich
auch die Zusammenarbeit mit Projektentwicklern und Investoren, denen mitunter
betrichtliche Kompromissbereitschaft abverlangt wird.

Der Schwerpunkt der Mafinahmen liegt auf indirekt wirkenden bzw. rahmensetzen-
den Mafinahmen (vgl. Tabelle 13). Neben der Kooperation mit Projektentwicklern und
der Ausweisung geeigneter Handelsfldchen steht vor allem die Erarbeitung von Ent-
wicklungskonzepten fiir den Einzelhandel im Mittelpunkt der Anstrengungen. Einzel-
handelsentwicklungskonzepte sowie Zentrenkonzepte gehoren zu den in der
Stadtentwicklung gebrauchlichen Planwerken mit dem deutlichsten Bezug zum Thema
Einzelhandel und sind in der Mehrheit der befragten Stddte vorhanden. Daneben existie-
ren aber hiufig noch weitere Instrumente wie beispielsweise integrierte Stadtentwick-
lungskonzepte oder Innenstadtkonzepte, die ebenfalls detaillierte Aussagen zum
Einzelhandel treffen. Die laufende Uberwachung der einzelhandelsrelevanten Entwick-
lungen und der Umsetzung der in Konzepten verabschiedeten Ziele geschieht vielerorts
in Form eines Einzelhandelsmonitorings. Auflerdem versuchen die Stidte aktiv Stand-
ortriume zu entwickeln, indem sie geeignete Handelsflichen ausweisen und Baurecht
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fir Handelsimmobilien schaffen. Stddtebaulichen Wettbewerben fiir Handelsimmobi-
lien und der Akquisition attraktiver Marken wird hingegen eher nachrangige Bedeutung
beigemessen.

Tabelle 13: Eingesetzte MaBnahmen zur Einzelhandelsentwicklung und ihre Intensitt

Direkt wirkende MaBnahmen auf die Indirekt wirkende bzw. rahmensetzende MaBnahmen auf die

Einzelhandelsentwicklung Einzelhandelsentwicklung

Bauliche und Einzelhandels- und
funktionale Wettbewerbs- Entwicklung von Standortraumen
Gestaltung struktur

Langfristige Konzepte und deren
Controlling

Erarbeitung von
Entwicklungs- Einzelhandels-
konzepten fir den monitoring
Handel

Stadtebauliche Akquisition Ausweisung Durchsetzung des

Wettbewerbe fiir geeigneter Baurechts fir
attraktiver Marken
Handelsimmobilien Handelsfléchen Handelsimmabilien

Intensitat der
eingesetzten 2,88 3,61 4,06 3,98 4,2 3,88
Mafnahmen

Anmerkung: 6="sehr intensiv", 5="intensiv", 4="eher intensiv*, 3="weniger intensiv", 2="sehr wenig*, 1="gar nicht"
Quelle: Eigene Erhebung 2011, n=100.

Dass nicht alle Stidte in gleichem AusmaB von ihren Steuerungsmoglichkeiten Ge-
brauch machen, konnte mit Hilfe einer Clusteranalyse der Antworten gezeigt werden.
Basierend auf den Angaben zu den Fragen ,,Bedeutung des Einzelhandels fiir die Stadt-
entwicklung®, ,Intensitdt der aktiven Gestaltung der Einzelhandelsentwicklung® und
»Einflussnahme bei der Ansiedlung von Einkaufszentren“ konnten zwei Gruppen von
Stiadten identifiziert werden, die sich deutlich hinsichtlich ihrer Aktivititen bei der
Gestaltung der Einzelhandelsentwicklung unterscheiden: ,,aktive® Gestalter vs. ,,passi-
ve* Verwalter. Zwei Drittel der Mittelstddte lassen sich der ,,aktiven* (Cluster 1) und
ein Drittel der ,,passiven* Gruppe (Cluster 2) zuordnen, wobei ostdeutsche Mittelstiadte
in letzterer deutlich tiberreprisentiert sind. Ein signifikanter Zusammenhang zwischen
der Einwohnerzahl oder der Lage in eher ldndlich oder stiddtisch geprigten Riumen
konnte hingegen nicht festgestellt werden. Die Mittelstidte in Cluster 1 zeichnen sich
durch eine hohe Wertschitzung und aktive Steuerung des Einzelhandels aus, wihrend
die Entwicklungspotenziale in Cluster 2 gering eingeschitzt werden und eine eher
passive Einzelhandelspolitik vorherrscht. Je nach gegenwirtiger und zukiinftig erwarte-
ter Entwicklungsperspektive unterscheiden sich die einzelnen Stidte im Ausmal der
aktiven Gestaltung. Eine negative Entwicklung in den Bereichen Bevolkerung und
Arbeitsplitze korreliert mit einer deutlich geringeren Einflussnahme auf die Einzelhan-
delsentwicklung. Der Fokus jener Kommunen mit negativer gesamtstidtischer Entwick-
lungsdynamik scheint eher auf Anpassungsmafinahmen im Bestand an die sinkende
Nachfrage zu liegen. Die Befragung hat ebenfalls gezeigt, dass es sich bei jenen Stid-
ten, welche die Attraktivitit ihres Einzelhandelsbestands unterdurchschnittlich einschiit-
zen, um jene handelt, die vom Phanomen wirtschaftlicher Schrumpfung betroffen sind.
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4.6 Kommunale Einflussnahme bei der Ansiedlung von
Einkaufszentren

Die Ansiedlung von Einkaufszentren ldsst schon allein aufgrund ihrer grolen Verkaufs-
fliche stets mit betridchtlichen Auswirkungen auf die Einzelhandelssituation rechnen
und entsprechend stark erweist sich in der Befragung die Motivation der Mittelstédte,
Einfluss auf entsprechende Details zu nehmen. Der Bau weiterer Einkaufszentren an
nicht integrierten Standorten wird dabei grundsitzlich abgelehnt und zusitzliche Stand-
orte werden lediglich in der Innenstadt angestrebt. Circa zwei Drittel der Stidte geben
an, bei solchen Projekten sehr starken oder grofien Einfluss auf stddtebauliche und
architektonische Aspekte auszuiiben. Die Stidte treten gegeniiber den privaten Entwick-
lern sehr selbstbewusst auf und streben insbesondere eine Integration innerstidtischer
Einkaufszentren in das stddtische Wege- und Beziehungsnetz an. Vereinzelt wird der
explizite Wunsch geduBert, dass eine Durchquerung der Immobilie auch nach Ge-
schiftsschluss noch moglich sein miisste. Einige Mittelstidte verfolgen dariiber hinaus
multifunktionale Ansitze, indem beispielsweise Angebote der sozialen Infrastruktur in
den Einkaufszentren angesiedelt werden sollen. Der Vorteil einer solchen Nutzungsmi-
schung konnte vielseitiger Natur sein. Die einzelhandelsfremden Nutzungen sollen von
den durch den Einzelhandel induzierten Passantenstromen profitieren und die Integrati-
on der Einkaufszentren in das stddtische Umfeld verbessern. Ebenfalls unter dem
Integrationsaspekt ist die hdufige Nennung einer Einflussnahme auf das Angebot an
Parkraum im Einkaufszentrum zu sehen. Dariiber hinaus versuchen die Mittelstddte
steuernd auf die Verkaufsflichendimensionierung sowie die Sortimentszusammenset-
zung Einfluss zu nehmen. Die Einflussnahme auf die Aufenthaltsqualitét innerhalb und
auBerhalb des Einkaufszentrums ist hingegen von nachrangiger Bedeutung. Der geringe
Steuerungsbedarf, den die Stiddte diesbeziiglich sehen, kann damit begriindet werden,
dass die Entwickler und Betreiber von Einkaufszentren selbst ein originéres Interesse an
diesem Aspekt haben.

4.7 Erfahrungen mit Einkaufszentren

Die befragten Mittelstidte geben zwar an, die eigenen Interessen in Zukunft gegeniiber
den Projektentwicklern vehement durchsetzen zu wollen, bei den Verhandlungen iiber
die konkrete Realisierung innerstddtischer Einkaufszentren diirften die privaten Ent-
wickler aber von den positiven Erfahrungen der Kommunen mit diesem Handelsimmo-
bilientyp profitieren. Jene Stiddte, in denen in den letzten zehn Jahren ein
Einkaufszentrum angesiedelt wurde, zeigen sich mit den daraus resultierenden Effekten
sehr zufrieden. Die Auswirkungen des Einkaufszentrums auf die Einzelhandelsattrakti-
vitdt bewerten 90 % der Mittelstidte positiv. Nur 8 % der Mittelstiddte geben dariiber
hinaus an, dass die von der Ansiedlung erhofften Auswirkungen auf die Stadtentwick-
lung ausgeblieben sind. In vielen Fillen wurden die erhofften Auswirkungen sogar
tibertroffen, zum Teil deutlich. Auch die Auswirkungen auf die Einzelhandelszentralitit
wurden im Mittel positiv bewertet, wobei vor allem kleinere Mittelstédte in ldndlichen
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Riumen groBe Zufriedenheit dufern. Die Einschitzung ist unter den Vertretern der
Wirtschaftsforderung deutlich positiver als unter jenen aus den Bereichen Stadtentwick-
lung und -planung. Die Mittelstidte sehen die neu angesiedelten Einkaufszentren vor
allem als Frequenzbringer, die durch ihre Magnetfunktion zusitzliche Kaufkraft in die
Innenstddte lenken. Die iibrigen Einzelhidndler der Innenstddte sind nach Ansicht der
befragten Stidte sogar Profiteure der erhdhten Attraktivitdt des Gesamtstandorts. Die
Einzelhandelslagen verschieben sich zwar zwangsldufig durch ein neues Einkaufszent-
rum, bei den Mittelstddten iiberwiegt aber der positive Eindruck. Sie berichten vor allem
von den positiven Effekten auf die Kundenfrequenzen, von denen wiederum auch
andere Einzelhindler profitieren wiirden. Als mdgliche positive Folgen angesiedelter
Einkaufszentren werden aber auch innovationsfordernde Effekte und eine dédmpfende
Wirkung auf die Mieten genannt. Durch die zusitzliche Konkurrenz werden ausstehen-
de Modernisierungen angestoen und hédufig kommt es zu einer Intensivierung von
MaBnahmen zur Verbesserung der Auflenwahrnehmung durch gemeinsame Marketing-
aktionen oder sonstige Kooperationen. Eine Erhohung der Leerstinde durch die Ein-
kaufszentren ist den Mittelstddten zufolge nicht eingetreten.

4.8  Probleme bei der Realisierung geplanter Einzelhandels-
projekte

Auch eine aktive Einzelhandelspolitik kann eine Realisierung aller geplanten Einzel-
handelsprojekte nicht immer sicher stellen. Lediglich 29 % der Stiddte gaben an, dass
alle in letzter Zeit angestrebten Einzelhandelsprojekte realisiert werden konnten. Die
kleineren Stidte in stddtischen Riumen (Typ B) konnten allerdings deutlich haufiger
alle geplanten Projekte umsetzen (40 %). Am haufigsten sind es klamme Kassen und
das Fehlen eines Geldgebers, das die Realisierung geplanter Projekte verhindert (vgl.
Abbildung 48). Den Stiddten scheint es also weniger an konkreten Plidnen zu mangeln,
als vielmehr an der finanziellen Lage, diese umzusetzen, was der Bedeutung des Public-
Private-Partnerships (PPP) Auftrieb verleiht. Das Fehlen geeigneter Entwicklungsfli-
chen hingegen ist ein Problem, auf das die Kommunen selbst groieren Einfluss besitzen
und auch aktiv angehen wollen. Uber 50 % der befragten Mittelstéidte geben an, ein
Projekt aufgrund des Fehlens eines Investors nicht realisiert zu haben. Den Stidten
scheint es schwer zu fallen, ihre Projekte auf dem Markt der Handelsinvestoren zu
positionieren. Eine Intensivierung der Zusammenarbeit zwischen Investoren, Entwick-
lern und Stadtplanern konnte helfen, Entwicklungspotenziale freizusetzen, die bisher
mangels Finanzierung brach liegen. Es bliebe zu eruieren, inwiefern iibertriebene
Planungsrestriktionen die wirtschaftlichen Erfolgsaussichten konkreter Projekte schmi-
lern und damit potentielle Investoren abschrecken.
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Quelle: Eigene Erhebung, 2011, n=66, na=18, ng=15, nc=33.

Ein Mangel an Entwicklungsflichen hat in einem Viertel der befragten Mittelstidte
geplante Einzelhandelsprojekte verhindert. Vor allem fehlt es an Flidchen in geeigneter
Lage. Die groBeren Mittelstddte klagen erstaunlicherweise am seltensten iiber Flichen-
mangel, wihrend insbesondere die kleineren Mittelstiddte in ldndlichen Rdumen hier
Defizite verzeichnen. Da die Standortpriferenzen der Mittelstiddte eindeutig in der
Innenstadt liegen und freie Flidchen dort traditionell rar sind, kommt dem Flichenman-
gel als Begrenzungsfaktor besonderes Gewicht zu. Immerhin noch fast jede sechste
Gemeinde (17 %) gab an, dass sich ein zunichst (von einem Teil der Behtrden) ange-
strebtes Projekt im Lauf der planerischen Konkretisierung als konzeptionell oder stédte-
baulich unerwiinscht erwiesen hat und deshalb nicht realisiert wurde. Interkommunale
Abstimmungsprobleme sind hingegen nur in den seltensten Fillen ein Hindernis fiir
geplante Projekte.

4.9 Zusammenarbeit mit Projektentwicklern bei Einzelhandels-
groflprojekten

Eine besondere Rolle bei der stidtischen Einzelhandelsentwicklungsplanung spielt die
Kooperation mit Projektentwicklern und insbesondere bei EinzelhandelsgroBprojekten
(> 10.000 m? Verkaufsfliche) kommt der Zusammenarbeit zwischen Kommune und
Projektentwicklern eine Schliisselposition zu. Neben dem rahmensetzenden, gesetzli-
chen Planungsinstrumentarium, das den Stddten zur Steuerung der Einzelhandelsent-
wicklung zur Verfiigung steht, sehen die befragten Mittelstidte die Zusammenarbeit mit
den Entwicklern von Handelsimmobilien als zentrales Betitigungsfeld ihrer Einzelhan-
delspolitik. Bevor die Erfahrungen der Kommunen bei der Zusammenarbeit mit priva-
ten Entwicklern geschildert werden, folgt eine Zusammenfassung der jiingsten
EinzelhandelsgroBprojekte in den befragten Mittelstédten.

In tiber der Hilfte der Mittelstidte wurden in den letzten drei Jahren Einzelhandels-
groBprojekte realisiert. Der Schwerpunkt lag dabei auf Einkaufszentren und Fachmarkt-
zentren / -agglomerationen, wihrend die fiir die zukiinftige Entwicklung praferierten
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innerstadtischen Geschiftshiduser nur einen vergleichsweise geringen Anteil ausmachen.
Hier besteht eine gewisse Unschirfe, da es sich bei einem Geschéftshaus unter Umstin-
den auch um ein Fachkaufhaus handeln kann. Bei einem Geschéftshaus handelt es sich
um eine Innenstadtimmobilie mit mehreren oder zumindest nicht flichenmifBig groRen
Einzelhandelsgeschiften, bei einem Waren-/Fachkaufhaus eher um eine groBfléchige,
monogenutzte Handelsimmobilie. Die Ansiedlung von Fachmarkzentren spielt sich vor
allem an agglomerierten Standorten im sekundidren Handelsnetz ab. Einkaufszentren
entstanden in diesem Zeitraum fast ausschlieBlich in den Innenstddten, was auf hohe
Erwartungen an diese Betriebsform fiir die Attraktivititssteigerung des Angebots
schliefien lasst. Die durchschnittliche Anzahl der realisierten Projekte ist dabei mit 1,4
in den Stddten mit mehr als 100.000 Einwohnern am groften, wihrend in den kleineren
Mittelstddten in stiddtischen Raumen nur rund halb so viele derartige Projekte entstehen
und in jenen in lindlichen Raumen nur 0,4 pro Gemeinde. Auch bei den aktuell in
Planung befindlichen Einzelhandelsprojekten ist die Innenstadt Hauptschauplatz der
Entwicklungen. Die Palette der unterschiedlichen Handelsimmobilien und Betriebsfor-
men zeigt sich hierbei bunt gemischt. Hier entstehen vor allem Einkaufszentren, aber
auch Geschiftshduser, Waren-/ Fachkaufhduser und Nahversorgungszentren. Auch
Fachmarktzentren befinden sich zahlreich im Bau und sorgen fiir eine weitere Verdich-
tung des Einzelhandels im sekundiren Handelsnetz, obwohl dies den geéduBerten Priife-
renzen in der Ansiedlungspolitik zuwider lauft.

Die Qualitiat der Zusammenarbeit der Kommunen mit privaten Entwicklern von
Handelsimmobilien (vor allem Einkaufszentren) wird sehr heterogen bewertet. Immer-
hin 39 % der Gemeinden geben an, sehr gute oder gute Erfahrungen bei der Zusammen-
arbeit gemacht zu haben. Der grofite Teil der Stadte (44 %) berichtet von eher
durchschnittlichen Erfahrungen und vergibt die Note befriedigend. Mangelhafte Erfah-
rungen sind hingegen nur duflerst selten zu verzeichnen (5,5 %). Beklagt werden von
den Kommunen vor allem eine fehlende Riicksichtnahme seitens der Projektentwickler
auf die konkreten Gegebenheiten vor Ort sowie zum Teil unzureichende Kenntnisse in
Bau-, Planungs- und Verwaltungsrecht. Dem konstatierten Mangel an Kompromissbe-
reitschaft wollen einige Kommunen damit begegnen, dass sie bereits zu Planungsbeginn
detailliertere ,,Spielregeln“ vorgeben, die dann von den Entwicklern eingehalten werden
miissten, wenn sie an einer Realisierung ihres Vorhabens interessiert sind. Ohne die
Bereitschaft zu Kompromissen, werden es Immobilienentwickler folglich mittel- bis
langfristig schwer haben, Projekte zu realisieren. Es scheint allerdings nur bedingt ein
Verstindnis seitens der Stddte dafiir vorhanden zu sein, dass auch die Handelsakteure
gewissen wirtschaftlichen Restriktionen unterworfen sind, zumal sie in einem Markt
agieren, der sich zunehmend durch Sattigungseffekte auszeichnet. Verstindlicherweise
betrachten es die Stiddte trotzdem als Erfolg, wenn nach langen Verhandlungen die
eigenen Interessen durchgesetzt werden konnen. Die privaten Entwickler werden von
den Kommunen noch iiberwiegend als niitzliche ,,Ermoglicher” und weniger als strate-
gische Partner wahrgenommen, obwohl lingerfristige Engagements durchaus keine
Seltenheit sind und nicht immer nur an die kurzfristige Rendite gedacht wird. Vielmehr
sind ldngerfristige Engagements durchaus iiblich und die Entwickler zeigen dement-
sprechend auch Interesse an der langfristigen Entwicklung des Umfelds ihrer eigenen
Handelsimmobilie. Es bleibt offen, inwieweit der Handel und die Projektentwickler in
Zukunft bereit sein werden, auch bei der qualitativen Aufwertung von Standortrdumen
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eine aktive Rolle zu spielen — die Stadtplaner sehen sie jedenfalls eindeutig in der
Pflicht dazu.

S Fazit

Angesichts des stetigen Verkaufsflichenwachstums, das sich in den Augen der meisten
Beobachter vor allem in Form agglomerierter Handelsformen an nicht-integrierten,
peripheren Standorten abspielt, stellt sich die Frage, wie die Kommunen dem Ausufern
der Stadte ins Umland begegnen wollen. Die Trends zu einer zunehmenden Filialisie-
rung, einer immer stirkeren Konzentration der Produktions- und Distributionsprozesse
in der Hand einzelner, vertikal integrierter Unternehmen sowie hybride Konsumenten-
typen, mit starker Priferenz sowohl fiir Luxus- als auch fiir Discountartikel, sind mit
Verinderungen verbunden, die sich auch in der Einzelhandelslandschaft der Mittelstddte
niederschlagen werden. Die Chancen, die fiir die Stadtentwicklung vom Einzelhandel
ausgehen, werden sehr hoch eingeschitzt und auftretende Defizite dementsprechend
intensiv thematisiert. Problematisch wird dabei haufig nicht nur der momentane Bestand
an Finzelhandelseinrichtungen gesehen, sondern auch die Zusammenarbeit mit Projekt-
entwicklern. Wenn Renditeorientierung auf nachhaltige Leitbilder trifft, sind Konflikte
sozusagen vorprogrammiert. Dies gilt auch fiir die bestehende Asymmetrie der Macht-
verhéltnisse: Ohne Baurecht und geeignete Standorte keine Einzelhandelsentwicklung.
Doch lasst sich die Entwicklung vor allem grofflichiger Handelseinrichtungen heute
gar nicht mehr ohne die Zusammenarbeit mit privaten Entwicklern und Investoren
realisieren.

Die Bedeutung des Einzelhandels wird von den befragten Mittelstddten vor allem in
seiner Funktion als Zentralititsbringer gesehen. Dariiber hinaus dient der Einzelhandel
zur Erfiillung tibergeordneter Zielvorstellungen wie der Nahversorgung und der funkti-
onalen Stirkung der Innenstadt. Wirtschaftliche Kernaspekte wie die Generierung von
Arbeitspldtzen werden hingegen iiberraschend nachrangig beurteilt. Fiir vor- und nach-
gelagerte Effekte des Einzelhandels ist ebenfalls nur ein geringes Bewusstsein vorhan-
den. Die vorhandene Einzelhandelsattraktivitit wird von den Mittelstidten dabei als
leicht iiberdurchschnittlich eingeschiitzt, ebenso seine Bedeutung gegeniiber anderen
PlanungsmaBnahmen. Dabei stufen Vertreter aus dem Wirtschaftsbereich sowohl die
Attraktivitit als auch die Bedeutung des Einzelhandels hoher ein als Vertreter aus
Stadtentwicklung und —planung. Defizite hinsichtlich des Einzelhandelsangebots wer-
den vor allem in unvollstindigen und minderwertigen Sortimentszusammensetzungen
gesehen. Liicken in der Nahversorgung sowie das Fehlen bestimmter Betriebsformen
sind weitere Probleme mit denen viele Mittelstiddte nach eigenen Aussagen kampfen.
Auch wenn einige Kommunen eine zunehmende Prisenz von Filialisten unter dem
Gesichtspunkt ihrer vermeintlich zentralititssteigernden Wirkung durchaus begriifien,
sehen die meisten Kommunen eine wachsende Dominanz von Filialunternehmen
negativ und beklagen den gleichzeitigen Riickgang inhabergefiihrter Geschifte.

Die Mittelstadte sind sich ihrer Moglichkeiten zur gezielten Steuerung der Einzel-
handelsentwicklung bewusst und greifen intensiv auf entsprechende MaBnahmen
zuriick. Trotz der insgesamt hohen Neigung zu einer aktiven Gestaltung der Entwick-
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lung lédsst sich aber auch eine Gruppe deutlich passiverer Kommunen identifizieren (ca.
ein Drittel der Stiddte). Dabei betreiben dynamisch wachsende Stidte eine deutlich
aktivere Gestaltung ihrer Einzelhandelsentwicklung als solche in Schrumpfungsgebie-
ten. Die Mittelstddte nehmen vor allem mittels indirekt wirkender, rahmensetzender
MaBnahmen FEinfluss auf die Einzelhandelsentwicklung. Im Mittelpunkt stehen dabei
die Erarbeitung langfristiger Konzepte und deren Controlling. Die Ausweisung geeigne-
ter Handelsfldchen und die Durchsetzung von Baurecht fiir Handelsimmobilien werden
intensiv zur Entwicklung von Standortraumen genutzt. Direkt wirkende MaBBnahmen auf
primédr unternehmerische Entscheidungen werden hingegen deutlich weniger intensiv
ergriffen.

Die Kooperation mit privaten Entwicklern von Handelsimmobilien wird als eine der
wichtigsten Maflnahmen zur Steuerung der Einzelhandelsentwicklung angesehen. Der
Handel gilt demnach als wichtiger Partner einer aktiven Einzelhandelspolitik. Die
Qualitit der Zusammenarbeit wird von den Stddten allerdings nur mittelmédBig bewertet,
wobei eine starke Polarisierung vorliegt. Kritisiert werden vor allem die mangelnde
Riicksichtnahme auf ortliche Gegebenheiten, sowie auf individuelle Vorstellungen und
Wiinsche der Kommunen. Umgekehrt miissen die Stiddte betriebswirtschaftlichen
Sachzwiingen, zum Beispiel der frithzeitigen Planungssicherheit fiir Investoren oder
okonomisch rentablen MindestgroBe von Einkaufszentren, auch ausreichend Gehor
schenken. Systematische Losungsansitze zur Harmonisierung der systemimmanenten,
kontrdren Zielansitze zwischen Kommunen und privaten Entwicklern fehlen allerdings
bislang und erschweren die Zusammenarbeit.

Hinsichtlich der Priferenzen fiir die zukiinftige Entwicklung des Einzelhandels kann
klar festgehalten werden, dass die Kommunen Standorte im stddtebaulich integrierten,
primdren Handelsnetz, insbesondere in der Innenstadt, bevorzugen. Die Nahversorgung
soll im gesamten primédren Handelsnetz verbessert werden. Der Stellenwert zentrenrele-
vanter Sortimente (Kaufkraftzufliisse) verstirkt den Fokus auf die Innenstadt, der in
besonderem Mafle im Fokus Offentlichen Interesses steht und somit einen sorgfiltig
ausgewogenen Interessenausgleich verlangt. Das sekunddre Handelsnetz ist in den
Planungen von nachrangiger Bedeutung, ist jedoch der bevorzugte Standort fiir Fach-
marktzentren. Die groe Rolle des Standorts Innenstadt und der Funktion Nahversor-
gung fithrt zu einem Entwicklungsschwerpunkt bei Handelsimmobilientypen des
primdren Handelsnetzes: Geschiftshduser, Nahversorgungszentren, Einkaufszentren
sowie Passagen. Erlebnisorientierte Einkaufszentrenkonzepte scheinen angesichts der
Standortpriferenzen der Mittelstddte von groferer Bedeutung zu sein als preisorientierte
Konzepte. Ein Ausbau des Bestands an Fachmirkten wird hingegen weder in Form von
Einzelstandorten noch in Form von agglomerierten Standorten angestrebt. Hinsichtlich
der bevorzugten Sortimente steht vor allem die Grundversorgung mit Lebensmitteln und
anderen nahversorgungsrelevanten Sortimenten im Fokus der Mittelstddte. Eine Attrak-
tivitdtssteigerung erhoffen sich die Stidte auerdem durch zusitzliche zentrenrelevante
Sortimente insbesondere aus dem Bereich Bekleidung sowie (nachgeordnet) Unterhal-
tungselektronik. Dem Bedeutungsgewinn von Billigsortimenten sollen verstirkt hoch-
wertige Angebote entgegengesetzt werden. Hindernisse bei der angestrebten
Einzelhandelsentwicklung werden von den Mittelstadten vor allem im Fehlen von
Investoren sowie in einem Mangel an Entwicklungsflichen (in passender Lage und
geeignetem Zuschnitt) gesehen.
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EinzelhandelsgroBprojekte machen stets eine enge Zusammenarbeit von Planung
und Handel notwendig und machen einen grofien Teil der laufenden Einzelhandelspro-
jekte aus. Einkaufszentren und Fachmarktzentren konnen (zumindest derzeit) als wich-
tigste Vertreter dieser GroBprojekte identifiziert werden. Die starke Standortpriferenz
fiir die Innenstadt auch bei GroBprojekten korrespondiert mit einem grofen Bedarf der
Planung und Steuerung. Bei der Ansiedlung von Einkaufszentren nehmen die befragten
Mittelstadte dabei sowohl auf betriebswirtschaftliche als auch auf immobilientechnische
Aspekte grofen Einfluss. Im Mittelpunkt stehen neben Angebotsgestaltung (Sortimente
und Verkaufsflichen) auch stidtebauliche und architektonische Merkmale. Die Auswir-
kungen der bisher realisierten Einkaufszentren werden dabei von den befragten Stadten
iiberwiegend positiv gesehen und die erhofften Auswirkungen fiir die Stadtentwicklung
wurden in den meisten Fillen iibertroffen oder sind zumindest eingetreten. Vertreter der
Wirtschaftsforderung sehen die Auswirkungen dabei deutlich positiver als Vertreter der
Stadtplanung.

AbschlieBend stellt Tabelle 14 die Sicht der kommunalen Planung und die Sicht der
Handelsakteure auf die Thematik ,,Handel und Stadt“ gegeniiber. Insgesamt lasst sich
folglich ein deutliches Informationsdefizit des jeweiligen Gegeniibers ausmachen, was
im Hinblick auf eine gemeinschaftliche und nachhaltige Stadtentwicklung einen Aus-
gleich durch folgende Leitlinien erfordert:

e  Friihzeitige Offenlegung der Entwicklungsabsichten und Interessenlagen.
e Gemeinsames Konzept der externen Politik- und Projektberatung (Gutachten).
e  Gleiches Informationsniveau bei Entscheidung fiir/gegen Projektentwicklung.

Die Beachtung dieser grundlegenden Leitlinien ermdglicht es, die teils kontrdren Ziel-
setzungen in eine sinnvolle Richtung der nachhaltigen Stadtentwicklung zu kanalisieren
und das gegenseitige Vertrauen sowie die Zusammenarbeit zu verbessern. Schlieflich
kann sich daraus eine gewisse ,,Kooperationskultur® entwickeln, wodurch nachtrégli-
chen Schuldzuweisungen die Grundlage entzogen wird.
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Tabelle 14: Erwartungen von kommunaler Planung und Handelsakteuren im abschlieRenden
Vergleich

Gegenstand der Betrachtung Kommunale Planung Handelsakteure

Zielsetzungen in Bezug auf Handel

Wirtschaftseffekt

Direkt: Investition, \Versorgung
mit Arbeitsplatzen, vor- und Nur teilweise
nachgelagerte Effekte etc.

Primér + Rentabilitét des
eingesetzten Kapitals

Indirekt: Zentralitét, Steuer etc. Deutlich wichtiger Nachrangig

Stadtentwicklung
(Brachflichenentwicklung, Deutlich wichtiger Nachrangig
Bausubstanz, Aufwertungseffekte)

Zeithorizont Mittel-/Langfristig Kurz-/Mittelfristig

Instrumentarium der Durchsetzung

g:':;‘v?;:usz:tlf:zﬂ;‘:;‘ 9 Machtfaktor Anforderungsprofil

E::::E;z:?:;:: (Bizﬂzepi:‘:'{;';te: Kann-Faktor Erfolgskonzept

Investitionen Nicht vorhanden Vorhanden

Know-How der Projektentwicklung Externe Politikberatung Vorhanden
Partnerschaft

Gemeinsame Interessen Schnittmenge Vorhanden

Erkennen von Entwicklungspotenzial Defizite Grundlage des Handels

Spielrdume Z.T. eingeschrankt Z. T. eingeschrénkt

Rechts-/Planungssicherheit Conditio sine qua non

Quelle: Eigene Bearbeitung
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Projektentwicklung zwischen allen Stiihlen -
das Beispiel Braunschweig

Thiemo-Alexis Bosse

1 Einleitung

Die Moglichkeiten der Errichtung, Strukturierung und Umstrukturierung von Handels-
immobilien im Rahmen von Projektentwicklungsmafinahmen sind abhingig von den
sich aus dem Bauplanungsrecht und der Stadtplanung ergebenden Vorgaben. Die
Vorstellungen und Ziele der Investoren weichen héufig von diesen Vorgaben ab. Die
Investoren streben in aller Regel ein nachhaltig optimiertes wirtschaftliches Ergebnis
an; das heifit, sie wollen mit ihrem Investment eine méglichst hohe Rendite erzielen.
Dies bedingt insbesondere eine bestimmte Nutzung und Mieterbelegung. Die Stadt-
planung hingegen stellt 6ffentliche Interessen in den Vordergrund, die nicht selten den
Vorstellungen der Investoren kontrir gegeniiberstehen und das Erreichen der Investo-
renziele erschweren oder sogar verhindern. Dies kann dazu fiihren, dass Projekte nicht
realisiert oder aus wirtschaftlicher Sicht erforderliche Umstrukturierungen bei bestehen-
den Objekten nicht durchgefiihrt werden konnen. Die Folgen auf Investorenseite sind
finanzielle EinbuBlen, nicht selten in erheblichem Umfang. Durch diese unterschiedli-
chen Betrachtungsebenen und den Einfluss des Bauplanungsrechts und der Stadtpla-
nung auf die Gestaltung von neuen Vorhaben und die Umstrukturierung von
bestehenden Objekten entsteht zwischen der Stadtplanung und der Immobilienwirtschaft
ein Spannungsfeld, das vielfach uniiberbriickbar ist. Die unter Abbildung 53 aufgefiihrte
Grafik soll die einzelnen Einflussparameter auf eine Handelsimmobilie iibersichtlich
darstellen und dem Leser einen ersten Anhaltspunkt fiir die Auswahl dieses Themas
liefern. Das folgende Kapitel soll praxisnah einen realistischen Planungskonflikt zwi-
schen einem Investor und den Amtern der niedersichsischen Stadt Braunschweig um
eine zwingend erforderliche Revitalisierung und damit verbundene Projektentwicklung
eines in die Jahre gekommenen Einkaufszentrums aufzeigen. Ziel ist es, anhand dieses
Beispiels die Immobilienwirtschaft auf den Einfluss der Stadtplanung mit ihren ausfiih-
renden Amtern und Instrumenten in der Planungsphase einer Projektentwicklung sowie
daraus entstehenden Schwierigkeiten verbunden mit dem zusitzlichen Einsatz von
Kapital, Personal und Zeit zu sensibilisieren. Hierfiir wird zunichst die Ausgangssitua-
tion des Planungskonflikts beschrieben. Diese umfasst einen Uberblick des bestehenden
Einzelhandelsbesatzes im Stadtgebiet Braunschweig, die zum Schutz des Investors
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anonymisierte Beschreibung des Einkaufszentrums und die Motivation zum Erhalt der
Wirtschaftlichkeit des Standorts. Im Folgenden sollen anhand des Braunschweiger
Einzelhandelskonzepts die beiden Einflussparameter auf Projektentwicklungen von
Handelsimmobilien, Stadtplanung und Einzelhandel in Bezug auf ihre unterschiedlichen
Interessen zusammengefiihrt werden. Mit diesen Grundlagen werden schlieBlich die
MafBnahmen und Argumentationen des stidtischen Bauamts dargestellt und der Konflikt
zwischen Investor und Stadtplanung deutlich.

Abbildung 53: Spannungsfeld zwischen Immobilienwirtschaft und Stadtplanung
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Quelle: Eigene Darstellung
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2 Einzelhandelsbesatz im Stadtgebiet Braunschweig

Eine Analyse des Einzelhandelsentwicklungskonzepts Grofraum Braunschweig durch
die CIMA Management + Beratung GmbH aus dem Jahr 2009 brachte fiir das Ober-
zentrum Braunschweig folgende Ergebnisse:

Das Stadtgebiet Braunschweig erfiillt im periodischen Bedarfsbereich mit mehr als 20
Supermirkten, 50 LM-Discountern, 3 real SB-Warenhédusern, 2 Rewe und 1 Kaufland
Verbrauchermirkten sowie kleinen LM-Nahversorgern den Nahversorgungsauftrag fiir
die Bevolkerung (CIMA Beratung + Management 2009, S. 34) in ausreichendem MafRe.
Die Braunschweiger Innenstadt setzt sich aus Filialisten und inhabergefiihrten Fachge-
schiften zusammen und bietet ein umfassendes periodisches und aperiodisches Ange-
bot. Im Jahr 2007 wurde am Rande der Innenstadt mit rund 26.500 m? Verkaufsfliche
das Shopping-Center ,,Schloss-Arkaden‘ erdffnet und konnte mit seiner iiberregionalen
Anziehungskraft die oberzentrale Funktion des Standorts Braunschweig weiter stirken.
In den Jahren 2003 bis 2008 hat sich das Verkaufsflichenvolumen im Stadtgebiet
Braunschweig von rund 480.321 m? auf 551.100 m? erhoht. Gleichzeitig erfolgte eine
Abnahme der Flichenproduktivititen von 3.804 €/m? auf 3.663 €/m? (sieche Tabelle 17).
Im Bereich des periodischen Bedarfs fand bei den Branchen Lebensmittel, Reformwa-
ren, Korperpflege und Sonstige zwischen 2003 und 2008 eine Zunahme der Verkaufs-
flichen um 27,5 % statt (siche Tabelle 18). Bei einer tiberdurchschnittlichen Zentralitéit
von 108,6 % und einem Nachfragevolumen von 722 Mio. € konnte im periodischen
Bedarfsbereich ein Umsatzvolumen von 785 Mio. € generiert werden.

Tabelle 17: Einzelhandelsrelevante Daten Stadt Braunschweig 2003-2008

Anzahl Betriebe 1.763,00 1.709,00
Verkaufsflache in m? 480.321,00 551.100,00
Umsatz in Mio. € 1.827,20 2.019,00
Flachenproduktivitét in €/m? 3.804,00 3.663,00
Nachfragepotenzial in Mio. € 1.355,90 1.410,70
Zentralitat in % 134,80 143,10
Zentralitat periodisch in % 104,40 108,60
Zentralitat aperiodisch in % 164,90 179,30
Einwohner 245.392,00 245.609,00
Verkaufsflache je Einwohner in m? 1,96 2,24
im periodischen Bedarf 0,37 0,48
im aperiodischen Bedarf 1,58 1,76
Umsatz je Einwohner in € 7.446,00 8.220,00
einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer 112,70 105,60

Quelle: CIMA Beratung + Management 2009, S. 34.
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Tabelle 18: Verkaufsflachenentwicklung Braunschweig 2003-2008

Sorbments Ve.rkaufsfléiche Verkaufsflache in Vgrénderung
in m? 2003 m? 2008 in %(2003)
Periodischer Bedarf 92.682 118.150 275
Lebensmittel, Reformwaren 73.907 85.670 159
Gesundheits- und Korperpflege 18.775 26.420 40,7
sonstige 6.060
Aperiodischer Bedarf 387.639 432.950 1,7
Einzelhandel insgesamt 480.321 551.100 14,7

Quelle: CIMA Beratung + Management 2009, S. 33.

Tabelle 19: Umsatzentwicklung Einzelhandel Braunschweig 2003-2008

Veranderung in

Umsatz in Mio. € Umsatz in Mio. €

Sortimente 2003 2008 (2;/33)
Periodischer Bedarf 705,0 785,0 11,4
Lebensmittel, Reformwaren 549,2 572,2 4,2
Gesundheits- und Kérperpflege 155,8 193,5 242
sonstige 19,4
Aperiodischer Bedarf 1.122,2 1.233,9 10,0
Einzelhandel insgesamt 1.827,2 2.019,0 10,5

Quelle: CIMA Beratung + Management 2009, S. 33.

Tabelle 20: Entwicklung Zentralitat 2003-2008

Zentralitdtin %  Zentralitat! in

Sortimente Nachfragevolumen in Mio. € 2003 % 2008
Periodischer Bedarf 722,6 104,4 108,6
Lebensmittel, Reformwaren 510,7 103,9 112,0
Gesundheits- und Kérperpflege 194,3 106,3 99,6
sonstige 17,6 110,0
Aperiodischer Bedarf 688,1 164,9 179,3
Einzelhandel insgesamt 1.410,7 134,8 1431

1Zentralitat: Gradmesser der Attrakfivitat der Stadt, gegeniiber dem Umland, abhangig von der Qualitét der Verkaufs-
flachen, Verkehrsanbindung und Branchenmix. Umsatzvolumen > Nachfragevolumen = positive Zentralitét
- Zentralitét > 100 % (MUNCKE / DzioMBA / WALTHER 2008, S. 168-188)

Quelle: CIMA Beratung + Management 2009, S. 32.
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3 Lage, Struktur und Entwicklungspotenzial des Einkaufs-
zentrums

Das behandelte Einkaufszentrum wurde im Jahr 1974 in Braunschweig erbaut. Es liegt
sehr verkehrsgiinstig und ist mit seiner Innenstadtrandlage ca. 20 Gehminuten von der
einzelhandelsrelevanten FuBgéngerzone der Innenstadt entfernt. Das Einkaufszentrum
wird in Zentrenkonzepten der Stadt als Nahversorgungszentrum anerkannt, die Anker-
mieter fiithren jedoch ein iiber die klassische Nahversorgung hinausgehendes Sortiment
(vgl. auch Kap. 5). Die Einwohnerzahl innerhalb des Nahversorgungsbereichs liegt bei
rund 9.000. Der Versorgungsgrad der Bevolkerung liegt hier bei ca. 163 % fiir Nah-
rungs- und Genussmittel sowie 169 % fiir Drogerie und Parfiimerie; folglich ldsst sich
im Vergleich zum durchschnittlichen Versorgungsgrad von 107 % im Stadtgebiet ein
iiberdurchschnittlicher Versorgungsgrad feststellen (ACOCELLA / HELBIG 2004, S. 62).
Die BGF des Einkaufszentrums betragt 12.844,95 m?, hiervon werden im UG, EG und
1. OG rund 12.211,69 m? vermietet, dies entspricht einer Fldchenproduktivitdt von rund
95,07 %. Wesentliche Ankermieter des Einkaufszentrums sind ein Textil-Fachmarkt mit
ca. 2.600,00 m? Mietfliche im UG, ein Verbrauchermarkt mit ca. 4.800,00 m? Mietfli-
che im EG und ein Spielwaren-Fachmarkt mit ca. 3.600,00 m?> Mietfliche im 1. OG.
Daneben gibt es weitere Mieteinheiten die von verschiedenen Einzelhdndlern unter-
schiedlicher Branchen und Gastronomen mit Fliachen von 20 m? bis 365 m? betrieben
werden.

Am Einkaufszentrum schlieft sich siidlich ein Parkhaus an, das iiber 8 Ebenen mit je
75 Stellplétzen verfiigt; von den Besuchern des Einkaufszentrums kénnen 4 Ebenen mit
rund 300 Stellpldtzen genutzt werden.

Westlich des Einkaufszentrums schliet ein Nachbargrundstiick an, das durch eine
stark befahrene Hauptverkehrsstrasse erschlossen ist und iiber 23.316 m? Fliache verfiigt.
Dies ist im hinter liegenden Bereich mit einem Biiro- und Verkaufsgebédude fiir GroB3-
handel sowie einer Lagerhalle bebaut und somit gewerblich geprégt. Der vordere Teil
des Grundstiicks in direkter StraBenlage ist unbebaut und wird derzeit dem Verbrau-
chermarkt im Einkaufszentrum als Parkplatz fiir Kunden zur Verfiigung gestellt. Die
Grundstiicke liegen im Geltungsbereich eines Bebauungsplanes (ALTMEPPEN 2000,
S.41).

Als der Investor im Jahr 1999 das Einkaufszentrum mit dem angeschlossenen Park-
haus unter Kapitalanlagegesichtspunkten erwarb, stand auch das benachbarte Grund-
stick zum Verkauf. Um das Nahversorgungszentrum mit seinem Einzelhandelsbesatz
gegen Konkurrenten abzusichern, zu erweitern und die Nahversorgungsfunktion zu
erhalten, kaufte der Investor das Areal unter Beriicksichtigung des geltenden Bebau-
ungsplanes, der ein Kerngebiet ausweist, in dem gemif § 7 BauNVO Einzelhandelsbe-
triebe aller GroBenordnungen zuléssig sind. Durch den Erwerb des Grundstiicks konnte
den Mietern vertraglich Konkurrenzschutz zugesichert und der Standort im Wettbewerb
gestirkt werden. Zum Zeitpunkt des Erwerbs durch den Investor galt ein rechtskraftiger
Bebauungsplan, der den Grundstiicksteil an der HauptstraBe als Kerngebiet (MK-
Gebiet) festlegt. Das Grundstiick umfasst rund 4.200 m? Kern- und 19.116 m? Gewer-
begebiet. Ein unabhéngiger Gutachter fithrte im Jahr 2000 eine Bodenwertermittlung
des Areals durch. Hierbei bezog er sich auf den Gutachterausschuss fiir Grundstiicks-
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werte der Stadt Braunschweig, der unter Vergleich mehrerer Baugrundstiicke eines
Gewerbegebiets fiir das Grundstiick einen Bodenrichtwert von 75 DM/m? ermittelte. Fiir
die Bewertung des Kerngebiets wurden Bodenwerte von innenstadtnahen Grundstiicken
aus vergleichbaren Kerngebieten herangezogen. Das auf der gegeniiberliegenden
StraBenseite im Kerngebiet liegende Grundstiick ist durch Wohnbebauung geprigt und
mit Bodenrichtwerten zwischen 360,00 DM/m? und 420,00 DM/m? bewertet worden.
Der Gutachter legte einen Bodenwert von 400,00 DM/m? zugrunde (Ders. 2000 S. 11
f.). Der gesamte Bodenwert des Areals belduft sich auf 3.113.700,00 DM (siehe Tabelle
21).

Tabelle 21: Bodenwert des beschriebenen Grundstiicks

GroRe Grundstiick (in m?) Bodenrichtwert (in DM/m?) Bodenwert (in DM)
4.200,00 X 400,00 1.680.000,00
19.116,00 X 75,00 1.433.700,00
23.316,00 3.113.700,00

Quelle: ALTMEPPEN 2000, S. 11.

4 Baujahr 1974: ,,Ein Einkaufszentrum erfordert
Veranderungen*

Im Jahr 2009 beméngelte der Betreiber des Verbrauchermarktes, dass dieser im Ein-
kaufszentrum keine betriebswirtschaftlich positiven Ergebnisse erwirtschaftet. Ursache
hierfiir sei ein nicht mehr zeitgemiBer Standort. Die Verkaufsfliche von 3.974 m?
geniige nicht mehr, um das gewachsene Kern- und Randsortiment ausreichend zu
prisentieren, des Weiteren war ein Anstieg der Betriebskosten aufgrund veralteter
Gebiude- und Versorgungstechnik zu verzeichnen. Vor allem die Verteilung der Ver-
kaufsflache auf das UG und EG entspricht nicht mehr den Anforderungen der Konsu-
menten und fiihrt zu einer Verschlechterung der Wettbewerbsposition.

Der Mieter teilte dem Investor mit, dass es keine Verlidngerung des Mietverhiltnis-
ses nach dem Auslaufen des Mietvertrages im Jahr 2014 geben wird. Laut dem Han-
delskonzern rentiere sich eine Stilllegung des Marktes und die Entrichtung der Miete fiir
das leer stehende Objekt, dies sei jedoch aufgrund der im Mietvertrag vereinbarten
Betriebspflicht nicht moglich. In einem weiteren Schritt wurde dem Investor die Zah-
lung einer einmaligen Abstandssumme angeboten, um den Vertrag aufheben zu konnen.
Da der Verbrauchermarkt ein Frequenzbringer und Anker-Mieter fiir das Einkaufszent-
rum darstellt, entwickelte der Investor Konzepte zur Standorterhaltung.

Im Rahmen der Fliachenproblematik wurde schlieBlich unter Beriicksichtigung des
bereits im Jahr 2000 erworbenen benachbarten Grundstiicks die Moglichkeit einer
Projektentwicklung gepriift.

Unter Beriicksichtigung des geltenden Bebauungsplanes entwickelte der Investor fiir
das Grundstiick ein Nutzungskonzept, das eine Bebauung mit 3 Stockwerken fiir Biiro-
und Einzelhandelsflichen vorsieht und dem Verbrauchermarkt einen neuen zeitgemafen
Standort bietet. Insgesamt soll eine BGF von 9.485 m? entstehen, die sich auf 7.800 m?
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fiir einen Vollversorger und 1.685 m? fiir Biiroflachen verteilt. Der Vollversorger konnte
iiber 5.638,97 m? Verkaufsfliche und 1.246,64 m? Lagerfliche verfiigen und dem
gewachsenen Fliachenanspruch der Betriebsform nachkommen. Parallel dazu verlaufen
zur Nachnutzung der Flichen im Einkaufszentrum nach 2014 Verhandlungen mit einem
potenziellen Mietinteressenten. Dieser plant, die Flichen des EG, derzeit Verbraucher-
markt, und des 1. OG, derzeit Fachmarkt, zu einer Gesamt-Verkaufsfliche mit 6.892 m?
zu verschmelzen. Aus strategischen Griinden wird im Rahmen dieser Verdffentlichung
auf die genaue Beschreibung des Mietinteressenten verzichtet, der Plausibilitit halber
sei jedoch gesagt, dass er sich fern der Branche Lebensmittel bewegt.

5 Stadtplanung und Einzelhandel am Standort
Braunschweig

5.1 Das Einzelhandelskonzept der Stadt Braunschweig

Das Zentrenkonzept Einzelhandel wurde im Jahr 1989 mit dem Arbeitssausschuss
Innenstadt, dem Unternehmerverband Einzelhandel und der IHK Braunschweig unter
Einhaltung der Vorgaben des Landes-Raumordnungsprogramms Niedersachsen und
dem ZGB als Planungsorgan auf der Regionalebene erarbeitet. Vorrangiges Ziel des
Zentrenkonzepts ist die Attraktivititssteigerung der Innenstadt, der Erhalt funktionsfa-
higer Nahversorgungsstrukturen und die Stirkung Braunschweigs in seiner oberzentra-
len Funktion. Dariiber hinaus soll es eine kalkulierbare Stadtentwicklungspolitik
ermoglichen und dem Einzelhandel Investitionssicherheit gewihrleisten, in dem es fiir
die Ansiedlung grofiflichiger Mirkte mit zentrenvertrdglichen Sortimenten Entwick-
lungsschwerpunkte ausweist (Stadt Braunschweig 2009b, S. 3). Auf diese Weise kann
die kommunale Bauleitplanung das Marktverhalten der Betriebsformen mit hohem
Flichenbedarf und innenstadtrelevanten Randsortimenten antizipieren und negative
Auswirkungen auf bestehende Versorgungsstrukturen verhindern (KUSCHNERUS 2007,
S. 38).

Die Versorgung der Bevolkerung mit Giitern des periodischen und téglichen Bedarfs
soll auch unter Beriicksichtigung einer Uberalterung der Stadtbevélkerung und nicht
mobiler Bevolkerungsteile in der Stadtplanung beriicksichtigt werden.

Aufgrund starker Verdnderungen im Einzelhandel wurde das Zentrenkonzept im
Jahr 2000 fortgeschrieben, im Jahr 2003 wurde es um neue Entwicklungsschwerpunkte
fiir groBflachigen nicht innenstadtrelevanten Einzelhandel ergidnzt und nach einer Nah-
versorgungsuntersuchung im Jahr 2005 aktualisiert.
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5.2  Projektrelevante Festsetzungen des Zentrenkonzepts
Einzelhandel-Fortschreibung 2000

Das untersuchte Einkaufszentrum wird in der Fortschreibung des Zentrenkonzepts 2000
mit einem Spielwaren-Fachmarkt und einem grofBflichigen Lebensmittelmarkt als
Solitédr-Standort fiir zentrenvertriaglichen groBflichigen Einzelhandel klassifiziert. Die
Flache wird planungsrechtlich als Kerngebiet ausgewiesen und in ihrer Entwicklung als
abgeschlossen betrachtet. Folglich geniefit das Einkaufszentrum Bestandsschutz, und
der Bebauungsplan wird in Zukunft nicht veridndert (Stadt Braunschweig 2009b, S. 13).

Fiir kleine Einzelhandelseinrichtungen unterhalb 1.200 m? Bruttogeschossfliche sol-
len in den Stadtteilzentren ausreichend Standorte ausgewiesen werden. Am betrachteten
Standort sind kleinere zentrenvertréigliche Einzelhandelseinrichtungen des periodischen
und langfristigen Bedarfs zuldssig, wenn sie ,der Umstrukturierung des Areals und
Umsetzung des stidtebaulichen Gesamtkonzepts® dienen. Besonderes Gewicht legt die
Stadt Braunschweig (2009b, S. 17) hierbei auf Sortimente, die nach ,,Art, Prisentation,
richtigem Ambiente, Vertriglichkeit der Mietkosten und Realisierungszeitpunkt™ weder
in der Innenstadt noch in Nahversorgungszentren zu etablieren sind. Fiir die woh-
nungsnahe Versorgung mit Giitern des tiglichen Bedarfs konnen Vollsortimenter durch
die Ausschopfung stadtebaurechtlicher Mdglichkeiten mit einer BGF von maximal
1.500 m? zugelassen werden, wenn mindestens 5.000 Einwohner im Einzugsbereich
leben und benachbarte Zentren nicht in ihrer Funktion beeintrichtigt werden - was auf
den hier betrachteten Nahversorgungsbereich zutrifft. Anlass hierfiir war die Standort-
politik von Discounter-Ketten, die ihre Mirkte unterhalb der GroBflichigkeit von 1.200
m? BGF projektierten und somit nicht nur in den Baugebietstypen Kern- und Sonderge-
biet zuldssig waren. Durch die Erhohung auf 1.500 m? Fliche fiir Vollsortimenter soll
,ein ausgewogenes Nahversorgungsnetz unterschiedlicher Betriebsformen hergestellt
werden® (Stadt Braunschweig 2009a, S. 40). Standorte wie das Einkaufszentrum, die
sich auBerhalb der Entwicklungsschwerpunkte befinden, sollen sich aus stidtebaulichen
Griinden nicht weiter ausdehnen. Fiir Standorte mit Bestandsschutz sieht das Zentren-
konzept eine Einzelfallpriifung iiber die Zulédssigkeit von Erweiterungsmoglichkeiten
vor. Als Zuléssigkeitskriterium wird durch das Zentrenkonzept festgelegt: Eine Ent-
wicklung innerhalb der bestehenden Substanz ist zuldssig, sofern ,,ausschlieBlich zent-
renvertragliche Warensortimente angeboten werden, die grofflichige Einzel-
handelseinrichtung regional unbedeutsam ist, kein Agglomerationsansatz gegeben ist
oder gefordert wird und die in den umliegenden ortlichen Versorgungszentren beste-
hende wohnungsnahe Grundversorgung oder deren Verbesserung nicht gefihrdet bzw.
die Funktionsfihigkeit dieser Zentren nicht beeintrichtigt wird“ (Stadt Braunschweig
2009b, S. 18). Somit werden die fiinf Gebote der Landes- und Regionalplanung wie das
Kongruenz-, Konzentrations-, Integrations- und Abstimmungsgebot sowie das Beein-
trichtigungsverbot im Zentrenkonzept Einzelhandel beriicksichtigt (Zweckverband
Grofiraum Braunschweig 2008, S. 55, 57).
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5.3  Nahversorgungsuntersuchung und Aktualisierung Zentren-
konzept 2005

Die Stadtverwaltung Braunschweig entschied, das Zentrenkonzept im Jahr 2005 beziig-
lich des Themenpunktes Nahversorgung zu aktualisieren. Die Ursache hierfiir war ein
zunehmendes Interesse von Projektentwicklern, Grundstiickseigentiimern und Handels-
ketten an freien Flichen der Stadt, um neue Handelsimmobilien zu entwickeln und
Einzelhandel anzusiedeln, obwohl ausreichend Verkaufsflichen vorhanden sind. Dem-
nach sollen Nahversorgungsbetriebe nur noch in integrierten Lagen der Stadtteile und
Stadtteilzentren entwickelt und genehmigt werden, wenn sie zur Verbesserung der
Nahversorgungssituation beitragen. Die zu diesem Anlass durchgefiihrte Untersuchung
ergab, dass der Versorgungsgrad der Bevolkerung beim Sortiment Nahrungs- und
Genussmittel bei 107 % liegt und somit im Stadtgebiet ein Kaufkraftzufluss und eine
Vollversorgung bei nahversorgungsrelevanten Sortimenten besteht (ACOCELLA /
HELBIG 2004, S. 16). In der Folge wiirden Ansiedlungen von neuen Lebensmittelbetrie-
ben zu Umsatzumverteilungen und BetriebsschlieBungen bestehender Standorte fiihren,
was  einen  Widerspruch  zum  Beeintrichtigungsverbot  des Landes-
Raumordnungsprogramms Niedersachsen darstellt (ML 2008, S. 96). Dennoch soll die
Stadtverwaltung den Dialog mit Eigentiimern und Betreibern bestehender Nahversor-
gungsmirkte in Stadtteilzentren suchen, sofern die Veranderungsprozesse im Einzel-
handel eine Standorterweiterung oder Verlagerung in das nahe Umfeld erfordert. Der
Gutachter zur Nahversorgungssituation empfiehlt, neue Projekte darauf zu priifen, ob
die Nahversorgung langfristig gesichert wird und keine Nahversorgungsstrukturen
benachbarter Stadtteile gefidhrdet sind, ausreichend Grundstiicke in unmittelbarer Nihe
zur Erweiterung und Verlagerung des nicht mehr zeitgeméBen Standorts vorhanden
sind, die Attraktivitit eines Nahversorgungsstandorts gesteigert und FuBldufigkeit
erhalten werden kann (Stadt Braunschweig 2009b, S. 42).

6 Alle Stiihle an einen Tisch? Einzelhandel, Projektent-
wickler und Stadtplanung im Prozess der Baurecht-
schaffung

6.1 Verinderung des Bebauungsplanes zur Umsetzung des
Einzelhandelskonzepts

Zur Umsetzung der Ziele des Zentrenkonzepts Einzelhandel aus dem Jahr 1990 sollten
Kerngebietsfestsetzungen im Stadtgebiet tiberpriift und durch neue Bebauungspline
iberplant werden. Der rechtskriftige Bebauungsplan sollte bereits im Jahr 1997 aufge-
hoben und von einem neu beschlossenen Bebauungsplan fiir das Plangebiet ersetzt
werden. Die Durchfithrung dieser Mafinahme scheiterte aufgrund verschiedener Pla-
nungsansitze (Stadt Braunschweig 2009a, S. 3 f.). Inzwischen wurde im Jahr 2007 am
Rand der Innenstadt das Shopping-Center Schloss-Arkaden errichtet. Im Dialog zwi-
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schen der Stadt Braunschweig und der IHK als Interessenvertretung der Einzelhidndler
verpflichtete sich die Stadt Braunschweig gegeniiber dieser zur konsequenten Umset-
zung des Zentrenkonzepts Einzelhandel (ZAUNER 2009). Hieran lédsst sich erkennen,
dass eine Projektentwicklung viele unterschiedliche Interessen beriihrt und dass politi-
sche Einflusssphiren in die Realisierungsentscheidung eines Projekts eingreifen kon-
nen. Die geplante Projektentwicklung eines Vollversorgers loste, um den
Anforderungen des Einzelhandelskonzepts gerecht zu werden, erneut den Bedarf zur
Teilaufhebung des am zu bebauenden Grundstiickes bestehenden Bebauungsplanes aus.
Die Kerngebietsfestsetzung soll aufgehoben und entsprechend dem neuen Bebauungs-
plan mit einem Mischgebiet und eingeschrianktem Gewerbegebiet iiberplant werden. Im
Mischgebiet sind entsprechend § 6 BauNVO Einzelhandelsbetriebe zwar zuldssig, die
Stadt Braunschweig schliet diese Nutzung mit Verweis auf die stéidtebauliche Entwick-
lung und das Einzelhandelskonzept jedoch aus. Der Bebauungsplan soll sich im Weite-
ren am Fldchennutzungsplan orientieren, der gewerbliche Bauflichen vorsieht (Dies.
2009a, S. 7 f.). Am 18.08.2009 kam die Stadt Braunschweig ihrer Verpflichtung ent-
sprechend § 3 Abs. 1 BauGB nach und machte die Verénderung des Bebauungsplanes
in der Braunschweiger Zeitung ortsiiblich bekannt.

6.2  Einfluss der oéffentlichen Planung auf die Projektentwicklung
des an das Einkaufszentrum angrenzenden Grundstiicks

Der Investor reichte am 05.03.2009 eine Bauvoranfrage bei der Bauaufsichtsbehorde
der Stadt Braunschweig ein. Die Bauvoranfrage sollte kldren, ob die beschriebenen
Projektentwicklungsmaf3nahmen aus bauplanungsrechtlicher Sicht auf dem Gelidnde
zuldssig wiren. Der zustindige Vertreter des Fachbereichs Stadtplanung und Um-
weltschutz der Abteilung Stadtplanung der Stadt Braunschweig &duBerte nach dem
Gesprich in einem Schreiben vom 30.06.2009, dass die Stadt Braunschweig gemeinsam
mit der Arbeitsgruppe Nahversorgung eine Einzelfallpriifung durchfithren wird. Am
01.07.2009 wurde die Zuriickstellung des Bauantrages gemif3 § 15 Abs. 1 BauGB vom
Referat Baurecht der Stadt Braunschweig bis zum 03.07.2010 beschlossen. Die Stadt
begriindete dies damit, dass das Aufstellungsverfahren des Bebauungsplans beschlossen
und ortsiiblich bekannt gemacht wurde. Die Zuriickstellung erfolge zum Schutz der
kommunalen Bauleitplanung, da der in Zukunft giiltige Bebauungsplan fiir das Plange-
biet ein Gewerbe- und Mischgebiet vorsehe und das Projekt nicht zugelassen werden
konne. Des Weiteren argumentierte die Stadt, dass das Bauvorhaben Sortimente des
innenstadtrelevanten Einzelhandels umfasse, dass mit der Einzelhandelsagglomeration
in der Nachbarschaft ein neuer Entwicklungsschwerpunkt entstehen wiirde, der in
Konkurrenz zur Innenstadt stiinde. Der Fachbereich Stadtplanung und Umweltschutz
kam nach Anhorung der Arbeitsgruppe Nahversorgung zu dem Ergebnis, dass die
Bedingungen im bestehenden Einkaufszentrum veridndert werden miissen, die Durch-
fithrung des Bauvorhabens dem Zentrenkonzept Einzelhandel und den Zielen der
kommunalen Bauleitplanung jedoch widersprichen. Die einzige planungsrechtlich
zuldssige Moglichkeit sieht die Stadt Braunschweig in der ebenerdigen Erweiterung der
Verkaufsflichen auf das benachbarte Grundstiick bei gleichzeitiger Reduzierung der
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Gesamtverkaufsfliche im Einkaufszentrum in Dimension der Erweiterung. Die beste-
hende Verkaufsfliche ldsst sich aufgrund der architektonischen Struktur des Einkaufs-
zentrums nur durch eine bauliche Erweiterung um 1.026 m? im Erdgeschoss in Richtung
des angrenzenden als Parkplatz verwendeten Grundstiicks vergrofern. Bei dieser Vari-
ante wiirde die Verkaufsfliche von 1.500 m? im Untergeschoss als Lagerfldche umge-
nutzt werden. Eine Nachnutzung der aufgegebenen Flichen mit zentrenrelevantem
Einzelhandel muss verbindlich ausgeschlossen werden.

6.3  Spannungsfeld zwischen Investor und Stadtplanung

Als der Investor das zu bebauende Grundstiick im Jahr 2000 erwarb, beriicksichtigte er
den geltenden Bebauungsplan und kalkulierte Planungs- und Investitionssicherheit ein,
da die Stadtplanung keinen konkreten Ansatz zur weiteren Gestaltung der Einzelhan-
delsstruktur des Kerngebiets verfolgte. Erst mit den Pldnen zur Errichtung der Schloss-
Arkaden im Jahr 2003 und der Zusage der Stadt gegeniiber der IHK, das Zentrenkon-
zept konsequent umzusetzen, ist Bedarf zur Fortschreibung des Einzelhandelskonzepts
zur Steuerung der Entwicklung neuer Verkaufsflichen innerhalb des Stadtgebiets
entstanden. Durch die Uberplanung des Kerngebiets mit einem Gewerbegebiet wiirde
dem Investor unter Beriicksichtigung des Bodenwertgutachtens aus dem Jahr 2000 fiir
den Grundstiickswert ein Verlust in Hohe von 1.365.000 DM entstehen.” Gelingt es
dem Investor nicht, bis zum Auslaufen des Mietvertrages mit dem Betreiber des Ver-
brauchermarktes im Jahr 2014 ein neues Nutzungskonzept zu erarbeiten und rechtlich
abzusichern, wird ein Leerstand von rund 4.800 m? entstehen und die Passantenfrequenz
im Einkaufszentrum erheblich abnehmen. Dies wird sich negativ auf die zu erzielenden
Mieten und die Wirtschaftlichkeit des Objekts sowie auf das duBlere Erscheinungsbild
des Gebidudekomplexes und somit auch der stddtischen Entwicklung auswirken. Das
schwebende Genehmigungsverfahren fiir die Bebauung des Nachbargrundstiicks fiihrt
dazu, dass fiir die Umstrukturierung des Einkaufszentrums zunichst keine Losung
gefunden werden kann. In Diskussion stehen eine Erweiterung im EG auf den Parkplatz
oder eine Zusammenlegung der Verkaufsflichen im EG und 1. OG zu einer Verkaufs-
einheit. Alle Varianten sind jedoch mit der verbindlichen Aufgabe bestehender Ver-
kaufsflachen im UG verbunden. Es sind bereits Verhandlungen mit einem potenziellen
Mietinteressenten gefiihrt worden, der sich eine Zusammenlegung der Verkaufsflichen
im Einkaufszentrum zu einer Verkaufseinheit vorstellt. Damit wiirde jedoch eine Be-
triebsform etabliert, die aufgrund ihrer Branche das innenstadtrelevante Sortiment in
einem Umfang beriihrt, was den Zielen des Einzelhandelskonzepts widerspricht. Der
Zuriickstellungsbescheid der Stadt verldngert den Projektentwicklungsprozess zunéchst
um 1 Jahr und schafft fiir die Zukunft weitere Ungewissheit. Darauthin entschied sich
der Investor, mittels juristischen Beistands Widerspruch gegen den Zuriickstellungsbe-
scheid einzulegen, um Klarheit iiber das Verhalten der Stadtplanung zu erlangen und
den Prozess der Baurechtschaffung in Gang zu halten. Da die Veridnderung des Fldchen-
nutzungs- und Bebauungsplanes den Investor in seiner eigentumsrechtlichen Bau-

% (4200 m2x 75 DM / m? ) — (4.200 m? x 400 DM/ m2) = - 1.365.000 DM.
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freiheit® verletzt, legte er nach Verdffentlichung des Anderungsverfahrens am
16.08.2009 fristgerecht innerhalb eines Monats Einspruch gegen die Verinderung ein.
Mit Abschluss der juristischen Mafnahmen konnen weitere Planungen konkretisiert
werden, da erst ab diesem Zeitpunkt Mietvertrige geschlossen und Bauplanungs- und
Umstrukturierungsmafinahmen eingeleitet und durchgefiihrt werden konnen. Der
Investor hat sich entschieden, bei einer Versagung der Baugenehmigung das Planungs-
schadensrecht gegen die Stadt Braunschweig anzuwenden und einen Schadensersatzan-
spruch geltend zu machen. Hierbei wiirde der Bodenwertverlust, der sich mit
Uberplanung des Kerngebiets ergibt, eingeklagt werden (KRAUTZBERGER / RUNKEL
2005, S. 88).

7 Schlussbetrachtung

Anhand der Projektentwicklung eines Verbrauchermarktes am Standort Braunschweig
wurde unter Beriicksichtigung des bestehenden Einkaufszentrums die Argumentations-
struktur der Stadtplanung mit dem Zentrenkonzept Einzelhandel und die Anwendung
der planungsrechtlichen Parameter wie Bebauungsplan, Verkaufsfliche und Warenan-
gebot deutlich.

Stddte und Gemeinden miissen sich an die Vorgaben der Raumordnung halten und
den Versorgungsauftrag entsprechend ihrer Zuweisung als Grund-, Mittel- und Ober-
zentrum erfiillen. Danach richtet sich auch ihr Vorgehen bei der Aufstellung von Be-
bauungsplanen. Gemid BauNVO diirfen nicht in allen Gebietstypen
Einzelhandelsbetriebe errichtet werden. Besondere Beachtung findet die planungsrecht-
liche Behandlung von groBflichigem Einzelhandel ab 800 m? Verkaufsfliche und dem
Sortiment, das wiederum in Kern- und Randsortiment zu unterscheiden ist. Einige
Stadte stellen Einzelhandelskonzepte auf, die eine langfristige Integration des Einzel-
handels in die Stadtplanung unter den Gesichtspunkten Erhalt der Nahversorgung,
Schutz der Innenstadt und Steuerung des groBfldachigen Einzelhandels ermdglichen
sollen. Hinsichtlich der Verkaufsflichendimensionierung der einzelnen Betriebsformen
ist festzustellen, dass vielfach eine Verkaufsfliche erst iiber 800 m? wirtschaftlich ist
und damit unter das GroBflichigkeitskriterium des Planungsrechts fillt. Um Verkaufs-
flichen langfristig zu vermieten oder zu verkaufen, miissen die Immobilienwirtschaft
und Investoren ihr Flichenangebot an die steigenden Flichenanforderungen anpassen.
Dies erfordert Umstrukturierungen in bestehenden Gebiduden oder Projektentwicklun-
gen. Der Anpassungsprozess der Immobilienwirtschaft an die Flichenanforderungen
des Handels wird bei restriktiver Anwendung des Bauplanungsrechts mit seinen Instru-
menten Einzelhandelskonzept, Sortiment und Verkaufsfldche verlangsamt.

Dies lasst ein Spannungsfeld zwischen Immobilienwirtschaft und Stadtplanung entste-
hen. Wie im Fall Braunschweig kann ein solches Spannungsfeld zu Planungsunsicher-
heiten fithren und Entscheidungsprozesse nicht unerheblich verlingern. Hinzu kommen
negative Auswirkungen, die sich in Bodenwertverlusten, niedrigeren Verkaufspreisen,

% Vgl. Art. 14 GG Abs. 1.
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eingeschrinkter Vermietung bis hin zu Leerstinden duflern kdnnen. Beim Ankauf von
Handelsimmobilien und Grundstiicken sollten Investoren und Projektentwickler in
ausreichendem Umfang Fliachennutzungs- und Bebauungspliane sowie Einzelhandels-
konzepte auf Objekt- bzw. Projektrelevanz priifen.

Einzelhandelskonzepte sollten zur Umsetzung stidtebaulicher Mafnahmen und nicht
aus einer politischen Motivation heraus angewendet werden. In Braunschweig wird das
Einzelhandelskonzept strikt in Verbindung mit der Errichtung der Schloss-Arkaden
angewendet, um die Attraktivitdt der Innenstadt aufzuwerten und das Oberzentrum zu
stirken. Fiihrt das Planungsverhalten der Stadt zu einer ersatzlosen SchlieBung des in
dieser Arbeit genauer beschriebenen Verbrauchermarktes, wire dies nicht nur unter
monetiren Gesichtspunkten des Investors, sondern auch aus stadtplanerischer Perspek-
tive folgenschwer. Das Einkaufszentrum iibernimmt als Quartierszentrum eine Nahver-
sorgungsfunktion. Der Investor ist mit seiner nicht mehr zeitgemédBen Handelsimmobilie
der Radikalitdt des Strukturwandels, der sich in steigender Filialisierung, im Verdrin-
gungswettbewerb und in wachsender Verkaufsfliche bei abnehmender Fldchenproduk-
tivitit duBert, ausgesetzt (ALBERS / WEKEL 2008, S. 121). Unter diesen Gesichtspunkten
sollten Kommunen neuen Projektideen nicht mit restriktivem Baurecht begegnen,
sondern einzelfallbezogen den Dialog mit allen Akteuren suchen. Fiir die Projektent-
wicklung auf dem iiberplanten Grundstiick sollte unter Beriicksichtigung der Bedingun-
gen im Einkaufszentrum in besonderem Mafe eine Einzelfallpriifung durchgefiihrt und
die Schaffung neuer Verkaufsflichen nicht an die verbindliche Aufgabe alter Verkaufs-
flichen gekoppelt werden.

Da sich die Baurechtschaffung in einem schwebenden Verfahren befindet, kann der
genaue Ausgang und der zeitliche Ablauf im Rahmen dieses Beitrags nicht erfasst
werden. Prognosen iiber den Ausgang sollten aufgrund der juristischen Problemstellung
an dieser Stelle nicht getroffen werden.
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Wertermittlung bei Handelsimmobilien —
eine Einfithrung

Kurt Klein

Im Haus der Immobilienokonomie umfassen die funktionsspezifischen Aspekte die
Beschreibung, Analyse und Bewertung aller fiir die Finanzierung, die Realisierung, den
laufenden Betrieb und die VerduBerung der Immobilie notwendigen Titigkeiten (vgl.
Abbildung 54). Hierunter fallen sehr grundlegende Ansitze wie die Abschitzung des
Erfolgspotenzials einer Immobilie iiber Standort-, Markt- und Wettbewerbsanalysen.
Auf diese Informationsbasis und —methodik greifen die im Zusammenhang mit dem
Erwerb, dem Verkauf oder der Investition notwendigen, oft gesetzlich vorgeschriebenen
Objektbewertungen zuriick und sie sind auch fiir den laufenden Betrieb und den
Unterhalt unersetzlich.

Abbildung 54: Funktionsspezifische Aspekte im Haus der Inmobilienokonomie
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Bei der Fokussierung auf Handelsimmobilien ist zun4chst auf deren Charakter als Nach-
frageorientierte Immobilienobjekte im doppelten Sinn abzustellen: Handelsimmobilien
werden zum einen grundsitzlich auf Anforderung des stationdren Handels errichtet und
sollen der Umsatzerzielung dienen. Dieser Charakter eines Nutzer-optimierten Betriebs-
mittels ist aber zum anderen abhingig (geprigt) von der Akzeptanz durch die
Konsumenten, was implizit bei der Konzeption des Objekts zu beriicksichtigen ist.
Damit muss eine monetire Bewertung auch die spezifische Eignung fiir die
Handelsnutzung einschliefien.

1 Wertermittlung von Handelsimmobilien — wofiir?

Die Nachrichtenmeldung, dass ein Versicherer in Immobilienobjekte eines LM-
Discounters investiert, zeigt zunichst einmal den ,,Wert* von Handelsimmobilien (vgl.
Textbox). Dieser institutionelle Anleger hat langfristige Zahlungsverpflichtungen. Das
hierfiir eingesammelte Geld muss er nachhaltig so anlegen, dass eine gute und sichere
Rendite erwirtschaftet wird. Je nach Filialstandort wird dabei der Grundstiickswert
schwanken, die darauf stehenden, meist standardisiert geplant und errichteten
Verkaufsstellen haben aber nicht unbedingt den héchsten Wert: Ihre wirtschaftliche
Nutzungsdauer ist auf etwa 10 - 15 Jahre angelegt ist, was auch dem
Betriebsformenwandel geschuldet ist. Aber mit dem international titigen LM-Discount-
unternehmen, das als Mieter in den an den Versicherer verkauften Immobilien verbleibt,
wird gleichzeitig ein langfristiger Mietvertrag geschlossen. Dessen Handelsgeschift ist
weitgehend unabhiingig von den gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen, eine
nach menschlichem Ermessen sichere Rendite wihrend der Laufzeit des Mietvertrags ist
damit fillig, welche die gegenwiirtigen Erldse aus Wertpapieren iibertrifft.

Textbox

Zinsflaute erzwingt Neuausrichtung

Der Versicherungskonzern Allianz steigt massiv in den Immobilienbereich ein. Das Unternehmen hat die
Ubernahme von rund 80 Grundstiicken und Gebéuden des Discounters Aldi Siid iiber die Biihne gebracht.

Der Lebensmittel-Discounter Aldi Siid macht mit dem Verkauf von Immobilien Kasse. Die Filialen verteilen
sich auf Bayern, Hessen, Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz, wie die Allianz Real Estate GmbH am
Freitag in Miinchen mitteilte. Uber das Investitionsvolumen sei Stillschweigen vereinbart worden, sagte ein
Unternehmenssprecher. Die Filialen hiitten eine Verkaufsfliche von durchschnittlich 900 Quadratmeter je
Objekt und seien langfristig an Aldi Siid vermietet, hief3 es.

,»Wir wollen das Immobilienvolumen der Allianz durch Investitionen in ertragsstarke Immobilien deutlich
erhdhen®, sagte Stefan Brendgen, Vorstandsvorsitzender der Allianz Real Estate Deutschland GmbH, einer
indirekt gehaltenen Tochter der Allianz SE. ,,Der Erwerb dieses Portfolios ist ein weiterer Meilenstein auf
diesem Weg, den wir konsequent weiterverfolgen werden.*

Die endgiiltige Abwicklung der Akquisition werde in den kommenden Monaten erwartet, sagte ein Sprecher
der Allianz Real Estate. Einige Immobilien wiirden im laufenden Betrieb renoviert. Eine Wertsteigerung
durch umfangreiche Umbau- und RenovierungsmaBnahmen sei jedoch nicht geplant. Die Immobilien seien in
einem guten Zustand, fiigte er hinzu.

Die Allianz will in den kommenden Jahren massiv in alternative Anlagen investieren, wozu auch Immobilien
gehoren. Ein Grund fiir die Neuausrichtung ist die Zinsflaute, die institutionelle Anleger unter Druck bringt.
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Allein 15 Milliarden Euro will die Allianz in den Immobilienbereich stecken. Der Bestand liegt derzeit bei
etwa acht Milliarden Euro. Insgesamt legt der Dax-Konzern Versicherungsgelder von mehr als 400 Milliarden
Euro an und muss auf dieses Portfolio eine fiir die Kunden gute und zugleich sichere Rendite einfahren.

Aldi Siid: Allianz iibernimmt 80 Immobilien:
Quelle: Focus online, Freitag, 20.8.2010; Internetabruf: [1] www.focus.de

Bevor diese Transaktion abgeschlossen wird, wird von Experten zum einen der
Grundstiicks- und Immobilienwert festgestellt, zum anderen die Ertragssituation der
Handelstitigkeit in diesen Grundstiicken als Grundlage fiir die Mietzahlungen ermittelt.
Insgesamt erweisen sich in Deutschland Handelsimmobilien seit der Immobilienkrise
2008 als attraktive Anlageklasse innerhalb der Gewerbeimmobilien (vgl. Abbildung
55).

Abbildung 55: Transaktionsvolumina fiir Einzelhandels- und sonstige Gewerbeimmobilien in
Deutschland (2004 - 2011) in Mrd. €
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Quelle: CBRE , Hahn-Report 2008/2009 - 2011; JLL; eigene Berechnungen

Gerade die steigende Bedeutung von Handelsimmobilien fiir institutionelle Anleger wie
Versicherungen oder Pensionsfonds fordert die Notwendigkeit, eine ,richtige®
Bewertung als Endergebnis eines transparenten Wertermittlungsprozesses abzugeben.
Jedoch ist die Datenbasis auf Grund der eher seltenen Transaktionen bei einem
insgesamt intransparenten Markt duBerst liickenhaft. Damit wird man in der Regel eine
Wertermittlung unter Risiko- und Unsicherheitsaspekten erwarten konnen, was sich in
Bandbreiten der Wertangabe ausdriickt.

Weitere Anldsse zur Wertermittlung sind die Bilanzierung, Besteuerung und
Versicherung von Liegenschaften, die Immobilienfinanzierung oder auch die
Performance-Messung.
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2 Was ist der ,,Wert* einer Handelsimmobilie?

Entsprechend der unterschiedlichen Anlédsse gibt es unterschiedliche Wertdefinitionen
und daraus abgeleitet auch Wertfestsetzungen. So kennt man fiir verschiedene
Steuerarten den Einheitswert. Der gesetzlich geregelte Beleihungswert wird fiir die
Darlehensgewihrung  eingesetzt. Die Versicherung wiederum lehnt ihren
Versicherungswert an die monetédren Ertrige (z.B. Mieteinnahmen) des Objekts an. Am
bedeutendsten ist der Verkehrs- oder Marktwert als jener(fiktive) VerduBerungs-Preis,
,der fiir die zu bewertende Liegenschaft im gewohnlichen Geschiftsverkehr am
wahrscheinlichsten zu erzielen wire* (SCHOLZ 2012, S. 27 - 28).

Abbildung 56: Unterschiedliche Wertbegriffe fiir Inmobilien
Wert ,

_ Marktwert

Beleihungswert

e 60 % Beleihungsgrenze

Zeit
Quelle: BIENERT 2006, S. 7; Bearbeitung durch M. Segerer.

Aus Abbildung 56 entnimmt man sowohl die zeitliche Varianz/Konstanz als auch die
GroBenverhiltnisse einiger aufgefiihrter Wertarten. Im Folgenden wird die Betrachtung
auf den Verkehrs-(Markt)-Wert beschrinkt.

Komponenten des Verkehrswerts einer Handelsimmobilie

Bereits das Beispiel zeigt, dass der Wert einer Handelsimmobilie zum einen aus der
reinen Immobilie, zum anderen aus einer Lagekomponente und zum dritten aus der
Erfolgsmessung des Geschiftsbetriebs besteht. Letzteres wird beim Ubergang zum
Shopping Center noch klarer. Das Shopping-Center ist eine Management-Immobilie,
welche ausgewihlten Handelsunternehmen beste Rahmenbedingungen bieten mdchte,
gleichzeitig aber auch die Koordination des gesamten Geschiftsverlaufs optimiert. Dies
reicht von der Sicherung gleicher Offnungszeiten iiber die AuBen- und
Innenerschliefung bis hin zur Optimierung der Mietertrige. Die Auswahl der
Handelsunternehmen wiederum geschieht nach Bonitit bzgl. der Mietzahlungen sowie
der Branche und Betriebsform, welche einen attraktiven Angebotsmix ergeben sollen.
Man kann also generell davon ausgehen, dass die vier Komponenten der Abbildung 57
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die Grundlage jeder Bewertung bilden, wobei je nach Handelsimmobilienart die Ma-
Managementkomponente mehr oder weniger ins Gewicht fillt.

Abbildung 57: Komponenten der Wertermittlung einer Handelsimmobilie

Bausubstanz

Manage-

Standort ;.] I et

Handel

Quelle: Eigene Bearbeitung

Wenn man nun davon ausgeht, dass das Kerngeschift des stationdren Handels zwar
einer Betriebsfliche bedarf, aber nicht unbedingt das Kapital-bindende Eigentum an
einer Immobilie, dann fiihrt diese Uberlegung zunzichst dazu, den Wert einer Mietfliiche
fiir den Handel als Vorstufe fiir die Wertermittlung der Gesamtimmobilie zu bestimmen.
Dies ist insofern gerechtfertigt, als der Handel die Fldche ,nackt, also ohne
Ausstattung mietet. Entsprechend der Konzentrationstendenzen mit der Konsequenz der
Filialisierung werden iiber die Standardisierung von Vertriebskonzepten auch genormte
Anforderungen an Bausubstanz, Standort und ggf. Managementaspekte gestellt. Erst
wenn diese erfiillt sind, ist die Immobilie aus Sicht eines potenziellen Mietinteressenten
iberhaupt geeignet. Und hier setzt der Beitrag in diesem Abschnitt an: DICHTL liefert
eine Konzeption, die ,Eignung“ aus Sicht des Handels zu definieren und ihre
konstituierenden Komponenten zu operationalisieren. Dabei bezieht sich sein
Bewertungsmodell vor allem auf Objekt- und Standortvariablen. Es stellt sich die Frage,
ob und wenn ja, wie diese Eignungsmessung in den tiblichen, fiir alle Immobilien
angewendeten Verfahren zur Wertermittlung beriicksichtigt wird.

3 Standardverfahren der Immobilienbewertung — auch fiir
Handelsimmobilien giiltig?

Der Wertermittlung von Immobilien liegen national unterschiedliche Verfahren
zugrunde, welche z.T. auch fir bestimmte Anwendungsbereiche gesetzlich geregelt
sind. In Deutschland werden das Ertragswertverfahren mit der gesetzlichen Grundlage
der WertV/ImmoWertV und das aus dem angelsdchsischen Bereich stammende
Discounted Cash Flow-Verfahren (DCF) angewendet. Ziel beider Verfahren ist die
Ermittlung des Kapitalwerts einer Immobilie. Einer der Hauptunterschiede ist die
Behandlung des Grundstiickswerts.
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Ertragswertverfahren

Das deutsche Ertragswertverfahren (§§ 17 — 20 ImmoWertV) (Quelle: vgl. [2]
www.gesetze ) wird fiir bebaute Grundstiicke herangezogen und beriicksichtigt bei der
Wertermittlung besonders die Verzinsung des eingesetzten Kapitals. Auf
Gewerbeimmobilien angewendet steht die Bewertung des Mietertrags im Vordergrund
und nicht der baulichen Merkmale.

Der Ablauf ist in Abbildung 58 skizziert und soll nachfolgend nur in seiner
iibergeordneten Struktur kurz erldutert werden. Etwas ndher wird auf jene Parameter
eingegangen, welche von den Besonderheiten der Handelsimmobilie stirker beeinflusst
werden.

Der Ertragswert als Vorstufe des Verkehrswerts (vgl. Abbildung 58) errechnet sich aus

Ertragswert = [RoE — BewK — (BW#z)]*V + BW + boG (1)

RoE  :=Rohertrag Z := Liegenschaftszins

BewK : = Bewirtschaftungskosten \% = Vervielfiltiger

BW := Bodenwert boG  := besondere objektspezifische Grundstiicksmerkmale

Quelle: ScHoLz 2012, S. 35

Fiir die Handelsimmobilienforschung sind folgende Einflussgrofen von besonderer
Bedeutung, weil sie mit dem Hauptnutzer der Immobilie, dem Handel, mittelbar oder
unmittelbar in Beziehung stehen:

= Jahresrohertrag (Miete)

= Vervielfiltiger = f(Liegenschaftszins)
=  Bodenwert

= Sonstige wertbeeinflussende Umstédnde

Der Jahresrohertrag kann mit der Summe der jdhrlichen Mietzahlungen gleichgesetzt
werden. Diese sind u.a. abhingig von Objekteigenschaften (z. B. der GréBe und dem
Zuschnitt der vermieteten Flache), den Lagemerkmalen (Mikrolage in einem Shopping-
Center oder einer Einkaufsstrale, dem Wettbewerbsumfeld und Absatzbedingungen,
etc). Aber auch die Rahmenbedingungen des Handels wie etwa die Inhouse-Logistik in
Shopping-Centern und deren Gesamtattraktivitit oder die Gestaltung der Mietvertrige
sowie Handelsmerkmale selbst (Branche, Betriebsform) beeinflussen die MiethGhe.
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Abbildung 58: Ertragswertverfahren - schematische Darstellung
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Quelle: ScHoLz 2012, Abbildung 7, S. 32; eigene Bearbeitung

Der Vervielfiltiger ist eine Funktion des Liegenschaftszinses, so dass dieser in seiner
Festsetzung  untersucht wird. Der Liegenschaftszins hat zusammen mit der zu
schitzenden Restnutzungsdauer der Immobilie die Aufgabe, im Bewertungsverfahren
die Abschreibung zu ermitteln. Als Vervielfiltiger entspricht er dem Zinssatz, der
»zusammen mit der Restnutzungsdauer die Verbindung zwischen Abschreibung sowie
Gebiudewertverzinsung einerseits und Gebdudewert andererseits herstellt” (vgl. KROLL
o.J., S. 5). Letztlich wird die Bodenwertverzinsung als Multiplikation des Bodenwerts
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mit dem Liegenschaftszins erhalten. Der ortliche Gutachterausschuss soll aus bekannten
Verkehrswerten und den ihnen entsprechenden Reinertrigen den Liegenschaftszins
bestimmen. Allerdings kann diese Ermittlung fiir einzelne Handelsimmobilienarten
aufgrund mangelnder Fallzahl mit erheblichen Fehlern behaftet sein. Es werden deshalb
neben einem ermittelten Durchschnittswert Spannen angegeben. Im konkreten Fall sind
Anpassungen an die geschiitzte Restnutzungsdauer des Gebaudes sowie an weitere
spezifische Eigenschaften erforderlich. HARROP (1998) gibt z.B. fiir ein Shopping-
Center folgende zu beriicksichtigenden Grofen an (vgl. Tabelle 22):

Tabelle 22: EinflussgroBen auf den Liegenschaftszins bei der Wertermittlung von SC (nach Harrop)
und Zuordnung zu Komponenten der Wertermittiung

Ubergeordnete Komponenten der

Einflussgrofen auf den Liegenschaftszins Wertermittlung bei Handelsunter-
nehmen
Alter
- . Objekt
Entwicklungspotenzial
Lage und Einzugsgebiet
Lage

Derzeitige und zukiinftige Wettbewerbssituation

Attraktivitat
Branchen- und Mietermix
- - Management / Handel
Anzahl und Funktion der Magnetmieter
Dauer und Inhalt der Hauptmietvertrage
Zinsniveau und allgemeine Steuerpolitik Okonomische Rahmenbedingungen

Quelle: HARROP 1998; eigene Gruppierung und Bearbeitung.

Die hier vorgenommene Gruppierung stellt wieder auf den iibergeordneten
Zusammenhang mit den bereits festgestellten Einflusskategorien auf den Rohertrag ab.
Dabei ist auf die sog. ,,Double-Counting-Problematik* hinzuweisen, welche die Gefahr
der Mehrfachberiicksichtigung von Einflussfaktoren benennt. Dies gilt im vorliegenden
Fall z.B. fiir Mietvertréige, deren Spezifika bereits beim Rohertrag wirksam werden.

Auch die Ermittlung des Bodenwerts gehort implizit zu den Aufgaben des ortlichen
Gutachterausschusses, welcher Bodenrichtwerte fiir die gesamte Kommune oder Teile
davon aus den im Beobachtungszeitraum angefallenen Kaufpreisen ableitet. Je nach
GroBe der Kommune konnen auch fiir spezielle Geschiftslagen Bodenrichtwerte
angegeben werden. Da die Geschiftslagen selbst duflerst inhomogen sind, wird fiir die
individuelle Anpassung von folgenden Faktoren ausgegangen (Tabelle 23):
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Tabelle 23: Einflussgréfen zur Ermittlung des Bodenrichtwertes fiir Geschaftslagen —
das Beispiel Regensburg

Einflussgroen Zuordnung zu Komponenten der Wertermittlung bei
Handelsunternehmen

GRz

Geschosse

Ausstattung (verkaufsfordernder Zustand des Objekts )
Zuschnitt Anliegerlange: Grundstiickstiefe
Nutzungsfaktor ( Verkaufs-/Lagerflache)
Grundstiicksfldche

Objekt

Zahl der Passanten, Kundenfrequenz
Verkehrsanbindung (Bus, Parkhaus, MIV)
Lage in FuRgéngerzone

Attraktivitat des Stadtbilds Lage
Immissionen

Ausstrahlung benachbarter Geschafte
Ecklage

Quelle: Stadt Regensburg, Gutachterausschuss fiir Grundstiickswerte im Bereich der kreisfreien Stadt Regensburg 2008;
eigene Bearbeitung

Aus der Sonderstellung der Handelsimmobilien ergibt sich die herausragende
Bedeutung sonstiger wertbeeinflussender Umstédnde. So bestimmt § 8 Abs. 3 der
ImmowertV, dass ,[B] besondere objektspezifische Grundstiicksmerkmale wie
beispielsweise eine  wirtschaftliche ~Uberalterung, ein iiberdurchschnittlicher
Erhaltungszustand, Baumingel oder Bauschiden sowie von den marktiiblich erzielbaren
Ertragen erheblich abweichende Ertrége ...“ ([2] , www.gesetze) in die Wertermittlung
eingebracht werden konnen. Vor dem Hintergrund der besonderen Nutzungs-
anforderungen des Handels, seiner Entwicklungsdynamik und der geringen Margen, mit
denen er wirtschaftet, sind alle beispielhaft aufgefiihrten Objektmerkmale und ggf. die
darauf zuriickzufithrende ErlGssituation relevant und miteinander auch systemhaft
verkniipft. So werden z.B. je nach Branche Renovierungszyklen angegeben, welche bei
negativer Ertragslage ggf. iiberschritten werden, was sich wieder ertragsmindernd
bemerkbar macht. Im schlechtesten Fall kann somit ein Standard unterschritten werden,
welcher die Immobilie von bestimmten Niveaus der Handelsnutzung oder auch
insgesamt ausschlieft (vgl. DICHTL).

Fasst man zusammen, dann ergeben sich unterschiedlich intensive Abhidngigkeiten
zwischen den Kategorien des Ertragswertverfahrens und den wertbestimmenden
Einflussfaktoren von Immobilien mit Handelsnutzung (vgl. Abbildung 59).
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Abbildung 59: Schliisselgroen des Ertragswertverfahrens und wertbeeinflussende Faktoren bei
Handelsimmobilien

SchliisselgroBen Wertbeeinfl. Faktoren
Besondere wert?eemﬂussende Objekt
Umstande
Bodenwert - Lage
Liegenschaftszins Handel
Rohertrag (Miete) - Management

Quelle: eigener Entwurf, eigene Bearbeitung

4 Discounted-Cash-Flow-Verfahren

Das Discounted Cash Flow (DCF-) Verfahren zielt mehr als das Ertragswertverfahren
auf die Immobilie als Investitions- und VerduBerungsgut, also auf eine Berichtsgrofie
fiir den Kapitalmarkt ab. Damit gilt das Interesse der zeitpunktgenauen Ermittlung der
zu erwartenden FErtrdge innerhalb eines Prognosezeitraums sowie dem dann
bestehenden Verkaufswert des Objekts. Grundstiick und Gebidude werden dabei nicht
getrennt behandelt. Die zugrunde liegende Struktur zeigen die unten stehende
Bestimmungsgleichung (2) des Barwerts sowie Abbildung 60.

n_1 Et=At  TVn

Barwert = )~ + 2
X0 +n)e * (147) @
E := Einnahmen in Periode t TV := Terminal Value in Periode n
A := Ausgaben in Periode t NCF, := Netto-Cash-Flow in Periode t
r := Diskontierungssatz n := Anzahl Perioden im Prognosezeitraum
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Beitrag Klein: Wertermittlung bei Handelsimmobilien, S. 200: Korrektur und

Vervollstandigung der Formel (2)

Vorschiissiger Zahlungsstrom

=1
Et — Ac

TV,

Barwert =

E,= Einnahmen in Periode t

A, = Ausgaben in Periode t

r = Diskontierungszinssatz

s 1+t @+nrn -

n-1

NCF, v,
= A+ A+rP

TV, = Terminal Value in Periode n

NCEF, = Netto-Cash-Flow in
Periode t

n = Anzahl Perioden im
Prognosezeitraum




Abbildung 60: Schematische Darstellung des DCF-Verfahrens

Barwert
der NCFs

Exit
Value

o H
“

Quelle: ScHoLz 2012, eigene Bearbeitung

Abbildung 60 zeigt die zwei Hauptbestandteile der Wertermittlung, die Zahlungsstrome
sowie den Verkaufspreis abziiglich der Verkaufskosten (Exit Value).

»Zukiinftige Zahlungsstrome werden durch Diskontierung mit einem risikoadjustierten
Diskontierungssatz in Barwerte tiberfiihrt. Dabei werden explizite Annahmen iiber den
Zeitpunkt und die Hohe der Einnahmen und Ausgaben getroffen (periodengenau, d.h.
Monat, Quartal, Jahr, Verf.)* (vgl. SCHOLZ 2012, S. 47).

Auch hier sollen wieder Schliisselgrofien isoliert und auf ihre Abhéngigkeit von den
Komponenten der Wertermittlung (Abbildung 57) iiberpriift werden. Es sind dies die
Einnahmen und Ausgaben, der Diskontierungssatz (Target Rate) sowie der
Nettoverkaufserlos (Terminal Value).

Die Einnahmen bei Handelsimmobilien lassen sich wieder entsprechend der oben
ausgefithrten Uberlegungen als Mieteinnahmen ansehen.  Fiir die angestrebte
periodengenaue Abschitzung sind  die Mietvertragsvereinbarungen stiarker zu
beriicksichtigen. Insbesondere umsatzorientierte Vereinbarungen wie bei 1A-Lagen
oder geplanten Centern bedingen dann eine Schitzung der Umsatzentwicklung, welche
sowohl von der jeweiligen Branche und Betriebsform als auch der Attraktivitdt des
Objekts abhingig ist. Weitere Einfliisse betreffen die allgemeine Entwicklung der
Flichenmiete im Wettbewerbsraum sowie die objektspezifische Alterung. Letzteres
meint die nachlassende Fahigkeit des Objekts, Spitzenmieten fiir das Objekt und ggf.
seine Lage zu erzielen (Depreciation Rate). Die periodengenauen Prognosen von
Marktmiete und Depreciation Rate stiitzen sich auf 6konometrische Modelle, welche an
vergleichbaren Verldufen kalibriert werden. Dabei wird aber nur bedingt ein Riickgriff
auf die in Abbildung 58 beschriebenen wertbeeinflussenden Faktoren vorgenommen. Zu
erwidhnen sind noch hiufig auftretende Besonderheiten der Mietfestsetzung bei
Handelsimmobilien, z.B. die Mietindexierung (oft mit Anbindung an den
Verbraucherpreisindex) oder die Staffelmiete.
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Der Diskontierungszinssatz (Target Rate) ist zwar inhaltlich mit dem Liegen-
schaftszins gleichzusetzen. Jedoch ergeben sich gravierende Unterschiede in der Herlei-
tung, da bei der Target Rate die empirische Ermittlung aufgrund lokalmarktspezifischer
Verkaufsfille keine Rolle spielt. Vielmehr erfolgt in Anlehnung an die Kapitalmarkt-
theorie eine Aufsplittung in einen risikolosen Basiszinssatz und eine Risikoprimie. Nur
letztere lésst eine Anlehnung an das Objekt sowie den Immobilienmarkt erkennen. Folgt
man BAUM (2009), dann setzt sich die Risikoprimie aus folgenden Bestandteilen
zusammen (Tabelle 24):

Tabelle 24: EinflussgroBen auf die Bestimmung der Risikopramie (nach Baum)

Kategorie (nach Baum) | EinflussgroRe Zuordnung zu Komponenten der
Wertermittlung bei Handelsunternehmen

Property Premium
Mieterrisiko Handel
Vermieterrisiko Management
Gebauderisiko Objekt
Standortrisiko Lage

Town Premium

Soziodkonomische Charakteristika von

Standortgemeinde und Einzugsgebiet Lage/Standort/Wettbewerbsraum

Sector Premium

Charakteristika der Investitionen in
Anlageklasse
Vergleich von

Immobilieninvestmentrisiko mit
Kapitalmarktinvestmentrisiko

Quelle: BAum 2009; eigene Bearbeitung

Die Bestimmung des Terminal Value geht von den in der letzten Periode vor Verkauf
erzielten Nettoerlosen aus. Diese werden ab dem Verkaufszeitpunkt als ,,ewige Rente
mittels der Terminal Cap Rate kapitalisiert” (vgl. SCHOLz 2012, S. 53/54).
Einflussgrofien auf die Terminal Cap Rate sind u.a. die zu erwartende Alterung des
Gebidudes sowie die damit einher gehende geringere Eignung zur Erzielung von
Marktmieten, welchen nur iiber Revitalisierungsmafnahmen entgegengewirkt werden
kann.

Im Vergleich beider Verfahren unter dem Aspekt der spezifischen Anpassung an die
Immobilienart ,,Handelsimmobilie” scheint das Ertragswertverfahren die eindeutig
groferen Potenziale zu besitzen. Hier lassen sich direkte Verbindungen zwischen
Objekt und seiner Inwertsetzung durch den Handel herstellen. Diese sind allenfalls
indirekt beim DCF-Verfahren gegeben, welches sich im Aufbau und den
Bewertungsparametern viel starker an die Vorgehensweise bei
Kapitalmarktinvestitionen anlehnt. Hingewiesen wird insbesondere an die endogene und
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exogene Handelsdynamik, welche die geforderte periodenscharfe Prognosegenauigkeit
fiir Zeitrdume zwischen iiblicherweise 5 bis 10 Jahren erheblich erschwert.

5 Stand der Forschung und Einordnung des Beitrags von
Dichtl

In der Immobilienwirtschaft nimmt der funktionsspezifische Aspekt eine
Schliisselposition ein. Dies gilt insbesondere vor dem Hintergrund der Immobilienkrise,
welche -verkiirzt dargestellt- ein erhebliches Defizit an realitdtsnahen
Immobilienbewertungen aufgezeigt hat. Im Ablauf standardisierte, gleichzeitig aber die
jeweilige singuldre Situation des Objekts beriicksichtigende Verfahren dienen in ganz
besonderer Weise dem erkldrten Ziel dieser Wissenschaft, Risiken fiir die Entscheider
transparent zu machen und damit auch Entscheidungshilfen zu bieten.

Die beiden behandelten Verfahren zeichnen sich durch eine unterschiedliche
Beriicksichtigung der Objektparameter und der Kenngroen des lokalen
Immobilienmarktes aus. Noch differenzierter ldsst sich die Anpassungsfihigkeit an die
spezifischen Erfordernisse der Handelsimmobilie bzgl. ihrer Bewertung beurteilen.
Diesen kommt das Ertragswertverfahren deutlich naher als das DCF-Verfahren. Jedoch
ist darauf hinzuweisen, dass eine standardisierte Anwendung nach Abbildung 58 dem
Charakter der Handelsimmobilie ebenfalls nur héchst unzureichend gerecht wird. Dies
kommt auch in der Veroffentlichung von HypZert (2009) zum Ausdruck: So werden
den Nutzern dieses Bewertungsleitfadens nicht nur spezifische Definitionen des
Einzelhandels, sondern auch Hinweise zu grundlegenden Analysen von Standort, Lage
und Wettbewerbssituation an die Hand gegeben. Ausfiihrlicher wird auf die Analyse
von handelstypischen Mietvertriigen und Mietzahlungen eingegangen. Entscheidend ist
aber, dass fiir verschiedene Typen von Handelsimmobilien Beispielbewertungen in
sogenannten Datenblittern ausgefithit werden. Jede schlieft mit dem ausdriicklichen
Hinweis auf die individuelle Anpassung der angegebenen Bewertungsansitze fiir den
vorliegenden Bewertungseinzelfall.

Als Forschungsstand der Bewertung von Handelsimmobilien ldsst sich festhalten,
dass die Bewertung gerade vor dem Hintergrund des Verkaufsflacheniiberschusses und
ihrer erkennbaren Reduktion durch die Markt- und Handelsentwicklung weiterhin eine
wichtige methodische und theoretische Aufgabe ist. Dabei bestehen grofe Defizite
hinsichtlich der Verkniipfung von Anspriichen der Handelsnutzung und der
standardisierten (Gewerbe-) Immobilienbewertung in den beiden angesprochenen
Verfahren. Insbesondere mangelt es an belastbaren Grundlagen. Diese sind zwar in
Teilbereichen der Feasibility Analysis bereits sehr gut ausgebaut, sowohl in der
Handelsokonomie und der geographischen Handelsforschung als auch der
Immobilienokonomie. Allerdings wird der Stellenwert von Objekt- und Lagebewertung
als grundsitzliche Eignungsschranke fiir eine Handelsnutzung (vgl. Abbildung 61)
bislang noch nicht gewiirdigt. Dies ist das Verdienst des Ansatzes von DICHTL.
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Der zweite Baustein stellt die Handelsnutzung dar. Hier fehlen weitgehend spezifi-
sche Untersuchungen, welche einerseits den Handel als Mieter behandeln, andererseits
das Immobilienmanagement als wesentlichen (immateriellen) Bestandteil des Werts
gerade von Handelsimmobilien evaluieren.

Abbildung 61: Einordnung der Bewertungsgrundlagen in den Bewertungsprozess

Bewertung
Bewertungsverfahren
Beitrag Dichtl * Ertragswert
* DCF
—Srundlagen  Handelsnutzung

OBJEKT LAGE | HANDEL MANAGEMENT
-Bausubstanz -Standort -Branche - Handelskonzept
-Flachenzuschnitt - Mikro-Umfield -Betriebsform - Kundenattraktivit.
-AuBiendarstellung | - Marktpotenzial - Eigentumsverhalt. |- Mietvertragsgestalt
-In-House-Logistik -Wettbewerb - Mieterbonitat - Binnenmarketing

- Makro-Ralhimen - AuBenmarketing

Quelle: Eigene Konzeption und Bearbeitung.
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Innerstiadtische Handelsimmobilien als Determinanten
der Einzelhandelsentwicklung — eine Untersuchung am
Beispiel der Stadt Wiirzburg

Tobias Dichtl

Innerstddtische Handelsimmobilien bilden das Geriist, an dem sich die Entwicklung des
innerstiadtischen Einzelhandels orientieren muss, da nur an ihren Standorten eine An-
siedlung von Handelsunternehmen moglich ist. Erweiterungen und Neuentwicklungen
von Handelsfldchen sind im innerstddtischen Bereich deutlich schwieriger umzusetzen
als dies an peripheren Standorten der Fall ist.

Allerdings stellen Handelsimmobilien, wie alle Immobilien, statische und nur
schwer verdnderbare Objekte dar, die sich an die Verdnderungen der Handelslandschaft
im Zuge von Internationalisierung, Filialisierung und der Ausbildung neuer Betriebs-
formen nur schwer anpassen lassen. Gleichzeitig kommt diesen Immobilien eine immer
grofere Bedeutung im Rahmen des innerstiddtischen Erscheinungsbilds und der Laden-
konzepte der Handelsunternehmen zu. Das Angebot an innerstédtischen Handelsimmo-
bilien ist daher von entscheidender Bedeutung fiir die Entwicklung des innerstidtischen
Einzelhandels und damit der gesamten Innenstadt. Nur wenn Handelsimmobilien, die
den Anforderungen der modernen Einzelhandelsunternehmen gerecht werden, vorhan-
den sind, ist auch eine Ansiedlung dieser Unternehmen, und damit verbunden eine
Attraktivititssteigerung der Innenstadt als Einzelhandelsstandort, moglich. Dabei ist
nicht die verfligbare Verkaufsfliche im Innenstadtbereich relevant, sondern nur der
Umfang der fiir die Nachfrage geeigneten Flichen. Ohne eine Bewertung der Eignung
von Handelsimmobilien fiir den Einzelhandel ist die Angabe der Gesamtverkaufsfliche
ohne groflen Wert.

Ziel der vorliegenden Untersuchung war es, die Anforderungen des modernen Ein-
zelhandels an die Einzelhandelsimmobile herauszuarbeiten und auf dieser Grundlage
eine Bewertung der Handelsimmobilien am Beispiel des Bestandes der Wiirzburger
Innenstadt durchzufiihren. AnschlieBend sollte mit Hilfe der Ergebnisse die Bedeutung
der Handelsimmobilien fiir die innerstddtische Einzelhandelsentwicklung aufgezeigt
werden.
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1 Theoretische Voriiberlegungen

Die Nachfrage nach innerstddtischen Handelsimmobilien ist ganz grundlegend von den
Entwicklungen des innerstidtischen Einzelhandels abhiingig, wobei der Zustand bzw.
die Eigenschaften der Handelsimmobilien iiber eine Weiternutzung, einen Umbau oder
Abriss entscheiden. Daher sollen kurz die neueren Entwicklungen des innerstddtischen
Einzelhandels skizziert werden.

Die heutige Bedeutung der Innenstadt als Einzelhandelsstandort ldsst sich nicht all-
gemein giiltig bestimmen. Die Ansichten reichen von einer Renaissance der Innenstadt
bis hin zu einem (weiteren) Attraktivititsverlust. Der Bedeutungsgewinn der Innen-
stadte wird vor allem an den anhaltenden Expansionspldnen von grof3en Handelsketten
in die Top-Lagen der Innenstiddte festgemacht. Nahezu alle Filialisten mit innenstadt-
relevanten Sortimenten richten ihre Expansion fast ausschlieBlich auf die Top-Lagen der
Innenstidte oder Einkaufszentren und steigern somit die Attraktivitdt und Anziehungs-
kraft der Haupteinkaufslagen grofer Stidte. Die innerstddtischen Handelsimmobilien
sind dieser Entwicklung nur eingeschriankt gewachsen, da die Flichen in diesen Lagen
begrenzt und adidquate Flichen in Nebenlagen selten vorhanden sind. Die Entwicklun-
gen in den Haupteinkaufslagen der GroBstidte deuten auf einen erneuten Bedeutungs-
gewinn der Innenstidte hin, der sich allerdings weitgehend auf diese Lage beschrinkt,
wiihrend andere innerstddtische Lagen mit grofien Problemen konfrontiert werden.

Im Gegensatz zu den Top-Lagen sind die Entwicklungsperspektiven der Nebenge-
schiftslagen deutlich schlechter, da das Angebot an Handelsflichen die Nachfrage meist
iibersteigt. Diese Situation wird héufig schon in den B-Lagen, aber besonders in C-
Lagen der Innenstiddte deutlich, in denen vermehrt Trading-Down-Prozesse auftreten.
Ladenlokale werden auf Grund sinkender Mietpreise fiir Billiganbieter bezahlbar, die
sich in solchen Lagen ansiedeln. Solche Nutzungen kdnnen, obwohl sie vom Vermieter
meist nur als kurzfristige Alternative gesehen werden, den Standort nachhaltig abwerten
und die Mietpreise und Immobilienwerte stark senken (ACHTEN 2007, S. 66ff).

1.1  Trends im (innerstidtischen) Einzelhandel

Neben der allgemeinen Entwicklung der Innenstidte lassen sich in den letzten Jahren
auch einige Trends beobachten, die zu Verdnderungen der Einzelhandelslandschaft
gefiihrt und somit auch die Anforderungen an Handelsimmobilien verdndert haben.
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Betriebsformenwandel und FlichenvergrofSerung

Der Wandel der Betriebsformen ist das prigende Element der Einzelhandelsent-
wicklung der letzten 50 Jahre. Die fiir die Innenstadt bedeutendste Entwicklung ist die
Zunahme der Verkaufsfliche bei neuen Betriebsformen, die nach voéllig neuen Immo-
bilien verlangt. Grofe Filialisten stellen Fldchenanspriiche, die in den Innenstidten
schwer zu erfiillen sind. Wiahrend frither vor allem kleinere Spezial- und Fachgeschifte
die Innenstidte gepragt haben, dominieren heute grofiflachige Fachhduser die Einzel-
handelslandschaft. So belegen Textilkaufhduser wie C&A bis zu 5.000 gm und
Peek&Cloppenburg sogar bis zu 14.000 gqm (MEYER 2000, S. 4). Auch in anderen
innenstadtrelevanten Branchen ist diese Entwicklung zu verfolgen: Présentierten Buch-
héandler ihr Angebot frither auf Kleinstflachen, belegen Unternehmen wie Hugendubel
und Thalia heute Verkaufsflichen von itiber 1.000 qm bis zu 3.000 qm, wobei derzeit
wieder eine Verkleinerung der Verkaufsflichen zu beobachten ist. Schuhgeschifte
bendtigen statt 300 gm heute mindestens 500 gm und auch die Parfiimerie-Kette Doug-
las benotigt heute mit 200 gm doppelt so viel Verkaufsflache wie frither (BOSSHAMMER
2008, S. 29). Neben der Steigerung der Verkaufsfldchen ist auch eine Abnahme der
absoluten Betriebszahlen und somit eine deutliche Zunahme der Verkaufsflichen pro
Betrieb festzustellen (HEINRITZ et al. 2003, S. 37).

Diese Entwicklungen stellen Anforderungen an innerstddtische Handelsimmobilien,
die nicht ohne Probleme zu erfiillen sind. Es werden insgesamt weniger Ladenflichen
nachgefragt, die aber iiber eine grofere Verkaufsfliche verfiigen sollen. In vielen Top-
Lagen ist das Angebot an addquaten Verkaufsfldchen fiir solche Betriebsformen der
limitierende Faktor der Einzelhandelsentwicklung, da die Nachfrage vorhanden ist,
jedoch ein Mangel an grofen Flichen besteht. In den Nebenlagen hingegen ist eine
Abnahme der Nachfrage feststellbar, da Handelsimmobilien in den B- und C-Lagen der
Innenstiddte solchen Anforderung nur sehr selten gerecht werden und meist nur fiir
kleinere Fach- und Spezialgeschifte in Frage kommen, deren Zahl allerdings riickldufig
ist. Die Folge sind vermehrt langfristige Leerstéinde in diesen Lagen.

Filialisierung und Internationalisierung

Die Top-Lagen der Innenstiddte werden nahezu vollstindig von nationalen und inter-
nationalen Handelsunternehmen besetzt, da nur diese in der Lage sind, die hohen
Mietpreise zu erwirtschaften und zu bezahlen. Allerdings gibt es in bestimmten A-
Lagen, besonders mittelgroBer Stidte, noch einen gewissen Anteil von traditionellen,
inhabergefiihrten Fachgeschiften, die den Branchen- und Betriebstypenmix ergéinzen
(MEYER 2000, S. 3).

Filialisten arbeiten mit weitgehend uniformen Ladenkonzepten, die ihren Wiederer-
kennungswert steigern und damit die Akzeptanz beim Kunden fordern sollen. Neben
solchen standardisierten Konzepten konnen jedoch auch differenzierte Marketing-
konzepte existieren, die sich regionalen Gegebenheiten anpassen (MOHLENBRUCH 2006,
S. 347). Daher sind sie auf der Suche nach Immobilien, die ihren Anforderungen ge-
recht werden und selten bereit, groBe Kompromisse einzugehen, da eine Mindestflidche
fiir das Sortiment und die Prisentation sowie die Einkaufslage entscheidende Faktoren
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fir den Erfolg sind (KLEBER et al. 2008, S. 3). Fiir solche Unternehmen kommen
Standorte in Nebenlagen und kleine Fldchen in den Top-Lagen in den meisten Fillen
nicht in Frage, so dass sie entweder einen Laden in der gewiinschten Lage mieten oder
ihre Expansion in dieses Gebiet unterlassen (STUMPF 2002, S. 12).

Hierbei ist auch eindeutig zu erkennen, dass das traditionelle Ladenlokal ohne Um-
baumaBnahmen diesen Anspriichen nur selten gerecht wird und daher fiir solche Nut-
zungen nicht in Frage kommt.

Konsumentenverhalten und Erlebnisorientierung

Eine zunehmende Bedeutung kommt heute dem Erlebniseinkauf zu, bei dem der
Grundnutzen der Waren an Bedeutung verliert und deren Zusatznutzen im Zuge der
Erlebnisorientierung zunimmt.

Beim Erlebniseinkauf spielen Spontankiufe, d.h. ungeplante Anschaffungen, die im

Laufe der Einkaufstouren getitigt werden eine besondere Rolle. Dabei ,,werden Wiin-
sche erst wihrend des Einkaufsbesuchs produziert” (GERHARD 1998, S. 31).
Vor allem den innenstadtrelevanten Branchen kann dabei ein besonders hoher Freizeit-
wert unterstellt werden, da Einkaufskultur und Lifestyle immer stirker miteinander
verschmelzen (KREFT 2002, S. 15). Der Kunde m&chte dabei nicht nur Ware angeboten
bekommen, sondern legt Wert auf die Prisentation, erwartet Highlights und Uber-
raschungen und méchte in zunehmendem Mafe selbst aktiv werden und Produkte an-
und ausprobieren (WENZ-GAHLER 2002, S. 10).

Die Handelsunternehmen reagieren auf diese Entwicklungen im Konsumentenver-
halten mit neuen Marketingkonzepten und Ladengestaltungen. Da sich die Produkte und
das Angebot immer weiter angleichen, kommt der Prisentation eine entscheidende
Bedeutung zu, um sich von der Konkurrenz abzugrenzen und den Kunden zum Konsum
anzuregen, auch wenn kein direkter Bedarf besteht. Ladenkonzepte dienen dabei der
Prisentation der Ware, der Inszenierung eines Einkaufserlebnisses und der Leitung der
Kundenstrome (KREFT 2002, S. 15). Diese neuen Ladenkonzepte lassen sich in nahezu
allen innerstidtischen Branchen finden. In den Buchhandlungen werden Waren auf
grofen Tischen in der Raummitte priasentiert und der Kunde in Sitzlandschaften zum
Verweilen aufgefordert. In Bekleidungsgeschiften wird die Ware aufwendig auf grofler
Flache prisentiert, um einen Eindruck von Hochwertigkeit zu erzeugen und auch Optik-
und Schmuckgeschifte bieten mit ihren hellen, meist nur an den Winden bestellten
Ladenlokalen einen hochwertigen und exklusiven Eindruck. Diese Beispiele lassen sich
auch in allen weiteren innerstadtischen Branchen finden (vgl. Darstellungen bei KREFT
2002, S. 64-120). Die Anzahl an Ladenkonzepten ist dabei so umfangreich wie die
Anzahl der Anbieter und Einzelhandelsfliachen in den Innenstidten. Das Ziel, das all
diese Konzepte gemeinsam haben, ist jedoch, den Kunden so lange wie moglich im
eigenen Laden zu halten und ihn zum Kaufen zu animieren. Diese Ladenkonzepte
prigen die Anforderungen der Einzelhidndler an die genutzte Immobilie sehr stark, da
nur begrenzte Anderungen des Konzeptes moglich sind. Die Prisentation von Waren im
Stile moderner Buchhindler wire auf den Verkaufsflichen der traditionellen Fachge-
schifte nicht denkbar.
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1.2  Anforderungen an innerstidtische Handelsimmobilien

Die beschriebenen Entwicklungen im innerstidtischen Einzelhandel veridndern natiirlich
auch die Anforderungen an die Handelsimmobilien von Seiten der Mieter. Diese Anfor-
derungen lassen sich in die drei Kategorien Makrolage, Mikrolage und Objekteigen-
schaften unterteilen und sollen auch in dieser Reihenfolge betrachtet werden.

Die Makrolage ist fiir die Expansion oder Neugriindung eines Handelsunternehmens
wichtig, da sie iiber Einzugsgebiet, Kaufkraft und damit den potentiellen Umsatz
entscheidet. Da die Betrachtungen dieser Untersuchung allerdings auf Handelsimmo-
bilien innerhalb einer Innenstadt beruhen und damit die Makrolage fiir alle Immobilien
identisch ist, soll hier keine weitere Betrachtung stattfinden.

Mikrolage

Die Mikrolage beschreibt die genaue Lage des Standortes im Stadtgebiet und hat eine
grofle Bedeutung fiir den wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens, da sie iiber die
Anzahl der potentiellen Konsumenten bestimmt, die den Standort passieren. Wichtig fiir
das Handelsunternehmen ist, dass der Standort von potentiellen Kunden wahrgenom-
men wird. Dabei ist die Mikrolage fiir den wirtschaftlichen Erfolg wichtiger als die
Makrolage: ,,Lieber ein guter Mikrostandort an einem vergleichsweise schlechten
Makrostandort als umgekehrt* (MEYER 2009, S. 393). Handelsunternehmen wissen auf
Grund ihrer langjdhrigen Erfahrung und Marktforschung recht genau, welcher Prozent-
satz der Passanten ihr Geschift in der Regel betritt, wie viele davon letztendlich etwas
kaufen und wie hoch deren Ausgaben sind. Mit diesem Wissen sind Umsatzprognosen
fiir Standorte moglich, die mit zunehmender Anzahl von Filialen und damit an Erfah-
rungswerten an Genauigkeit gewinnen (MEYER 2009, S. 393).

Fiir die Qualitit einer Mikrolage sind daher die Passantenfrequenzen das entschei-
dende Kriterium. Hierbei ist aber darauf zu achten, dass sich die Frequenzen innerhalb
einer GeschiftsstraBe deutlich unterscheiden konnen, da physische Gegebenheiten, wie
U-Bahn-Eingénge oder Seitenstralen die Passantenstrome beeinflussen. Eine Einteilung
einer Geschiftsstrale in Abstufungen von der Maximalfrequenz (z.B. in 20%-Schritten)
ist daher sinnvoll, um die Qualitdt des Standortes genau bewerten zu konnen (MEYER
2009, S. 394). Mit der Frequenz ist auch die Sichtbarkeit der Objekte verbunden, da
Immobilien, die zwar an einer Hauptfrequenz liegen, aber auf Grund baulicher Gege-
benheiten nur einseitig oder gar nicht sichtbar sind, deutlich geringer bewertet werden
miissen als gut sichtbare Objekte. Dies ist vor allem darauf zuriickzufithren, dass
Handelsunternehmen vom Passantenstrom nicht voll profitieren konnen, wenn fiir
diesen das Objekt nicht sichtbar ist. Neben der Frequenz sind auch der Branchenbesatz
und die Konkurrenzsituation vor Ort wichtige Kriterien fiir die Ansiedlung von Han-
delsunternehmen. Wihrend die Konkurrenzsituation im Buchhandel oder bei den
Drogerien eher negative Auswirkungen hat und daher gemieden wird, ist eine Agglome-
ration von Bekleidungs- und Schuhanbietern meist als positiv zu bewerten, da die
Attraktivitdat des Standortes erhoht wird (MEYER 2009, S. 394). Ein hoher Anteil an
Filialisten tragt zur Steigerung der Attraktivitdt eines Einzelhandelsstandorts bei, da
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diese durch ihre Bekanntheit Kunden anziehen und somit auch Geschifte in der Umge-
bung profitieren konnen. Negative Auswirkungen auf die Bewertung eines Mikrostand-
ortes haben hingegen Leerstinde und minderwertige Nutzungen, wie 1-Euro- und
Erotik-Shops, welche die Einkaufsatmosphire zerstoren und Konsumenten dazu bewe-
gen diesen Lagen fernzubleiben (MEYER 2009, S. 400). Als letztes Kriterium fiir die
Qualitdt der Mikrolage muss noch die Erreichbarkeit genannt werden, die allerdings in
den FuBgingerzonen im innerstddtischen Bereich eine geringere Rolle spielt, da hier der
Kunde vor allem durch Magnetbetriebe gelenkt wird und die Entfernung zum Parkhaus
oder zur OPNV-Haltestelle eher von untergeordneter Bedeutung ist. Eine maximale
Laufdistanz von 250 m zur nichsten OPNV-Haltestelle oder zu einem Parkhaus wird
noch als akzeptabel angesehen, wihrend lingere Distanzen nur auf Grund groBer
Magnetbetriebe in Kauf genommen werden (KOLB/SEILHEIMER 2009, S. 178).

Objekteigenschaften

Die Verkaufsfliche stellt den wichtigsten Teil der Handelsimmobilie dar, da sie zur
Prisentation und zum Verkauf der Waren dient. Dabei ist der Zuschnitt der Verkaufs-
fliche der entscheidende Faktor, denn nur rechtwinklige oder nahezu rechtwinklige
Grundflidchen erméglichen eine optimale Ausnutzung der Fliche und eine ansprechende
Priasentation der Waren. Bei verwinkelten Flichen ist weiterhin die Sichtbarkeit des
hinteren Ladenbereichs eingeschrinkt, was negative Auswirkungen auf die Laufwege
von Kunden hat. Auch die absolute GroBe der Verkaufsflache ist ein wichtiges Kriteri-
um, wobei jedoch festzustellen ist, dass bei passender Lage und gutem Zuschnitt der
Verkaufsfliche nahezu jede Flichengrofle zu vermieten ist. Allerdings steigen, wie
bereits beschrieben, die Mindestanforderungen der Handelsunternehmen immer weiter
an, so dass eine Vermietung von Verkaufsflichen an namhafte Unternehmen und damit
zu Spitzenmieten unter 50 qm kaum moglich und zwischen 50 gm und 100 gm schwie-
rig realisierbar ist. Fiir solche Flidchen kommen vor allem kleine, inhabergefiihrte
Fachgeschifte in Betracht, die dann aber nicht die Spitzenmieten bezahlen kénnen. Fiir
Handelsflichen ab 100 gm sind bei weiteren guten Objekteigenschaften auch gute
Vermietungsaussichten zu erwarten, wobei in den Top-Lagen Handelsflichen in der
GroBenordnung von 300 gqm bis iiber 1000 qm fiir die grofen Filialisten am be-
deutendsten sind. Mit zunehmender Verkaufsfliche steigt auch die Bereitschaft der
Handelsunternehmen mehrere Ebenen zu bewirtschaften, da die Fldchenanforderungen
in den Top-Lagen sonst nicht realisierbar sind. Bei Handelsimmobilien mit mehreren
Verkaufsebenen, die vor allem von Kaufhdusern nachgefragt werden, ist es wichtig,
dass die GroBe der Verkaufsflachen auf den einzelnen Ebenen nahezu gleich ist. Dies
fiihrt dazu, dass der Kunde ein entsprechendes Angebot erwarten kann und somit die
Motivation geschaffen wird, die oberen Stockwerke zu besuchen. Unproblematisch ist
eine solche Aufteilung meist bei Kaufhiusern, die verschiedene Fachabteilungen auf die
einzelnen Ebenen verteilen konnen. Fachgeschifte lehnen Objekte mit mehreren Ebenen
jedoch héufig ab. Wihrend die Konzeption einer Ladenfliche tiber mehrere Stockwerke
mit einer kleineren Verkaufsfliche im Erdgeschoss und einer grofen in den oberen
Stockwerken noch sinnvoll sein kann, ist eine groe Verkaufsfliche im Erdgeschoss in
Verbindung mit einer kleineren Fliche im Ober- oder Kellergeschoss meist nicht
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sinnvoll. Die Mieteinahmen liegen im Obergeschoss haufig nur bei 50 % und im Unter-
geschoss bei 40 % der Einkiinfte aus der Erdgeschossnutzung (MEYER 2009, S. 397).

Neben der Verkaufsfliche, die der Prisentation der Waren dient, ist die Ladenfront
von grofler Bedeutung fiir die AuBendarstellung des Handlers und damit als Anzie-
hungspunkt fiir Kunden. Eine positive Erscheinung nach auflen wird durch eine grofie
Ladenfront mit moglichst hohem Schaufensteranteil erreicht, wobei es zweitrangig ist,
ob dieses als Schaufenster genutzt wird. Moglich ist auch, dass die Ladenfront gedffnet
werden kann, um den Eingangsbereich zu vergroBern. Wichtig ist, dass der Unter-
nehmer die Wahl zwischen diesen Moglichkeiten hat und keine Denkmalschutzauflagen
diese Wahlfreiheit einschrinken (MEYER 2009, S. 395). Fiir einen optimalen Mieterlds
der Immobilie kann die Ladenfront angepasst und optimiert werden, indem von groen
Verkaufsflachen kleinere Ladenlokale abgetrennt und vermietet werden. Dabei sind
allerdings die Mindestfrontlingen fiir bestimmte Verkaufsflichengrofien zu beachten.
Eng verbunden mit der Ladenfront ist die Eingangssituation des Ladenlokals, da nur
durch ebenerdige Einginge dem Kunden die sogenannte Schwellenangst genommen
werden kann und ein Betreten des Ladens erfolgt, ohne dies wirklich wahrzunehmen.
Im Gegensatz dazu bauen Stufen im Eingangsbereich eine Schwelle auf, die der Kunde
bewusst iiberschreiten muss, um in den Laden zu gelangen. Ein weiterer Vorteil der
ebenerdigen Eingangsbereiche liegt in der Moglichkeit, Waren unkompliziert vor dem
Laden zu platzieren und dem Kunden so einen ersten Anziehungspunkt zu bieten. In
Verbindung mit weitge6ffneten, ebenerdigen Ladenfronten ist dies eine Moglichkeit,
den Kunden in das Geschift zu locken. Dabei ist auch die Breite des Eingangs ein
wichtiger Faktor, da enge Tiiren eine wenig einladende Wirkung auf Kunden haben und
den Ubergang vom AufBenbereich in das Ladenlokal erschweren kénnen. Daher sind in
modernen Handelsimmobilien breite, offene Eingangsbereiche gefragt, die dem Kunden
kein physisches Hindernis entgegen stellen. Auch die Anzahl der Eingéinge muss an die
Nutzung angepasst werden, da mehrere Einginge die Uberwachung erschweren und die
Diebstahlgefahr erhohen (MEYER 2009, S. 395).

Im Ladenlokal selbst ist neben der Verkaufsfliche auch die Gestaltung der Raum-
lichkeiten von Bedeutung. Uber sie wird die Aufenthaltsqualitit beeinflusst, die beson-
ders bei modernen Ladenkonzepten der Filialunternehmen von Bedeutung ist. Wihrend
einige Faktoren, wie Beleuchtung und Einrichtung vor allem vom Mieter abhingen und
von diesem frei gestaltet werden konnen, sind physische, immobilienabhingige Eigen-
schaften wie Baumaterialien und Deckenhohe nachtraglich nur schwer zu veridndern.
Besonders die Deckenhohe ist wichtig, um eine angenehme Aufenthaltsqualitit fiir den
Kunden zu schaffen und ihn im Gebdude zu halten. So verfiigen die modernen Beklei-
dungshiduser von Peek&Cloppenburg iiber eine Deckenhdhe von bis zu fiinf Metern und
erzeugen eine angenehme Atmosphire, die auch durch das Beleuchtungskonzept unter-
stiitzt wird (MEYER 2009, S. 398).

Neben den bisher genannten Objekteigenschaften, die sich alle auf die Handelsfla-
che und den Eingangsbereich beziehen, sind auch die Fassadengestaltung und der
Zustand des Gebdudes von Bedeutung. Die Fassadengestaltung ist in Verbindung mit
der Ladenfront das Aushzngeschild der Immobilie und prigt das Erscheinungsbild der
GeschiiftsstraBe. Daher ist es fiir ein attraktives Umfeld wichtig, dass die Gebdude-
fassaden in einem guten Zustand sind. Handelsunternehmen méochten nur ungern ihre
Waren im Inneren aufwendig prisentieren, wenn die Fassade in einem schlechten und
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nicht ansprechenden Zustand ist. Auch der allgemeine bauliche Zustand des Gebaudes
ist in dieser Hinsicht von Bedeutung, da Einzelhdndler fiir hohe Mieten auch eine
optimale Geschiftsumgebung erwarten, zu der auch der bauliche Zustand gehort. Dieser
mag zwar nach auflen nicht direkt sichtbar sein und durch eine gelungene Fassadenge-
staltung iiberspielt werden, aber bei der Nutzung der Immobilie konnen dadurch bauli-
che und technische Probleme entstehen. Bei dlteren Gebduden ist daher vor einer
Neuvermietung hiufig eine Sanierung des Gebdudes notwendig, um den Mietpreis
zumindest konstant zu halten (KOLB/SEILHEIMER 2009, S. 172f).

2 Methodische Vorgehensweise

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde eine Kartierung des Handelsimmobilienbe-
standes in der Wiirzburger Innenstadt vorgenommen. Aus den so erhobenen Objekt- und
Lageeigenschaften wurden dann Objektbewertungen berechnet, die einen Eindruck tiber
den Zustand und die Eignung der Handelsimmobilien fiir die Nutzung durch moderne
Handelsunternehmen vermitteln. Die kartierten Objekt- und Lageeigenschaften wurden
aus den Voriiberlegungen abgeleitet, die im ersten Kapitel beschrieben wurden (vgl.
Erhebungsbogen im Anhang). Um die Betrachtungsperspektive zu erweitern wurden
zusitzlich Experten befragt, die einen Bezug zur Einzelhandelslandschaft im Unter-
suchungsgebiet haben. Die ausgewihlten Experten stellten Vertreter des Einzelhandels,
der Stadt Wiirzburg und Makler dar, sodass eine Betrachtung der Thematik aus unter-
schiedlichen Perspektiven moglich war.

2.1 Bewertungsverfahren

Zur Bewertung der Objekte im Untersuchungsraum wurde ein Bewertungsverfahren
verwendet, das auf einer Nutzwertanalyse beruht (DORSAM 2007, S. 25f). Dabei wurden
die erhobenen Faktoren nach ihrem Einfluss gewichtet und ein Gesamtwert berechnet,
der eine Aussage dariiber ermdglicht, inwieweit das bewertete Objekt den heutigen
Anforderungen des Einzelhandels geniigt.
Im Rahmen dieser Untersuchung wurden die Anforderungen der Einzelhidndler, welche
aus den theoretischen Betrachtungen abgeleitet wurden, an eine Handelsimmobilie oder
-flache als Faktoren beriicksichtigt, wobei der maximale Nutzen einer Immobilie bei
optimaler Erfiillung aller Anforderungen den Wert 100 zugewiesen bekam. Ein Faktor
mit einer Gewichtung von 10 % kann damit bei voller Zielerfiillung mit maximal 10 von
100 Punkten bewertet werden. Die Zielerfiillungsgrade ergeben sich durch die Abstu-
fung der erhobenen Kategorien.

Die Anforderungen von Einzelhidndlern an eine Immobilie einheitlich zu beschrei-
ben ist kaum méglich, da jede Betriebsform und jeder Anbieter besondere Anforderun-
gen hat. Trotzdem konnen Kriterien festgestellt werden, die von besonderer Bedeutung
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fiir Handelsunternehmen sind und mit deren Hilfe die Vermietbarkeit von Ladenlokalen
bewertet werden kann.

Das verwendete Bewertungsmodell ist an das von MEYER (2009, S. 399-401) vorge-
stellte Ratingverfahren angelehnt, wobei einige Anpassungen auf Grund der Fragestel-
lung dieser Arbeit notig waren. So erfolgte die Bewertung in dieser Arbeit nicht auf
Grundlage von Anforderungen bestimmter Unternehmen mit klaren Vorgaben, sondern
es wurde versucht, die Anforderungen von Einzelhandelsunternehmen mit modernen
Betriebsformen und Ladenkonzepten zusammenzufassen, die priagend fiir die innerstad-
tische Einzelhandelsentwicklung sind.

Abbildung 62: Maximalpunktzahl der bewerteten Faktoren
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Die Gewichtung der Faktoren erfolgte dabei so, dass ein Maximalwert von 100 Punkten
erreichbar war, von dem 60 Punkte auf die Mikrolage und 40 Punkte auf die Objektei-
genschaften entfallen. Unter Beriicksichtigung der Gewichtungen bei MEYER (2009, S.
400f) und den aus der Literatur erarbeiteten Standortanforderungen wurde ein vorldufi-
ges Bewertungsmodell erstellt, das im Rahmen der Expertengespriche mit den Ge-
sprachspartnern diskutiert wurde. Im Anschluss daran wurden noch Modifizierungen
vorgenommen, welche die Gewichtung einzelner Faktoren betrafen. Die in dieser Arbeit
verwendete Gewichtung der einzelnen Faktoren stellt Abbildung 62 dar.
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2.2  Kiritik des Bewertungsverfahrens

Jedes Bewertungsverfahren beruht auf Annahmen, welche die Wirklichkeit nur in
begrenztem Rahmen erfassen konnen. Die Annahmen, welche diesem Verfahren zu
Grunde liegen, wurden aus den theoretischen Betrachtungen und den praktischen
Erfahrungen von Experten aus der Literatur und den Interviews abgeleitet. Wihrend die
Bewertung einer Handelsimmobilie auf Grundlage des Anforderungskatalogs eines
bestimmten Nachfragers bzw. Mieters sehr genaue Ergebnisse liefert, mussten vor dem
Hintergrund der Fragestellung dieser Arbeit die Anforderungen teilweise verallgemei-
nert werden, wodurch die Bewertung an Genauigkeit verliert. Die Anforderungen des
modernen Einzelhandels sind von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich. Es
kann allerdings angenommen werden, dass die Grundanforderungen weitgehend dhnlich
sind. Bei Faktoren, an die spezielle Anforderungen von Unternehmen gestellt werden,
wurde versucht, dies im Bewertungsverfahren zu beriicksichtigen. So wurde die Grofie
der Verkaufsfliche geringer gewichtet, da sich die Anforderungen der Unternehmen
hierbei stark unterscheiden konnen. Die Anspriiche an Zuschnitt und Eingangssituation
hingegen konnen deutlich einfacher verallgemeinert werden.

Weiterhin wurde bei der Kartierung nur der aktuelle Zustand aufgenommen. Ent-
wicklungspotentiale, die sich z.B. durch Umwandlung von Lager- in Verkaufsflichen
oder ErschlieBung weiterer Stockwerke der Immobilie fiir die Einzelhandelsnutzung
ergeben wiirden, wurden nicht beriicksichtigt. Eine Bewertung dieser Aspekte wiirde
eine deutlich intensivere Beschiftigung mit der Immobilie voraussetzen, die im Rahmen
der Kartierung nicht méglich war.

Die Wahrscheinlichkeit der Vermietung eines Ladenlokals an einen namhaften Ein-
zelhdndler mit hohen Anforderungen steigt mit der Hohe der Bewertung der Immobilie.
Eine niedrigere Bewertung sagt daher auch nur aus, dass die Wahrscheinlichkeit der
Vermietung an ein namhaftes Handelsunternehmen sehr gering ist und auch die Eig-
nung fiir lokale Einzelhiindler in Frage gestellt werden muss, allerdings nicht unméglich
ist.

2.3  Abgrenzung der Einkaufslagen

Fiir eine Einteilung der Wiirzburger Innenstadt nach der Lagequalitit gibt es keine
einheitliche Grundlage, da die B- und C-Lagen in verschiedenen Publikationen unter-
schiedlich abgegrenzt werden. Jones Lang Lasalle (2010) und Lithrmann (2010) be-
schrianken ihre Betrachtungen und damit auch die Abgrenzung nur auf die A-Lage. Im
Bereich der A-Lage soll dieser Einteilung gefolgt werden, wihrend im Bereich der
weiteren Lagen die Orientierung an der Abgrenzung des Mietpreisspiegels 2004 (LBE
Wiirzburg/Geographisches Institut Universitit Wiirzburg, 2004) erfolgt, da diese Eintei-
lung die beobachtbaren Passantenfrequenzen am besten widerspiegelt. Abbildung 63
zeigt die Lagequalititen in Wiirzburg wie sie hier verwendet wurden.
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Abbildung 63: Lagequalitaten in der Wiirzburger Innenstadt
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3 Innerstidtische Einzelhandelsimmobilien in Wiirzburg

Im Folgenden sollen nun die Ergebnisse der Untersuchung vorgestellt werden, wobei
zundchst ein kurzer Uberblick iiber das Untersuchungsgebiet erfolgt und dann die
Bewertungen der Einzelhandelsimmobilien genauer betrachtet werden.

3.1 Makrolage und Einzelhandelsentwicklung

Wiirzburg bietet als grofite Stadt in der Region und damit als das wichtigste Oberzent-
rum in Unterfranken sehr gute Voraussetzungen fiir den Einzelhandel und damit fiir die
Nachfrage nach Handelsimmobilien. Die Bedeutung als wichtigster Einzelhandels-
standort in der Region zeigt sich bei Betrachtung der Einzelhandelsumsitze, die in der
Stadt Wiirzburg weit iiber den Werten der umliegenden Landkreise und der Stadt
Schweinfurt liegen (IHK Wiirzburg-Schweinfurt 2009, S. 13). Die Bevolkerung von ca.
135.000 Einwohnern ist durch die Funktion der Stadt als Universitéitsstandort von einem
hohen Anteil jiingerer Bevolkerungsgruppen geprigt, was besonders fiir innerstéddtische
Leitbranchen, wie die Textilbranche, von Vorteil ist. Die Kaufkraftkennziffer liegt mit
98,4 geringfiigig unter dem deutschen Durchschnitt, wobei die Umsatzkennziffer mit
187,1 diesen weit iibertrifft und zu einer Zentralititskennziffer von 190,2 fiihrt. Dies
lasst auf eine hohe Attraktivitit und Anziehungskraft der Stadt nach Aufien und damit
auf ein groBes Einzugsgebiet schlieBen Im 30-Minuten-Einzugsgebiet wohnen 407.215
Menschen (Jones Lang Lasalle 2010, S. 2).

Auf Grund der guten Makrolage ist das Interesse von Handelsunternehmen an einem
Standort und damit auch an Handelsimmobilien in Wiirzburg sehr hoch. Auftretende
Leerstandproblematik oder Trading-Down-Prozesse sind daher nicht auf die wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen, sondern auf die Mikrolage und die Objekteigen-
schaften zuriickzufiihren.

Die Entwicklung der Verkaufsfléichen ist auch in Wiirzburg steigend und folgt damit
dem bundesweiten Trend. Neue Verkaufsflichen finden sich allerdings nahezu aus-
schlieBlich in Gewerbegebieten oder an Solitdrstandorten, da im Bereich der Innenstadt
eine groBfliachige Entwicklung von Handelsfldchen derzeit nicht mdglich ist. Somit
trifft eine hohe Nachfrage nach Handelsimmobilien bzw. Ladenlokalen auf ein niedriges
Angebot was zu hohen Mietpreisen fithrt. Die Spitzenmieten in den Wiirzburger A-
Lagen sind fiir eine Stadt dieser Gréfenordnung daher sehr hoch. Besonders in der Top-
1A-Lage Kiirschnerhof/Schonbornstrale/Dominikanerplatz werden Mieten erreicht, die
mit deutlich groBeren Stiddten vergleichbar sind. In Bezug auf diese Spitzenmieten liegt
Wiirzburg unter den Top 25 der deutschen Stidte, da die Mietpreise im erwihnten
Bereich im Jahr 2009 auf einen Maximalwert von iiber 100€/qm gestiegen sind. Damit
ist Wiirzburg eine von nur fiinf Stidten unter 200.000 Einwohnern, in denen ein Miet-
preis von iiber 100€/qm erzielt wird (Kemper’s 2009). Die Entwicklung seit 1999 zeigt
in den Top-Lagen eine Steigerung der Spitzenmieten von 20 % sowie eine Wertsteige-
rung der Immobilien um ca. 10 % (Lithrmann 2010, S. 1).

218



Die Spitzenmieten in der Toplage Kiirschnerhof/Schonbornstrae/Dominikanerplatz
liegen laut Mietspiegel 2010 (KRAILE/SCHULZ 2010) zwischen 75-150€/qm, wobei in
der Schonbornstrae mit Mietpreisen von 120-150€/qm die hochsten Werte erreicht
werden. Deutlich niedriger sind die Mietpreise in den weiteren A-Lagen Kaiserstra3e
(80-85€/qm) und Domstrae (70-110€/qm). In den B-Lagen fallen die Mietpreise sehr
stark ab und liegen zwischen 20-80€, wobei die Hochstwerte nur in unmittelbarer Nahe
zur A-Lage erreicht werden (KRAILE/SCHULZ 2010).

3.2 Bewertung der Immobilien

Zum Erhebungszeitpunkt wurden in der Innenstadt 568 Ladenlokale in 437 Handels-
immobilien aufgenommen. Dabei wurde die grofite Anzahl an Handelsimmobilien in
den C-Lagen festgestellt, was an der groBeren Fliachenausbreitung dieser Lage, aber
auch an den kleineren Gebduden und Ladeneinheiten in den C- und Streulagen liegt. Ein
dementsprechendes Bild zeigt sich auch bei der Betrachtung der Ladenlokale, wobei
hier die Unterschiede geringer ausfallen, da in den A- und B-Lagen hdufig zwei oder
mehrere Ladenlokale in einer Handelsimmobilie zu finden sind (vgl. Abbildung 64).

Abbildung 64: Verteilung der Handelsimmobilien (links) und Ladenlokale (rechts) auf die
Geschéftslagen

A-Lage 88 20%

Streulage 106.

24%

B-Lage; 63
15%

C-Lage 224 39%
C-Lage 180415%,

Quelle: Eigene Darstellung, auf Grundlage eigener Erhebung

Obwohl die Anzahl der Handelsimmobilien und Ladenlokale in den C- und Streulagen
deutlich iiber denen in der A- und B-Lage liegen, ist deren Bedeutung fiir den innerstid-
tischen Einzelhandel eher gering, da sowohl die Verkaufsflachen der Immobilie insge-
samt, als auch die Verkaufsflichen des einzelnen Ladenlokals in der A-Lage deutlich
hoher liegen, als im tibrigen innerstadtischen Bereich.

Die Gesamtbewertung der Immobilien ergibt sich aus der Addition der Werte fiir die
Objekteigenschaften und die Mikrolage, wobei der Maximalwert bei 100 liegt. Erst die
Kombination beider Kategorien ermoglicht eine Aussage iiber die Eignung der Handels-
immobilien fiir den Einzelhandel. So kénnen Immobilien mit schlechten Objekteigen-
schaften in guten Geschiftslagen vermietet werden, wihrend Objekte mit den gleichen
Eigenschaften in Nebenlagen leer stehen. Weiterhin werden auch in schlechteren
Geschiftslagen Handelsflichen mit sehr guten Eigenschaften eher nachgefragt als
solche mit schlechten Eigenschaften. Eine Vermietung an bekannte Filialisten zu hohen
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Preisen verlangt dahingegen eine hohe Gesamtbewertung, da sowohl gute Lagequaliti-
ten als auch gute Objekteigenschaften von diesen erwartet werden.

Zur Interpretation wurden fiir die einzelnen Straflenziige jeweils die Mittelwerte der
Objekteigenschaften und Mikrolage, sowie der Gesamtbewertung berechnet. Weiterhin
wurde die Standardabweichung betrachtet, um einen Eindruck zu bekommen, ob der
StraBenzug eher heterogen oder homogen geprigt ist. Tabelle 25 gibt einen Uberblick
iiber die Wertebereiche sowie deren Aussage iiber die Eignung der bewerteten Handels-
immobilien.

Tabelle 25: Interpretation der Wertebereiche der Gesamtbewertung

Wertebereich Eignung fiir den Einzelhandel

95 bis 100 Top-Immobilien fiir den Einzelhandel

90 bis unter 95 Fiir den modernen Einzelhandel ohne groRe Abstriche geeignet

80 bis unter 90 Mit Abstrichen bei Lage- oder Objekteigenschaften fiir die meisten Filialisten gut geeignet

70 bis unter 80 Fiir modernen Einzelhandel eingeschrankt geeignet. Nutzung durch kleine Filialisten oder
Fachhandel

60 bis unter 70 Fiir modernen Einzelhandel kaum geeignet. Nutzung durch Fach- und Spezialhandel sehr
gut maglich

50 bis unter 60 Fiir modernen Einzelhandel nicht geeignet. Nutzung durch kleine Fach- und Spezialge-
schafte moglich

40 bis unter 50 Fiir modernen Einzelhandel nicht geeignet. Nutzung durch kleine Fach- und Spezialge-
schafte eingeschrankt moglich

Quelle: Eigene Darstellung

Die Bewertungen zeigen auf den ersten Blick das erwartete Bild, das sich an den Eintei-
lungen der Geschiftslagen orientiert, was auf Grund der Gewichtung der Mikrolage mit
60 % zu erwarten war. Allerdings lassen sich durch die Einbeziehung der Objekteigen-
schaften und der Verschneidung beider Werte Unterschiede in den Lagen feststellen.

Tabelle 26: Mittelwerte der Gesamtbewertung nach Lagekategorie

R I I R
X a
A-Lage 88 32,6 54,8 874 57
B-Lage 63 31,0 466 776 55
C-Lage 180 28,5 35,2 63,7 6,7
Streulage 106 278 288 56,6 53

Quelle: Eigene Berechnung, auf Grundlage eigener Erhebung

Zur genaueren Differenzierung miissen die Lagekategorien einzeln betrachtet werden,
da nur so Unterschiede verschiedener Einkaufsstrafen erkennbar sind.
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A-Lagen

Die Wiirzburger A-Lagen liegen langgezogen entlang der Linienfithrung der StraBen-
bahn und setzen sich aus Domstrafle, Kiirschnerhof, Schonbornstrafle, Dominikaner-
platz und Kaiserstrae zusammen. Die Rangfolge der A-Lagen mit den Top-Lagen
Kiirschnerhof, SchonbornstraBe und Dominikanerplatz vor den beiden anderen A-Lagen
zeigt sich bei den Gesamtbewertungen, da sowohl Mikrolage als auch Objekteigen-
schaften hoher bewertet wurden. Die Unterschiede dieser drei Einkaufsstraen sind sehr
gering, wobei die Qualitit der Mikrolage in Richtung Kiirschnerhof etwas abnimmt, da
die Passantenfrequenz geringer ist. Die Objekteigenschaften sind weitgehend ahnlich,
allerdings am Dominikanerplatz etwas schlechter bewertet. Die Unterschiede zwischen
diesem Abschnitt und den beiden weiteren A-Lagen sind dagegen deutlicher.

Tabelle 27: Mittelwerte der Gesamtbewertung fiir die A-Lagen

i Objekt Mikrolage Gesamtbewertung Standardabweichung

X X X g
BahenbGi: 9 346 593 939 31
strale
Pominihrer- 11 36 58,2 918 32
platz
Kiirschnerhof 10 349 55,1 90,0 39
Kaiserstralte 32 322 55,0 87,2 4,7
Domstralte 26 313 515 82,8 52
Gesamt 88 326 548 874 57

Quelle: Eigene Berechnung, auf Grundlage eigener Erhebung

Die Kaiser- und Domstrafie sind in Teilabschnitten sehr stark von kleinen Handelsfla-
chen geprigt, die keine optimalen Bedingungen bieten. In der Kaiserstrae befinden
sich diese Immobilien im mittleren Bereich, in dem auch die meisten Nutzungen pro
Immobilie festgestellt wurden. Die Griinde fiir die schlechtere Bewertung liegen hier
vor allem an den ungiinstigen Ladenzuschnitten und kleinen Ladenfronten, wobei auch
die Fassadengestaltung negativ auffiel. Die Immobilien an den Enden der Kaiserstraie
weisen hingegen sehr gute Objekteigenschaften auf. Auf der Seite des Barbarossaplat-
zes tragen die neugestalteten Fassaden sowie die groferen Verkaufsflichen zu einer
hohen Bewertung bei. Einige der Objekte wurden erst vor kurzer Zeit umgebaut. Die
Domstrafie ist in Bezug auf die Objekteigenschaften in zwei unterschiedliche Bereiche
geteilt. Wihrend die Ladenlokale im westlichen Teil den heutigen Anforderungen gut
entsprechen, sind die Ladenlokale im 6stlichen Bereich durch ihre kleinen, verwinkelten
Zuschnitte nur bedingt geeignet. Bestitigt wird dies auch durch den geringen Anteil von
Filialisten in diesem Bereich.

Auch bei Betrachtung der Mikrolage zeigen sich Unterschiede zwischen den Wiirz-
burger A-Lagen. In der KaiserstraBe lassen sich im mittleren Abschnitt niedrigere
Passantenfrequenzen und einige Leerstinde feststellen, welche eine niedrigere Bewer-
tung zur Folge haben. Deutlich unter diesen Werten liegen die Ergebnisse der Objekte
in der DomstraB8e, die mit einem Wert von 51,5 das Durchschnittsniveau der A-Lagen
nicht erreichen. Erklirbar ist dies vor allem durch die niedrigen Passantenfrequenzen im
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Vergleich zur Schonbornstraie und dem Dominikanerplatz und dem geringen Anteil
von Filialisten. Weiterhin senken zwei Objekte am Sternplatz durch ihre nach hinten
versetzte Lage und damit eingeschrinkte Sichtbarkeit den Wert und sorgen fiir die hohe
Standardabweichung. Die Betrachtung zeigt, dass in Bezug auf die Mikrolage deutliche
Unterschiede zwischen den einzelnen Geschiftsstralen der Wiirzburger A-Lagen
vorliegen. Die Top-Lage SchonbornstraBe/Dominikanerplatz profitiert dabei durch die
hohe Attraktivitit des Besatzes, der hohe Passantenfrequenzen generiert. Die Kombina-
tion von sehr guten Lage- mit sehr guten Immobilieneigenschaften in diesem Bereich
fiihrt zu hohen Gesamtbewertungen und einer hohen Nachfrage. Die Kaiserstrafie und
die Domstrafle weisen hingegen Ergebnisse auf, die deutlich unter denen der Top-Lage
liegen. Wihrend die Kaiserstrale, auch wegen der Attraktivititsprobleme im 6ffentli-
chen Bereich, als Problemgebiet angesehen wird, hat die Domstraf3e noch ein sehr gutes
Image. Dennoch zeigen die neueren Vermietungen im &stlichen Teil der Domstral3e eine
negative Entwicklung. So deuten die Vermietungen von Ladenlokalen in einer traditio-
nellen Wiirzburger A-Lage an einen 1-Euro-Shop und einen Second-Hand-Laden fiir
Computerspiele nicht auf eine grofle Nachfrage hin, da diesen Mietern unterstellt
werden kann, dass sie keine Spitzenmieten zahlen. Daher sind gerade im Gstlichen
Bereich der Domstrafe, in dem die Immobilien schlechtere Bewertungen erhielten,
Probleme bei Neuvermietungen zu vermuten. Dieses Bild wird allerdings durch den
Besatz mit traditionellen Betrieben und die Attraktivitit der GeschiftsstraBe noch
iiberprigt. Bei einem Wegfall dieser Einzelhindler ist jedoch mit einer schwierigeren
Vermietungssituation unter gesunkenen Mietpreisen zu rechnen.

Bei Betrachtung der Gesamtbewertung ist auch erkennbar, dass die Bewertungen die
Qualitdt der Immobilien gut widerspiegeln, da die Mietpreise in diesen Geschiftslagen
den Bewertungen weitgehend folgen. Im Bereich Kiirschnerhof/Schénbornstrae/
Dominikanerplatz, in dem die Wiirzburger Spitzenmieten erzielt werden, liegen auch
die Handelsimmobilien mit den héchsten Bewertungen im Untersuchungsgebiet.

B-Lagen

Betrachtet man die B-Lagen so lassen sich mit Ausnahme der Juliuspromenade und des
Barbarossaplatzes deutlich geringere Werte als bei den A-Lagen feststellen. Dies ist
sicherlich nicht iiberraschend, da v.a. die Mikrolage deutlich schlechter bewertet wurde,
allerdings sind auch bei den Objekteigenschaften Unterschiede zu erkennen.

Die Juliuspromenade muss in zwei Teilabschnitten untergliedert werden, die sich
deutlich unterscheiden. Der Ostliche Teil der Strae wird hier unter Juliuspromena-
de/Barbarossaplatz betrachtet und liegt in der B-Lage, wihrend der westliche Teil zu
den C-Lagen zihlt und dort als Juliuspromenade(West) aufgefiihrt wird.
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Tabelle 28: Mittelwerte der Gesamtbewertung fiir die B-Lagen (Auswahl)

n Objekt | Mikrolage Gesamtbewertung Standardabweichung

X X % p
Juliuspromenade/
Barbarossaplatz ; 326 54,0 86,6 18
Grafeneckart/
Augustinerstrale 12 310 465 78 4,8
Schustergasse/
Schmalzmarkt 2% 306 46,7 773 49
Eichhornstrale 12 31,0 44,1 751 47
B-Lagen gesamt 63 30,8 46,5 776 55

Quelle: Eigene Berechnung, auf Grundlage eigener Erhebung

Der Bereich Juliuspromenade/Barbarossaplatz weist bei der Gesamtbewertung einen
Wert auf, der hoher liegt als der Wert der Domstrae, wobei sowohl Objekt- als auch
Lageeigenschaften besser bewertet wurden. Die Lage zwischen zwei A-Lagen sowie die
Funktion als OPNV-Knotenpunkt fiihren zu einer hohen Passantenfrequenz. Auch die
Immobilien sind in sehr gutem Zustand und zum Grofteil neu renoviert. Die weiteren
B-Lagen unterscheiden sich nur geringfiigig hinsichtlich ihres Immobilienbesatzes. Die
Mikrolage wird erwartungsgemifl niedriger bewertet als in den A-Lagen, da sowohl
Passantenfrequenz als auch Filialistenanteil deutlich geringer ausfallen. In der Eich-
hornstrale wirkt sich noch die Verkehrsbelastung auf Grund der Einfahrt zur Parkgara-
ge negativ auf die Lagequalitit aus.

Bei den Objekteigenschaften sind in den B-Lagen keine groBeren Abweichungen
vom Mittelwert feststellbar. Die Fldchen in diesen Bereichen sind deutlich kleiner und
verwinkelter ausgelegt als in den A-Lagen. Weiterhin senken kleine Schaufenster und
Treppen im Eingangsbereich die Bewertungen.

C-Lagen

Die Straen der C-Lagen unterscheiden sich sehr stark untereinander, was vor allem auf
die rdumliche Verteilung der Abschnitte im Stadtgebiet zuriickzufiihren ist. So spielt bei
der Mikrolage natiirlich die Anbindung an den Haupteinkaufsbereich eine grofie Rolle,
die aber nur bei einigen Straf3en vorhanden ist.

Die Bewertungen zeigen, dass die Immobilien fiir Filialisten mit modernen Konzep-
ten kaum noch geeignet sind. Am ehesten erfiillen diese Anforderungen noch die
Objekte am nordlichen Ende der Plattnerstrafle, die von der Domstrale abzweigt. Die
Ladenlokale sind hier zwar klein, aber mit gutem Zuschnitt und attraktiver Ladenfront
durchaus interessant. Weiterhin ist auch die Passantenfrequenz durch den Einfluss der
Domstrae hier noch recht hoch. Die weiteren Straen unterscheiden sich vor allem
durch die Mikrolage. Da Juliuspromenade(West) und Augustinerstrae haufig als
Zugangswege zur Haupteinkaufslage genutzt werden, sind hier bessere Bewertungen
festzustellen.
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Tabelle 29: Mittelwerte der Gesamtbewertung fiir die C-Lagen (Auswahl)

i Ob_jekt Mikr9lage Gesamtb_ewertung Standardabweichung
X X X o
Plattnerstrale 10 318 389 70,7 53
Augustinerstrafie 9 30,7 384 69,1 44
ol iz 27 285 38,2 66,7 43
‘(’w“';‘;f)p’""e"ade 17 276 38,4 66,1 54
SpiegelstraRe 8 28,3 345 628 7,6
Karmelitenstralle 18 28,3 329 61,3 45
Semmelstrafie 24 27,5 318 59,3 54
C-Lagen gesamt 180 285 35,2 63,7 6,7

Quelle: Eigene Berechnung, auf Grundlage eigener Erhebung

Die niedrigeren Objektbewertungen der C-Lagen lassen sich meist an den gleichen
negativen Eigenschaften festmachen. So verfiigen nahezu alle Ladenlokale in diesem
Bereich iiber Treppen im Eingangsbereich, kleine und teilweise verwinkelte Verkaufs-
flachen sowie eine mittlere bis niedrige Aufenthaltsqualitit. Die Semmelstrale stellt
hierbei einen Sonderfall der C-Lagen dar, da sie nicht im eigentlichen Einkaufsbereich
liegt, sondern von diesem durch eine Strae getrennt wird. Wéhrend der zur Innenstadt
gerichtete Teil der StraBe noch eine fiir Fach- und Spezialhandel geeignete Mikrolage
darstellt, wird der Eindruck im weiteren Verlauf durch Leerstinde und alternative
Nutzungen deutlich negativer. Auf Grund der schlechten Objekteigenschaften ist hier zu
befiirchten, dass sich dieser Trading-Down-Prozess weiter in Richtung Haupteinkaufs-
bereich fortsetzt.

Streulagen

Die Streulagen weisen deutlich Unterschiede hinsichtlich der Bewertungen auf. Dies ist
auf die verteilte Lage im Stadtgebiet zuriickzufithren. Da per Definition in Streulagen
kein bzw. kaum zusammenhéngender Einzelhandelsbesatz vorliegt, ist hier die Mikro-
lage deutlich schlechter als in anderen Lagen. Handelsnutzungen stellen in diesen Lagen
selten die Hauptnutzung der Immobilie dar, so dass die Eigenschaften der Ladenlokale
auch nicht mit denen in Haupteinkaufslagen zu vergleichen sind.

4 Ableitung von Entwicklungsprobleme und -perspektiven

Die Ergebnisse des Bewertungsverfahrens zeigen, neben den erwarteten Abstufungen
zwischen den Einkaufslagen, auch innerhalb der Lagen Unterschiede auf.
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Die Bedeutung der Bereiche Schonbornstraie, Dominikanerplatz und Kiirschnerhof
als wichtigste Einkaufslage wurde durch die Bewertungen bestitigt, die auch die hohen
Spitzenmieten in diesem Bereich erkldren konnen. In diesem Bereich ist mit keinen
Problemen fiir die Einzelhandelsentwicklung zu rechnen, da die Immobilien in sehr
gutem Zustand sind und die Nachfrage weiterhin hoch ist.

Deutlich geringere Bewertungen wurden dagegen in den anderen A-Lagen ermittelt,
In der KaiserstraBe waren im mittleren StraBenabschnitt Defizite erkennbar, da hier
Immobilien in schlechtem Zustand bzw. mit schlechten Eigenschaften festgestellt
wurden. Das Strafenbild und die Leerstinde im Umfeld verstirken diesen negativen
Eindruck. Die KaiserstraBe wurde mittlerweile als Problemgebiet erkannt und wird mit
Hilfe einer Gestaltungsoffensive seitens der Stadt aufgewertet (Stadt Wiirzburg 2008).
Einige Immobilien wurden schon renoviert und wieder vermietet bzw. werden derzeit
umgebaut. Weiterhin sind UmbaumaBnahmen im Strafenbereich geplant, um die
positive Entwicklung auch durch die Verbesserung der Mikrolage zu unterstiitzen. Bei
den Immobilien im mittleren StraBenabschnitt muss allerdings auch dariiber nachge-
dacht werden, Ladenlokale zusammenzufassen. Manche Handelsimmobilien haben
Verkaufsflichen auf bis zu vier Ladenlokale aufgeteilt, die dadurch sehr klein werden
(unter 30gm).

Die Domstrafle profitiert von ihrer Lage zwischen zwei touristischen Anziehungs-
punkten und der vorteilhafte Gestaltungen im O6ffentlichen Raum und wird dadurch
positiver wahrgenommen. Die Bewertungsergebnisse zeigen allerdings strukturelle
Probleme bei den Handelsimmobilien in diesem Bereich auf, die eine Vermietung an
namhafte Handelsunternehmen erschweren. Bestitigt wird diese Vermutung durch die
neuere Entwicklung mit der Vermietung von Handelsflichen an Unternehmen, die man
in einer A-Lage eigentlich nicht erwarten wiirde (Euroshop, Second-Hand-Laden fiir
Software). Diese Problematik wird derzeit noch durch den hohen Anteil von inhaberge-
fiihrten Fachgeschiften gemildert, welche die kleinen Handelsflichen im 6stlichen Teil
der Domstraf3e besetzen. Sollten diese Unternehmen ausscheiden, ist mit einer schwieri-
geren Vermietung dieser Ladenflachen zu rechnen.

Im weiteren Verlauf der Betrachtung von B- zu den Streulagen war zu erkennen,
dass sowohl die Werte fiir die Mikrolage als auch die durchschnittlichen Objektbewer-
tungen immer weiter absinken. Wihrend dies bei der Mikrolage auch auf Grund der
Berechnung der Werte zu erwarten war, zeigt es jedoch, dass die Objekteigenschaften in
Nebenlagen nicht an die Eigenschaften in den Haupteinkaufslagen heranreichen kénnen.
Die Handelsimmobilien in den C-Lagen geniigen allerdings, mit Ausnahme der Sem-
melstrafle, noch weitgehend den Anspriichen des Fach- und Spezialeinzelhandels.

Es werden derzeit auch neue Verkaufsflichen im Rahmen kleinerer Projekte auf Ob-
jektebene, wie am HypoVereinsbank-Gebidude (ca. 4000-6000gm) oder dem Tricyan-
Tower (ca. 400gm) entwickelt. Sie werden aber den Nachfrageiiberhang nur geringfiigig
abschwichen konnen. Dies ist nur durch die Entwicklung eines innerstddtischen Ein-
kaufszentrums moglich, dessen Fertigstellung noch nicht absehbar ist. Die Planungen
eines Einkaufszentrums am Bahnhof durch die Management fiir Immobilien AG (mfi)
scheiterten 2006 an einem Biirgerbegehren und seitdem sucht die Stadt nach Mdglich-
keiten, ein solches Projekt im Innenstadtbereich umzusetzen. Favorisiert wird derzeit
das Mozart-Areal in unmittelbarer Nidhe zur Residenz und mit zentraler Lage in der
Innenstadt. Das Bebauungsplanverfahren befindet sich hier im Endstadium, allerdings
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sind weitere Probleme wie die Verkehrsanbindung noch nicht geldst (GOBEL 2010). Die
geplante Verkaufsfliche von ca. 15.000gm wiirde den Standort Wiirzburg stirken und
dazu beitragen den Nachfrageiiberhang (nach Angaben eines Makler ca. 30.000qm)
abzubauen ohne die Einzelhandelslandschaft zu schidigen. Die Anbindung des Areals
an die bestehenden Einkaufslagen der Innenstadt wiirde dabei iiber die derzeitige C-
Lage Spiegelstrae und B-Lage Eichhornstrafle erfolgen.

Interessant zu beobachten wird daher auch die Entwicklung in der Eichhornstrale
sein, die als B-Lage direkt in die Haupteinkaufslage miindet. Sie dient derzeit noch als
Hauptzufahrtsweg zur Parkgarage in der Innenstadt und ist auf Grund der Verkehrsbe-
lastung nicht sonderlich attraktiv. Im Zuge der geplanten Verkehrsberuhigung und
Ausweitung der FuBgidngerzone ist hier mit einer Verbesserung der Mikrolage zu
rechnen. Die Ladenlokale in diesem Bereich sind zwar relativ kleinflachig, jedoch mit
guten Zuschnitten und weiteren positiven Objekteigenschaften durchaus fiir hochwerti-
gere Filialisten interessant, die sich nach der Umbauphase dort ansiedeln konnten. Die
Entstehung eines Einkaufzentrums am Mozart-Areal wiirde die Mikrolage weiter
verbessern und konnte somit moglicherweise zu einer Ausdehnung der A-Lage in die
Eichhornstraf3e fiihren.

5 Fazit

Bei all den betrachteten Anforderungen an die Handelsimmobilien bleibt deren Lage der
wichtigste Faktor fiir die Nutzung, da sie iiber Kundenpotential und damit Umsatz
entscheidet. Aber auch die beste Lage niitzt nichts, wenn die Radumlichkeiten den
Anforderungen nicht gerecht werden. Zwar konnen auch kleine Objekte mit schlechte-
ren Eigenschaften in Top-Lagen vermietet werden, allerdings bilden sich Top-Lagen
nicht ohne Magnetbetriebe. Diese bendtigen Verkaufsfldchen, die ihrem Konzept
entsprechend genutzt werden konnen. Eine Ausbildung und Fortentwicklung von
Haupteinkaufslagen ist daher von dem Angebot an geeigneten Handelsflachen abhén-
gig. Dabei ist jedoch zu beriicksichtigen, dass die Entwicklung eines Haupteinkaufsbe-
reichs und damit einer Geschiftslage ein langfristiger Prozess ist und in den meisten
westdeutschen Stidten iiber 100 Jahre zuriickreicht. Solche Haupteinkaufsbereiche
zeigen hinsichtlich ihrer raumlichen Lage eine geringe Dynamik, solange keine grof3fla-
chigen Neuentwicklungen das Gleichgewicht verschieben.

Investitionen in Handelsimmobilien im Zuge von AnpassungsmafBnahmen sind auf
Grund der finanziellen Situation in den Top-Lagen besser zu finanzieren und damit
leichter umsetzbar als in den Nebenlagen. Dies fiihrt zu einer Stiarkung der bestehenden
Top-Lagen, wihrend Nebenlagen dieser Entwicklung nicht folgen konnen. Eine Polari-
sierung der Lagen ist daher auch aus der Gebdude- und Besitzerstruktur der Handels-
immobilien abzuleiten. Die Verkaufsflichen in den Nebenlagen stellen jedoch auch bei
geringeren Bewertungen wichtige Standorte fiir den Fach- und Spezialhandel dar, ohne
den die Innenstadt Attraktivitit verlieren wiirde. Mit zunehmender Distanz vom Haupt-
einkaufsbereich sind jedoch negative Entwicklungen wahrscheinlich.

Die Untersuchungen in Wiirzburg haben auf den ersten Blick das erwartete Bild ge-
zeigt: Die Immobilien mit der besten Eignung fiir den modernen Einzelhandel liegen in
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den Haupteinkaufslagen. Dies ist vor allem auf Grund der Betonung der Lageeigen-
schaften einer Immobilie sowie den oben erwihnten finanziellen Voraussetzungen der
Eigentiimer nicht verwunderlich. Deutlich interessanter sind jedoch die Unterschiede
und Abstufungen innerhalb und zwischen den Geschiftslagen, die im Rahmen der
Untersuchung festgestellt wurden. Die Situation in der Innenstadt von Wiirzburg zeigt,
dass die Einzelhandelsentwicklung eng mit dem Angebot an Handelsimmobilien ver-
bunden ist. Der Mangel an geeigneten Verkaufsflichen stellt in Wiirzburg ein groBes
Problem fiir die weitere Entwicklung des innerstidtischen Einzelhandels dar. Die
Nachfrage nach solchen Flichen ist von Seiten bekannter Handelsunternehmen vorhan-
den, die durch ihre Prdsenz die Attraktivitit der Innenstadt erhthen wiirden. Neue
Verkaufsflichen konnen im Innenstadtbereich jedoch nur schwer geschaffen werden, da
der verfiigbare Platz fiir neue Projekte beschrinkt ist und Flichenzusammenlegungen
und -erweiterungen kaum umsetzbar sind. Bestehende Handelsimmobilien in den B-
Lagen sind fiir den modernen Einzelhandel nur bedingt geeignet, da die Lagequalitit
deutlich abnimmt. Die C- und Streulagen sind fiir den filialisierten Einzelhandel kaum
von Bedeutung. Wihrend in den Geschiftsstrafen in unmittelbarer Néhe zum Haupt-
einkaufsbereich noch Potential als Ergdnzungsstandorte fiir lokalen Facheinzelhandel
gesehen werden kann, sind die Streulagen hochstens fiir Fach- und Spezialgeschiifte mit
lokaler Bedeutung geeignet. In Bereichen wie der Sander- und Semmelstrafle ist mit
einem weiteren Riickgang des qualitativ hochwertigen Einzelhandels zu rechnen, so
dass hier andere Nutzungen gefunden werden miissen. In Lagen, die sich nicht durch
Fach- und Spezialhandel als Ergédnzungsstandorte zu den Haupteinkaufslagen etablie-
ren, ist mit einer weiter negativen Entwicklung zu rechnen.

Der hohe Nachfragedruck in den A-Lagen kann daher von den B- und C-Lagen nicht
aufgefangen werden. Dies fiihrt zu einer Situation, die in vielen Stiddten zu beobachten
ist: Wihrend die Mieten in den Top-Lagen steigen oder auf sehr hohem Niveau stagnie-
ren, sehen sich Eigentiimer in Nebenlagen mit zunehmenden Leerstinden konfrontiert.
Vor allem in abgelegenen Einkaufsstra3en, die mit Leerstand und haufigen Mieterwech-
seln zu kdmpfen haben, muss iiber Alternativnutzungen nachgedacht werden. Der
Versuch auch solche Lagen noch als vollwertige Einkaufsstraen zu erhalten erscheint
auf Grund der aktuellen Entwicklungen im Einzelhandel kaum umsetzbar. Nach der
Einzelhandelsnutzung sind fiir Eigentiimer meist Gastronomen oder weitere Dienstleis-
ter als Mieter attraktiv. Allerdings ist auch hier nur eine bestimmte Anzahl von Anbie-
tern in einer StraBe tragbar. Wohnnutzungen wiederum sind in ehemaligen
Ladenlokalen schwierig umzusetzen, da Zuschnitte und Groéfien hdufig ungeeignet sind.
Sinnvoll wiren daher Entwicklungskonzepte, die auf die Probleme der StrafSen abge-
stimmt werden, und eine optimale Nutzungsmischung ermoglichen.

In Nihe zum Haupteinkaufsbereich bieten Leerstinde aber auch Moglichkeiten fiir
neue Konzepte, die sich auf Grund der niedrigen Mietpreise in diesen Lagen ansiedeln
konnen. Dazu zihlen beispielsweise Bekleidungsgeschifte, die sich auf bestimmte
Modenischen konzentrieren, oder neue Gastronomieangebote. Vor allem frische (Bio-)
Angebote (z.B. Bagels, Sandwiches, Sifte) sind hier interessante Nutzungen, die ihre
Zielgruppe auch in die NebenstraBen ziehen und bei Erfolg in prominentere Lagen
expandieren kénnen.

Die hier dargestellten Untersuchungen zeigen nur eine Momentaufnahme. Eine Ein-
zelhandelslandschaft befindet sich immer im Wandel, so dass diese Perspektive den
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Blick auf die Situation beschridnkt. So haben sich vor allem in der Kaiserstrale nach
UmbaumaBnahmen schon weitere Filialisten angesiedelt, was durch die Umgestaltung
im offentlichen Raum noch verstirkt werden diirfte. Dennoch ist der Besatz an Handels-
immobilien in der Innenstadt nur schwer verdnderbar, so dass sich aus deren Eigen-
schaften durchaus Entwicklungsperspektiven des innerstiddtischen Einzelhandels
ableiten lassen. Fiir die Stadt Wiirzburg bedeutet dies, dass auf Grund der fehlenden
Verkaufsflachen mit guten Lage- und Objekteigenschaften eine Weiterentwicklung der
Innenstadt nur in sehr begrenztem Rahmen erfolgen kann. Das Angebot an geeigneten
Handelsimmobilien stellt hier also den limitierenden Faktor der Einzelhandelsentwick-
lung dar.

Anhang
Erhebungsbogen fiir die Handelsimmobilien in der Wiirzburger
Innenstadt
Erhebungs-NR:

Strafle / Hausnummer:

Name Hauptmieter:

Anzahl der weiteren Nutzungen im EG: 0O1 02 O3 [O4 und mehr

Haupt-Nutzungsart (EG):
OEinzelhandel OBiironutzung CGastronomie O0Bank  OLeerstand OWohnung

Osonstige:

Weitere Nutzungsarten:
OEinzelhandel OBiironutzung CGastronomie C0Bank  OLeerstand [OWohnung

Osonstige:
Mikrolage:
Lage: Ola O1b ONebenlage OStreulage

Passantenfrequenz (StraBenniveau): Osehr hoch Ohoch OmittelméBig Clgering O
sehr gering

Branchenumfeld: O gleiche Branche O erginzende Branche CIsonstige Branche
Bewertung
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Branchenumfeld: Opositiv CIneutral [Inegativ

Filialisierungsgrad im Umfeld: O vollstindig O hoch O mittelmdBig Cgering Cnicht
vorhanden

Leerstand im Umfeld: Okein Leerstand Ovorhanden, Anzahl:

Nichste OPNV-Haltestelle: 00 <20m [120-<50m [050-<100m C1100m-<200m [3200-
500m [O>500m

Sichtbarkeit: O voll sichtbar Ceingeschrinkt sichtbar Cleinseitig sichtbar [CInicht
sichtbar

Objektbezogene Daten:
Stockwerke: davon EH:
Verkaufsfliche gesamt:

davon EG: davon UG: davon 1. OG:
davon 2. OG: davon 3. OG: davon 4. OG:

Zuschnitt der VKF: Orechteckig O weitgehend rechteckig Oteilweise verwinkelt
Ostark verwinkelt
Eingangssituation: Oebenerdig Oerhoht (z.B. Stufen)

Eingangsmoglichkeiten: [O1 02 O3 [O4 oder mehr
Eingangsbreite:
Lage der Kasse: [0 Eingangs-/Ausgansbereich [0 mittig (I hinterer Bereich

Aufenthaltsqualitidt: O sehr hoch Ohoch OmittelmaBig Ogering Osehr gering

Ladenfront: Davon Schaufenster:

Fassadengestaltung: O gepflegt, modern Clunauffillig, neutral Clungepflegt, renovie-
rungsbediirftig

Gebidudezustand: O sehr gut, neusaniert Clgut, komplettsaniert CmittelméBig, teilsa-

niert Oschlecht, Teilsanierung notig Osehr schlecht, Komplettsanierung notig
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Betreiberbezogene Daten:

Filialist: Oja Onein Wenn ja, Art: Ointernational Onational Olokal

Niveau: Opreisorientiert Clqualititsorientiert [lleistungsorientiert
Sortimentsschwerpunkt:

Kommentare/Anmerkungen:
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Ausgewiihlte Aspekte der Handelsumwelt mit Folgen
fiir die Handelsimmobilien

Kurt Klein

Strategiebezogene Aspekte erfahren in der Immobilienokonomie eine Behandlung (vgl.
Abb. 65) meist aus Sicht des Investors oder des Immobilieneigners. Allgemein betrach-
tet kniipft die betriebswirtschaftliche Interpretation von Strategie an die langfristig
angelegten Uberlegungen zum Erfolg des (Immobilien-besitzenden) Unternehmens und
die dafiir notwendigen Maflnahmen an. So steht fiir institutionelle Immobilieninvestoren
das strategische Portfoliomanagement im Vordergrund. Bezogen auf die Handelsimmo-
bilien ergeben sich eine Fiille von Ansitze, u.a., inwiefern eine Aufnahme dieser Anla-
geklasse zu anderen Immobilientypen das Gesamtrisiko innerhalb eines Portfolios
dimpfen kann. Diese Uberlegungen lassen sich auch auf die Frage des Mischungsver-
hdltnisses unterschiedlicher Handelsimmobilientypen je nach Anlagestrategie iibertra-
gen. Letzteres schlieft auch das Problem der Standortauswahl von Objekten ein, in
welche investiert werden soll.

Ein zweiter Bestandteil des strategischen Immobilienmanagements befasst sich mit
der Rolle der Immobilien in einem Besitz, wobei sowohl Wirtschaftsunternehmen als
auch die Offentliche Hand und Privateigentum eingeschlossen sind (CREM, PREM). Es
wird unterstellt, dass der jeweilige Eigentiimer aktiv und ergebnisorientiert auf die
,,Optimierung der Wirtschaftlichkeit des Immobilienbestands* (vgl. SCHULTE 2008, S.
63) hin handelt, allerdings jeweils modifiziert durch sein iibergeordnetes Rahmen- und
Zielsystem.

Eine Erweiterung dieser eben skizzierten strategiebezogenen Aspekte fiir Handels-
immobilien ist deshalb dringend erforderlich, weil der Hauptnutzer Handel und die mit
ihm tiber die Distributionskette verbundenen Akteure in weit reichendem Mafe Nach-
frage, Entwicklung und auch das Angebot bestimmen. Dies wird im Folgenden zu
zeigen sein.
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Abbildung 65: Strategische Aspekte im Haus der Immobilienokonomie
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Quelle:Schulte (Hrsg ): Immobilienokonomie = Band 1: Betriebswirtschaftliche Grundlagen, 4. Auflage, Llinchen 2003,

1 Handelsentwicklung als Grundlage fiir die Untersuchung
strategischer Aspekte bei Handelsimmobilien

Zielsetzung der wissenschaftlichen Immobilienokonomie ist es, sowohl auf explikativer
als auch operativ-normativer Ebene den Besitz von und die damit verkniipften Ent-
scheidungen zu Immobilien zu hinterfragen und iiber die hergestellte Transparenz das
damit verbundene Risiko zu minimieren. Ubertragen auf Handelsimmobilien bedeutet
dies, ein deutlich stirkeres Gewicht auf die endogene Handelsentwicklung, die Ent-
wicklung seines Aufgabenfelds und die generelle Entwicklung seiner wirtschaftlichen
und gesellschaftlichen Umwelt einschlieBlich der 6ffentlich-rechtlichen Rahmenbedin-
gungen zu legen. Daraus sind dann mogliche Folgen fiir die Handelsimmobilien ab-
zuleiten und ggf. Strategien fiir eine nachhaltige Entwicklung zu konzipieren. Die
Zusammenstellung einer Auswahl bereits vorliegender Ansitze soll dies verdeutlichen.

(1) Endogene Handelsumwelt

Zur Analyse der inneren Bedingungen von Handelsunternehmen aus strategischer
Perspektive gehort die Frage der Verfiigungsgewalt iiber Betriebsmittel, der Kapitalaus-
stattung und der Fahigkeit zu Innovationen, um zeitgemaf die unternehmerische Ziel-
setzung verfolgen zu konnen. Welche Bedeutung hat das Eigentum an der
Handelsimmobilie gerade fiir Ein-Betriebs-Unternehmen im landlichen Raum? Und wie
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verandert der Ubergang des Eigentums von ansissigen Einzelhindlern auf institutionel-
le Anleger die Angebots- und Mietstruktur in Innenstidten? Es ist zu vermuten, dass die
Ausiibung der Handelstitigkeit in eigenen Flichen bei traditionellen Fachgeschiften
dazu verleitet, von der Substanz zu leben, so dass Renovierungszyklen gedehnt und der
Zustand der Immobilie nicht mehr auf dem zeitgemdBen Stand gehalten wird. Dies
ergibt sich auch aus der festgestellten geringen Neigung zu einem regelmiBigen Con-
trolling unter Einschluss der Uberpriifung der Gestaltung der Handelsflichen (WAGNER
2009).

Insbesondere fiir 1a-Lagen bewirken lokale planerische Maflnahmen zur Beseitigung
von Umfeldméngeln eine Aufwertung der Lagequalitiit. Diese stofen in Verbindung mit
der zunehmenden Professionalisierung der Handelstitigkeit und der begleitenden
Unternehmenskonzentration einen Selektionsprozess unter den bisher ansissigen
Hindlern an (vgl. HODEBECK 1986). In der Folge nimmt der Bestand der privat verwal-
teten und/oder im Eigentum gehaltenen Immobilien zu Gunsten von Mehrbetriebsunter-
nehmen und handelsfremden Anlegern ab (vgl. KLEIN 1995, S. 393 — 395). Dies
bewirkt eine Miet- und damit verbunden eine Wertsteigerung. Dennoch sinkt oft die
Nutzungsintensitdt der verfiigbaren Fldache durch Leerstand der fiir den Handel nicht
rentabel nutzbaren Obergeschosse. Damit kann langfristig ein Riickgang der Qualitit
der Bausubstanz in Teilen des Objekts nicht ausgeschlossen werden. Ein weiterer
Aspekt betrifft die strategischen MaBnahmen zur Umfeldverbesserung im Rahmen von
Stadtplanungs-, City-Marketing und BID-Initiativen (vgl. auch den Beitrag von
SCHOTE), welche iiber die Lageaufwertung wiederum eine Wertsteigerung zur Folge
hitte. Zu fragen ist, ob durch die handelsfremden, z.T. nicht ortsansidssigen Eigner
solche Mafinahmen eher befordert oder behindert werden.

(2) Aufgabenumwelt

Die Konzentrationstendenzen des Handels nehmen weiter zu, nicht zuletzt auch im
Bestreben, iiber Marktmacht bessere Konditionen gegeniiber den Produzenten zu
erreichen. Nicht selten ist damit die Aufgabe der unternehmerischen Eigenstindigkeit
verbunden. Strategische Entscheidungen zur Entwicklung und Verwaltung eigener
Immobilienbestinde werden damit stirker aus dem Blickfeld des Ertrags fiir Anteilseig-
ner getroffen. Gerade international titige Unternehmen setzen dann fiir ihre Expansions-
titigkeit andere Schwerpunkte, auch vor dem Hintergrund des demographischen
Wandels und des zu erwartenden Kaufkraftverlusts. Im nationalen Rahmen werden
strategische Entscheidungen zu Expansions- und Reduktionspldanen von Filialnetzen
nach sehr unterschiedlichen Kriterien entwickelt und ausgefiihrt. Dieser Aspekt ist
immer schon Gegenstand der geographischen Handelsforschung und wird in 2.1 noch
einmal kurz andiskutiert.

Das bislang herrschende Marktungleichgewicht zwischen Handel und Produzent er-
fahrt tber die Umstrukturierung der Handelstitigkeit und den Einsatz von IuK-
Technologie zur Steuerung des Warenflusses (Supply Chain Management-Ansitze, vgl.
RuDoOLPH 2009, Kap. 5 und 6) wie auch der Kundenbetreuung eine entscheidende
Veridnderung: Der Produzent erhilt zunehmend mehr direkten Zugang zum Kunden und
umgeht iiber eigene Vertriebsschienen die Zwischenstation des Héndlers (vgl. ZENTES
et al. 2007, Kap. 3). Mit dem Eintritt des Produzenten und seinem Direktabsatz vergro-
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Bert sich einerseits der Bedarf an Handelsfldchen an schon bestehenden Standortnetzen
oder es wird ein zusitzliches Netz aufgebaut (z. B. FOC). Andererseits iiben die von
Produzenten ebenfalls verfolgten Strategien zum abgesicherten Absatz einen erhebli-
chen Einfluss auf die Gestaltung und Nutzung bestehender Handelsflichen aus (vgl.
ZENTES et al. 2007, Kap. 3).

Nicht nur Wettbewerb und gednderte Produzenten-Héndler-Beziehungen, auch das
verinderte Nachfrageverhalten wirkt auf den Bedarf und die Nutzung von Handelsfld-
chen. So wichst der Distanzhandel in Form des eCommerce stark, wenn auch nach wie
vor der weitaus grofite Teil des Absatzes iiber stationdre Handelseinrichtungen abgewi-
ckelt wird. Jedoch spiiren viele Branchen den Zwang zum Cross Channeling. Bei
einigen duBert sich dies auch in kriftiger sinkenden Umsatzzahlen, so dass die Leis-
tungsbereitschaft des stationdren Zweigs reduziert wird. WOTRUBA schildert in seinem
Beitrag, dass teilweise expansive Standort- und Flichenentwicklungen der letzten Jahre
zuriickgenommen werden miissen. Allerdings verneint er eine zu starke Beeintréichti-
gung des Stellenwerts des stationdren Handels.

(3) Generelle Umwelt

Was erwartet die Gesellschaft von der Handelsimmobilie der Zukunft? Ist sie nur noch
Showroom fiir die Bekanntmachung neuer Produkte oder den elektronisch getitigten
Bestellvorgang? Oder wird sie auch im Hinblick auf den demographischen Wandel eine
andere Funktion erhalten? Ist das SC der Zukunft nicht nur Aufenthaltsort der Mall Rats
und Mall Bunnies (vgl. GESTRING, NEUMANN 2007), wird sie vielmehr zum Third
Place, zum Wohnzimmer fiir die dltere Generation? Der Beitrag von BULLINGER liefert
hier erste Antworten.

Ahnliche strategische Entscheidungen werden von Handelsunternehmen bzgl. der
Nachhaltigkeit ihrer gesamten Handelstétigkeit erwartet. Fokussiert auf die Handelsim-
mobilien beginnen bereits LM-Unternehmen, ihre standardisiert entwickelten und
gebauten Niederlassungen zertifizieren zu lassen (vgl. z.B. [4] www.lidl). Insbesondere
fiir Shopping Center wird eine hohe Realisierungschance seitens der Investoren einge-
raumt (vgl. VOGEL 2009). Sehr viel konkreter fiihrt dies der Beitrag von WENZEL aus.
Am Beispiel von Geschiftshidusern in der Innenstadt zeigt er auf, dass nur ein nachhal-
tiges Investitionsverhalten das wertvollste Gut dieses Standortbereichs, die Urbanitit,
bewahrt. Dennoch drohen gerade diesem Raum Gefahren angesichts der Mittelknapp-
heit der Kommunen. Ohne stete Renovierung des stiddtischen Umfelds, insbesondere des
offentlichen Raums, verschlechtern sich die Handelsbedingungen. Durch die Auswei-
sung von Business Improvement Districts (BIDs) konnen sich nun Grundstiickseigner
zu einer strategischen Partnerschaft mit zeitlicher Befristung zusammenschliefen und
entsprechende Mafinahmen finanzieren. Der Beitrag SCHOTE zeigt, dass damit auch eine
Wertsteigerung der Anrainerimmobilien verbunden sein kann.
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2 Ausgewiihlte Aspekte der Handelsumwelt mit Folgen fiir
die Handelsimmobilien

2.1  Wahl der Betriebsform — Folgen fiir die zu nutzende
Handelsimmobilie

Die konstituierende Entscheidung fiir das operative Geschift eines Handelsunterneh-
mens ist die Wahl der Betriebsform, zumal damit auch die Handhabung der wesentli-
chen Handlungsparameter festliegt (vgl. KLEIN 1995, Kap. 8). Zu den wesentlichen
Folgen fiir die Handelsimmobilie gehtren

= die Wahl des Standortes, der Flichenbedarf sowie die Ausbauqualitiit respekti-
ve die geplante wirtschaftliche Lebensdauer;

= das implizit mit Branche und Betriebsform festgelegte Asset Management, z.B.
in Form von Renovierungszyklen;

= bei Wahl eines Mehrbetriebsunternehmens der Aufbau bzw. die Weiterent-
wicklung eines Netzes an Filialstandorten, ggf. mit dem Aufbau einer betriebs-
internen Logistik;

= nach Ablauf der wirtschaftlichen Lebensdauer die Form der Nachnutzung.

Tabelle 30 fasst die ersten beiden Aspekte zusammen. Danach lassen sich fiir kostenori-
entierte Betriebsformen {iibereinstimmende Merkmalsausprigungen von Standort
(iiberwiegend am sekundédren Handelsnetz), Ausbaustandard (einfach bis mittel), Bau-
kosten (wegen der meist eingeschossigen Bauweise niedrig) und Nutzungsgrad (hoch)
nachweisen. Bei eher leistungsorientierten Betriebsformen wie das Fachkauf- und
Warenhaus mit Standort am primidren Handelsnetz sowie der Managementimmobilie
Shopping Center mit Handelsdominanz steigen der Ausbaustandard und die Baukosten,
wihrend der Nutzungsgrad sinkt.

Beziiglich der Renovierungszyklen lasst sich ablesen, dass dieser fiir reine Handels-
immobilien umso kiirzer ist, je hoher das Ambiente und die kundenorientierte
Leistungsbereitschaft der Betriebsform angesehen werden konnen. Fiir einzelne Fachge-
schifte, insbesondere Textil-, Schuh-, Sportfachhandel, sinken die Renovierungszyklen
von 8 Jahren 2003 auf nunmehr 6,6 Jahre 2010 (vgl. EHI Retail Institute, a) 2011). Bei
Managementimmobilien parallelisieren sich die Renovierungszyklen auch mit den
Laufzeiten der meisten Mieter. Insofern werden nicht nur bauliche, sondern auch
angebotsorientierte Neupositionierungen vorgenommen.
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Tabelle 30: Betriebsform und ihre Folgen fiir die Ausgestaltung der genutzten Handelsimmobilie

Betriebsform/ Stand- | 'FlachengroRen 'Baukosten Nutzungs- Ausbau- 2Renov.
Handelsimmob ort MIF BGF grad NF/BGF standard zyklen
[m?] [€/m?] ca [%] [Jahre]
LM-Discounter Sek 600- 1400 500 - 700 90 % einfach
Supermarkt Sek 400- 1500 600 - 800 90 % einfach bis 9
mittel
SB-Warenhaus Sek 5.000 - 10.000 800 - 1200 90 % einfach bis
mittel
Warenhaus Primar 8000 - 20000 1000-2000 65% - 85% mittel bis 7
gehoben
SC Innenstadt Primar | 10.000 - 30.000 1200 - 2500 60%-75% mittel bis 10
gehoben
FOC 9000 - 20.000 1200 - 2300 kA. mittel

Quellen: "HypZert 2009; 2EHI Retail Institute (a) EHI Ladenmonitor 2011

Abkiirzungen: MIF: Mietflache, NF: Nutzflache, BGF: Bruttogeschossfléache; Definitionen nach
HypZert; k.A. keine Angabe
Primar: Primares Handelsnetz; Sek: Sekundares Handelsnetz

Die Frage, ob ein Hindler mietet oder Eigentum anstrebt, ist von vielen Faktoren
abhingig. In einer Studie aus dem Jahr 2002 stellen HEDDEN/PFNUR fest, dass sich in
Deutschland etwa zwei Drittel der betrieblich genutzten Immobilien in deutschen
Unternehmen auch in ihrem Eigentum befinden. Mit 51 % liegen die Handelsflichen
deutlich darunter. 2010 liegt die Selbstnutzung der Handelsflichen bei 55 %
(PENUR/WEILAND 2010), aber immer noch unterdurchschnittlich. Unterstellt man die
Entscheidung bei der Betriebsformenwahl fiir die Organisationsform Mehrbetriebsun-
ternehmen, dann agiert der Handel bzgl. der Eigentumsfrage sehr pragmatisch: Je nach
Expansionsstrategie, lokaler Wettbewerbssituation und Verfiigbarkeit von Handelsfla-
chen wird entweder gemietet oder das Eigentum gewihlt. Handelt es sich allerdings um
strategische Standorte, wird bevorzugt Eigentum zu realisieren versucht (vgl.
HOLZINGER 2007). Dies gilt auch zur Standortsicherung. Eine Darstellung der Bestim-
mungsfaktoren fiir den Entscheid zur Besitzform, giiltig fiir alle betrieblichen Immobi-
lien, hat Holzinger geliefert (vgl. Abbildung 66). Bewertet man diese aus Sicht des
Handels (grau hinterlegte Késten in Abb. 66), so gewinnen bei den unternehmensinter-
nen Faktoren die Flexibilitdt und Nutzungsdauer der Immobilie sowie die Konzentration
auf das Kerngeschift an Bedeutung. Seine Sicht der Immobilien- und Kapitalmérkte ist
eindeutig auf die Angebote und Mieten fiir kommerzielle Flidchen gepriigt.
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Abbildung 66: Einflussfaktoren auf die Wahl der Besitzform (nach Holzinger 2007)

Unternehmensinterne Faktoren Immobilien- und Kapitalmarkte
Strategische F?isikoprofil- —’
Bedeutung Markifahigkeit Angebote und Kaufpreise fiir

‘ kommerzielle Objekte
Kontrolle in 7
Nutzungsphase

Objekﬂyp und Angebote und Mieten fiir

gro&e Wahl zwischen | | kommerzielle Flachen
Nulzungsdauer Eigentum oder Miete |

Baupreise
Flexibilitat
Invest. und -

Liquiditat- Strategie Asset Konzentration auf
Bonitat Management Kerngeschaft

Image —
Firmenkultur

Quelle: HoLZINGER 2007, Abb. 3.1; verandert wurden Titel und einzelne Beschriftungen;
fiir Handelsimmobilien relevante Einflussfaktoren wurden grau hinterlegt

Fiir den Handel in der Schweiz stellt Holzinger explizit fest, dass Miete insbesondere
bei kleinen Flichen sowie peripher gelegenen Immobilienstandorten dominiert. Be-
trachtet man daraufhin noch einmal die Handelsunternehmen mit gréBeren Mietfldchen-
anteilen an der Gesamtmietfliche der 1A-Lagen in deutschen Innenstddten, dann
dominieren flachenmaBig zwar die Waren- und Fachkaufhiuser (vgl. Abbildung 67).
Jedoch ist mit 253 Ladenlokalen die Parfiimerie Douglas am héufigsten vertreten. Als
Spezialgeschift bieten diese Filialen auf einer Fliache von 200 — 1500 qm ([3]
www.douglas)  mittel- bis hoherpreisige Artikel an, teilweise sogar exklusiv. Das
Ladenkonzept zielt auf eine hohe Aufenthaltsqualitit und Grofziigigkeit. Zur Umsatzer-
zielung wird sowohl auf Eigenanziehung als auch auf Kopplungsgewinne und Anspra-
che von Laufkundschaft gebaut. Um auf Verdnderungen des Standortumfelds schnell
reagieren zu konnen, sei es eine Veridnderung der Passantenstrome, aber auch eine
Abwertung der Angebotsqualitdt in der Nachbarschaft, wire eine iiberméBige Standort-
bindung hinderlich. Insofern wird nur minimaler Immobilienbesitz in der Innenstadt
angestrebt (vgl. KREKE 1999).
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Abbildung 67: Handelsunternehmen mit Mietflichen in 1a-Lagen in deutschen Innenstéidten 2012
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Ein weiterer Aspekt der unternehmerischen Entscheidung mit Einfluss auf die Handels-
immobilie ist jener der Expansionsstrategie. Diese Forschungsfrage ist in der Wirt-
schaftsgeographie bereits intensiv untersucht, insbesondere von LAULAJAINEN (1987),
zuletzt fiir LM-Discounter von JURGENS (2011). Die fachspezifischen Erkldrungsmodel-
le fiir die nationale Expansion greifen entweder auf Diffusions- oder normative Model-
le zuriick, z. B. das p-Median-Modell. Allerdings fehlen bislang der Einbezug des
lokalen Immobilienmarktes (vgl. auch Abbildung 59) sowie planerische Restriktionen.
Hier ist SEGERER (2012) ein wichtiger Schritt gelungen. Er weist fiir die Expansion der
Handelsimmobilie LM-Discounter nach, dass die Wahl des Makrostandortes eines LM-
Discounters nicht nur vom Nachfragepotenzial, sondern auch vom Zentralititsrang und
dem lokalen Mietpreisniveau abhangig ist. Dabei kann die Discounterdichte besonders
gut fiir niederrangige Zentrenstufen erklart werden. SEGERER (2012) fiihrt dies darauf
zuriick, dass die kostenorientierte Betriebsform des LM-Discounters ihr standardisiertes
Verkaufskonzept prinzipiell iiberall verorten kann. Denn die Nachfrage ist bzgl. der
Zielgruppen nicht segmentiert, vom Absatzvolumen weitgehend unelastisch, die Auf-
wendungen fiir den operativen Betrieb nahezu gleich. Einzig die Mietkosten variieren
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erheblich, so dass sich die giinstigste Miet-Umsatz-Relation in Standorten mit niedri-
gem Immobilienpreisniveau ergibt (vgl. SEGERER 2012).

Ein noch nicht hinreichend untersuchter Aspekt ist die Stellung von Handelsunter-
nehmen im Immobilienmarkt selbst. Da reine Handelsunternehmen fiir einen bestimm-
ten Nutzer errichtet werden, ist fiir viele Typen die Nachnutzung nach Ablauf ihrer
wirtschaftlichen Lebensdauer mit erheblichen Kosten verbunden, wenn nicht gar aus
okonomischer Sicht unrentabel. Sind solche Objekte im Besitz von Handelsimmobilien,
kommt es auf den Standort an, welche Strategie bei der Objektverwaltung angewendet
wird. Ein Blick auf die Angebote national vertretener LM-Discount-Unternehmen zeigt,
dass zum einen Grundstiicke neben neu errichteten Filialen zunichst zur Standortsiche-
rung mit erworben wurden und dann wieder verduflert werden. Dabei wird ebenso ein
Nutzungsausschluss fiir Discount-Betriebsformen vorgesehen wie bei ehemaligen
Filialstandorten in der Néhe neu errichteter Immobilien. Immobilienbesitz in prosperie-
renden Immobilienméarkten kann durchaus nur zur Vermietung angeboten werden (vgl.
[2] www.aldi, [5] www.lidl).

2.2  Wandel der Betriebsform, Wandel der Handelsimmobilie —
am Beispiel des Kleinpreis-Warenhauses

Warenhduser haben als Betriebsform ihre Endphase im Lebenszyklus erreicht. Die
Ursachen sind in der wissenschaftlichen Literatur ausfiihrlich diskutiert und sollen nur
in wenigen hier interessierenden Aspekten aufgegriffen werden. Zum einen trifft die
Sortimentbildung nicht mehr das unbedingte Interesse der Konsumenten. So wird das
Bekleidungssortiment fiir eine stetig individualisierte Nachfrage von einer Vielzahl von
Fachgeschiften und Fachkaufhdusern deutlich tiefer und auch aktueller abgebildet. Zum
anderen ist die bereits in den siebziger Jahren ausgelagerte bzw. auch in Form des SB-
Warenhauses abgewanderte Nahrungsmittelabteilung in ihrer Breite und Tiefe sowie
Preisgestaltung nicht mehr zuriickgewonnen worden. Dabei fehlt in vielen Innenstidten
heute ein preisgiinstiger Vollsortimenter, auch weil die Stddte versuchen, ihre Innen-
stadtbevolkerung zu halten und zu steigern. Letztlich stoft die vertikale, iiber mehrere
Geschosse erfolgte Nutzung trotz Transporthilfen wie Aufziige und Rolltreppen auf
eine gewisse Ablehnung der Kunden.

Aus immobilienwirtschaftlicher Bewertungssicht divergieren Gebdude- und Lage-
eigenschaften (Merkmale gebildet nach DICHTL). Hauptméngel der Immobilie sind die
oft nicht mehr zeitgem@Ben Fassaden, veraltete Infrastruktur sowie die ineffiziente
Nutzung der zur Verfiigung stehenden Fliche. Gerade letztere ist Ergebnis der unter-
nehmensinternen Struktur und des Betriebsformkonzepts. So beanspruchen Biiro-, So-
zial- und Lagerflichen aus Zeiten einer dezentralen Verwaltung und hoher
Bedienintensitit bei oft geringer Lieferfrequenz einen heute nicht mehr zeitgeméBen
Anteil. Zusammen mit den Technikflichen kann dieser bis zu 60 % der BGF betragen.
Andererseits befinden sich die Warenhiuser in guter bis sehr guter Innenstadtlage (vgl.
WOLF 1971). Der anzusetzende Mietwert fiir diese insgesamt raren Flachen ist dement-
sprechend sehr hoch. Lange Zeit hatte die Diskrepanz zwischen Gebdude- und Lagewert
keinen Einfluss auf den unternehmerischen Erfolg, da die Immobilie im Eigenbesitz
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war. Beginnend ab den neunziger Jahren wurden die Immobilien entweder in eigene
Gesellschaften iiberfiihrt oder verkauft und zuriickgemietet (sale and rentback), zumeist
mit lang laufenden Mietvertrigen. Die neuen Eigentiimer decken mit ihren Mietforde-
rungen aber diese Diskrepanz schonungslos auf und belasten damit zunehmend die
Bilanz.

Welche strategischen Konzepte ein Handelsunternehmen fiir die Neupositionierung
der Betriebsform entwirft und wie diese seine Handelsimmobilien beeinflussen, wird
am Beispiel von Woolworth Deutschland aufgezeigt. Als Kleinpreiswarenhaus und
Tochtergesellschaft der US-amerikanischen Woolworth Company 1926 gegriindet,
gehort es nach Insolvenz 2009 seit 2010 mehrheitlich zur HH-Holding als Dachgesell-
schaft der Unternehmensgruppe Tengelmann. Bereits 2007 hat Cerberus 109 in Eigen-
besitz des Unternehmens befindliche Immobilien in Form von sale and leaseback iiber-
nommen und iiber Argyll Partners weitergefiihrt (Quelle: [6] de.wikipedia).

Das strategische Konzept der neuen Eigentiimer sieht fiir den Handelsbereich vor, sich

e auf die (ehemalige) Niedrigpreisschiene zu besinnen und entsprechende Zielgrup-

pen anzusprechen,
= fiir den Innenstadt- oder Stadtteil-Standort zum ,,Nahversorger* zu werden und

= das Sortiment zu verschlanken.

Daraus abgeleitet ergeben sich fiir die Handelsimmobilie folgende Anforderungen:

Flichenreduktion fiir das Warenhaus,

hohere Flachenproduktivitit durch bessere Ausnutzung der Flichen,
Synergieeffekte durch Hinzunahme angebotskompatibler Anbieter,

Modernisierung der Bausubstanz und Ladeneinrichtung mit Anpassung an gestie-
gene Erwartungen zur Aufenthaltsqualitit.

Die strategische Neupositionierung richtet das kleine Warenhaus auf die Zielgruppe der
preissensiblen Kunden aller Altersgruppen aus. So wird das Sortiment von ca 25.000
Artikeln vor der Insolvenz auf 6.000 Artikel reduziert. Es umfasst zu ca zwei Dritteln
Giiter des tdglichen Bedarfs und Giiter der Haushaltsfithrung aus den Branchengruppen
Drogerie und Kosmetik, Schreibwaren, Haushaltswaren, zu etwa einem Drittel Beklei-
dung und Heimtextilien. Die Segmentierung der Preislagen wird als niedrig und mittel-
preisig beschrieben, die Qualitit umfasst einen Mix aus Marken- und Lizenzware sowie
wenige Eigenmarken. Dazu kommen auch Trend- und Aktionsware auf Sonderfléchen.
Die Innengestaltung sieht breitere Laufwege vor, dazu auch die Attraktivierung des
Unter- oder Obergeschosses, soweit vorhanden (vgl. [7] www.woolworth).

Die Standortpolitik sieht vor, das Netz von 158 Filialen zum Zeitpunkt der Uber-
nahme durch Verdichtung in Stiadten tiber 30.000 Einwohner auf bis zu 500 Filialen
auszubauen. Bevorzugt werden Standorte in frequentierten Lagen, insbesondere 1A-
Lagen der Innenstidte, aber auch Stadtteilzentren. Die geforderten Flachen von 1000 —
2000 gm VF und max 200 qm Nebenflichen sollen vorzugsweise ebenerdig sein. Eine
Andienung mit LKW muss méglich sein (Quelle: [7] www.woolworth).
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Fiir die bisherigen Immobilien, deren Standorte einen Schwerpunkt in Berlin (27)
und Nordrhein-Westfalen (65) haben (Quelle: [7] www.woolworth), lassen sich fiir die
Projektentwicklung im Bestand folgende strategischen Leitlinien formulieren:

Die bisherigen Handelsflichen sind deutlich zu reduzieren, was sowohl die Ver-
kaufsfldche als auch und ganz besonders die Nebenflichen betrifft. Durch eine nunmehr
zentrale Verwaltung werden Biirofldchen in geringerem Umfang benotigt. Die Konzent-
ration auf Artikel mit kiirzerer Umschlagszeit erfordert eine deutliche Steigerung der
Lieferfrequenz unter Verzicht auf grofe Lagerflichen. Die frei werdenden Flichen
werden weiteren Mietern zur Verfiigung gestellt. Dies erfordert auch einen Umbau der
KundenerschlieBung iiber z.T. eigene Einginge oder Durchstecker bei Benutzung von
mehr als einem Geschoss. Bei der Fassadengestaltung ist die Tendenz zur Erh6hung des
natiirlichen Lichtanteils zu beriicksichtigen. Durch die Gesamtheit dieser Mafinahmen
wird das Warenhaus zu einem Geschéftshaus umgewandelt.

Mit der Umgestaltung eines Teils dieser Laden ist die Acrest Property Group beauf-
tragt. Zehn Beispiele erlauben einen ersten Eindruck der neu geschaffenen Mietflichen,
dafiir aufgewendete Finanzierung sowie die weitere Synergien schaffenden zusitzlichen
Mieter (vgl. Tabelle 31). So kann mit dieser Entwicklung im Bestand und dem neuen
Nutzungskonzept der Anteil der Verkaufs- an der Geschiftsflaiche von 39 % vor auf
63 % nach dem Umbau gesteigert werden (RUSCHEINSKY, 2012 Anhang XII). Die dafiir
aufgewendeten Mittel je qm unterschreiten in der Mehrzahl der Fille die von HypZert
angesetzte Spanne der Neubaukosten fiir Warenhéduser von 1.000 — 2000 €/qm BGF,
zumal die Nutzfldche mit 65 — 85 % angegeben wird (Quelle: HypZert 2009, S. 63).
Letztlich sichert die Belegung der zusitzlich gewonnen Flachen mit weiteren solventen
Mietern, z.T. aus der Unternehmensgruppe der Betreiber (KiK, TEDI), dem Vermieter
eine hohere Einnahme und verringert dessen Mietausfallrisiko.

Tabelle 31: Umbau ehemaliger Woolworth-Immobilien - Beispiele der Acrest Property Group

Standort Mietflache Projekt- Kosten Der Mieter Woolworth ist vergesellschaftet mit
(qm) kosten Mietfldche
(Mio €) (€/qm) nach Branchengruppen
Drogerie Bekleidung Discount-
Generalist
Berlin Lankwitz 3.800 11,0 2.895 dm
Berlin Wedding 2.800 75 2.679 dm
Brilon 7.500 6,8 907 C8A
Biinde 15.000 8,1 540 C8A, KiK | TEDI
Eschwege 8.800 74 840 Rossmann KiK TEDI
Kleve 9.200 10,2 1.109 C&A
Leverkusen 10.500 n/a KiK | TEDI
Nordenham 5.200 35 673 Rossmann
Werl 5.700 4,2 737 C&A
Wiesloch 7.000 54 771 C8A

nfa :nicht verfiigbar
Quelle: Acrest Property Group ( [1],www.acrest); eigene Berechnungen
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3 Forschungsfeld und Einordnung der Beitrige

Das Forschungsfeld strategiebezogener Aspekte bei Handelsimmobilien umfasst deut-
lich mehr Ansitze als im Haus der Immobilienckonomie aus der generalisierenden Sicht
aller Immobilienarten vorgesehen. Die bisherigen Ausfithrungen konnten durchaus
nachweisen, dass der Kernaspekt CREM auch fiir Handelsunternehmen eine wichtige
Aufgabe darstellt. Die nicht geleistete Portfolio-Analyse sollte aus wirtschaftsgeogra-
phischer Sicht mit zunehmender Attraktivitidt von Handelsimmobilien als Anlageklasse
steigende Aufmerksamkeit verdienen. Dies belegt auch der Beitrag von HIRSCH, wel-
cher indirekt die Mittelstddte als noch verstirkt zu bearbeitenden Markt fiir Einzelhan-
delsprojekte darstellt. Letztlich aber ergeben sich zahlreiche Ankniipfungspunkte fiir
zukiinftige Untersuchungen durch die Entwicklungsdynamik des Handels und der
Nachfrage. Tabelle 32 beinhaltet einige Aspekte der Veridnderungen endogener und
exogener Handelsumwelten mit Folgen fiir die Handelsimmobilien. In diesem Sinne
sind auch die bereits in Abschnitt 1 beschriebenen Beitrige nach ihrem Themen-
schwerpunkt eingeordnet, wobei sie aber durchaus auch andere hier angesprochene
Themenfelder aufgreifen.

Tabelle 32: Einordnung der Beitrége in Entwicklungen und Zukunftsperspektiven

Dynamik der Entwicklungen und Folgen Schote Bullinger | Wenzel Wotruba
Einzelhandels-
umwelten
Endogene - Handelsprofessionalisierung
Umwelt - Zunahme Kapital-basierte
Unternehmensfiihrung

- Immobilienprofessionalisierung

Aufgaben- - luK-basierte Handelstatigkeit

umwelt - Umkehr der Warenflusssteuerung

- Vertikalisierung in beiden Richtungen
- Multi-Channeling-Konsumenten
Generelle Gesellschaft

Umwelt Konsumentenverhalten
Demographischer Wandel

Wirtschaft
Okologischer Umbau

Offentliche Hand
Finanzknappheit

Quelle: Eigene Bearbeitung
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Business Improvement Districts — Private Investitionen
in gewachsene Einzelhandelslagen: Uberblick iiber
BIDs in Deutschland und Erfahrungen aus Hamburg

Heiner Schote

Das Instrument der Business Improvement Districts (BIDs) wird seit 2005 in Deutsch-
land angewandt. Den Anfang machte Hamburg, aber schon wenig spiter folgten weitere
Bundesldnder. In dieses vergleichsweise neue Instrument werden grofe Hoffnungen
gesetzt, vor allem fiir die Stiarkung der Innenstddte als Einzelhandels- und Dienstleis-
tungsstandorte. BIDs sind, gerade auch in der Geographie, ein wichtiges Forschungsfeld
und zugleich ein vielfach diskutiertes Thema auf Fachtagungen.

Trotz des grofien Interesses der Fachoffentlichkeit sind bisher in Deutschland erst 28
BIDs gegriindet worden, davon allein zwolf in Hamburg. Damit besteht jedoch eine
ausreichend breite empirische Basis, um verallgemeinerbare Aussagen iiber die Anwen-
dung dieses Instrumentariums und seine Auswirkungen auf die Stadtentwicklung,
insbesondere die Entwicklung der gewachsenen Einzelhandelslagen, zu treffen.

Die MaBinahmen, die im Rahmen von Business Improvement Districts (BIDs) um-
gesetzt werden, betreffen nur ausnahmsweise die Handelsimmobilien selbst. Sie kénnen
jedoch die Einzelhandelsquartiere und damit auch den Wert der Immobilien nachhaltig
verandern; nicht selten sind daher im Zusammenhang mit BIDs umfangreiche Investiti-
onen in Handelsimmobilien zu beobachten.

1 Einleitung

Ein Business Improvement District (BID) ist ein rdumlich klar umrissener, meist inner-
stadtischer Bereich, in dem die Grundeigentiimer und Gewerbetreibenden zum eigenen
Vorteil versuchen, die Standortqualitit zu verbessern. Hierzu verstindigen sie sich auf
Mafnahmen, die aus einer selbst auferlegten und zeitlich befristet erhobenen Abgabe
finanziert werden (vgl. REICHHARDT / KOLETSCHKA / MARKT 2004, S. 15).

Die Initiative zur Griindung von BIDs geht zumeist von privaten Akteuren — Grund-
eigentiimern oder Gewerbetreibenden — aus. Sie organisieren einen nicht selten mehrere
Jahre dauernden Entscheidungsprozess, in dem sie sich auf ein MafBlnahmen- und
Finanzierungskonzept und auf einen Aufgabentriger verstindigen, der das Konzept
wihrend einer mehrjéhrigen BID-Laufzeit umsetzt.
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Die Finanzierung iibernehmen die Grundeigentiimer des BID-Quartiers (zu Schles-
wig-Holstein, vgl. Kapitel 3.2). Nur in wenigen Fillen leistet die Kommune eine Ko-
Finanzierung.

Da sich alle Grundeigentiimer im BID-Quartier an der Finanzierung beteiligen miis-
sen, verschafft dieses Instrument den privaten Akteuren einen Handlungsspielraum, der
weit tiber die Moglichkeiten der meisten freiwilligen Interessengemeinschaften hinaus-
geht. Moglich wird dies durch gesetzliche Regelungen, die so genannten BID-Gesetze,
die es bisher in sechs Bundeslindern gibt (vgl. Tabelle 33). Sie sehen stets ein demokra-
tisches Entscheidungsverfahren unter allen Grundeigentiimern als Voraussetzung fiir
das Zustandekommen eines BID vor.

Die privaten Akteure konnen diesen Spielraum nur nutzen, wenn sie eng mit der 6f-
fentlichen Verwaltung zusammenarbeiten. So begegnen offentliche und private Akteure
einander ,,auf Augenhohe®. BIDs konnen mithin als ,,paradigmatisch fiir neue Instru-
mente des Urban Governance angesehen werden* (PUTz 2008, S. 7).

Der vorliegende Beitrag behandelt zunichst den zunehmenden Wettbewerb der Ein-
zelhandelsstandorte, der die Debatte iiber das BID-Instrumentarium mafgeblich beein-
flusst hat (Kapitel 2). Er stellt das Instrumentarium der BIDs dar, das zwar in
Nordamerika entwickelt wurde, aber auf europzische Ideen zuriickgreift (Kapitel 3).
Darauf aufbauend wird dargestellt, wie BIDs zustande kommen, wo das BID-
Instrumentarium angewandt wird und welches die zentralen Handlungsfelder der BIDs
sind. Die vielfach geduflerte Erwartung, dass die BIDs vor allem der Revitalisierung von
Quartieren dienten, die ins Abseits geraten sind, kann dabei nicht bestitigt werden. Das
Instrumentarium kommt vielmehr gerade an denjenigen Einzelhandelsstandorten zur
Anwendung, die als ausgesprochen stabil bezeichnet werden konnen (Kapitel 4).
SchlieBlich werden die wichtigsten Ergebnisse der bisherigen Evaluierungen von BIDs
vorgestellt (Kapitel 5), ein Fazit gezogen (Kapitel 6) und ein Ausblick vorgenommen
(Kapitel 7).

Der Beitrag basiert auf den Erfahrungen, die der Verfasser in der Begleitung und
Unterstiitzung von BID-Initiativen im Rahmen seiner Tatigkeit bei der Handelskammer
Hamburg gewonnen hat. Wichtige Erkenntnisquellen sind auBerdem Literaturrecher-
chen, Vortridge und Diskussionsbeitrige auf Fachtagungen sowie die Mitarbeit im BID-
Impulskreis der IHK-Organisation.

2 Der zunehmende Wettbewerb der Einzelhandels-
standorte

Der Wettbewerb der Einzelhandelsstandorte ist in den vergangenen Jahren deutlich
intensiver geworden. Obwohl die Umsitze im Einzelhandel nur langsam steigen, ist ein
erhebliches Flichenwachstum zu beobachten.”In vielen Stadtregionen werden nach wie

" Die Einzelhandelsverkaufsflichen in Deutschland sind von 2000 bis 2010 um rund 12 Prozent gewachsen
(Handelsverband Deutschland. Der Einzelhandel 2010, S. 25 und neuere Angaben dieses Verbands), wih-
rend die private Nachfrage nach Konsumgiitern im selben Zeitraum nur um 2,2 Prozent anstieg (METRO
2011, S. 21). Eine Trendumkehr ist derzeit nicht zu erwarten.
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vor grofie neue Einzelhandelsobjekte entwickelt. Hinzu kommt der Onlinehandel, der in
jungster Zeit auch in solchen Branchen an Bedeutung gewinnt, die hiervon bisher kaum
beriihrt waren.

Gleichzeitig gewinnen die Einkaufszentren an Bedeutung, gerade auch in den Innen-
stidten. Aktuell entfallen rund zehn Prozent des Einzelhandelsumsatzes auf die Ein-
kaufszentren ab 10.000 m? Verkaufsfliiche (LADEMANN 2011, S. 3; POPP 2002, S. 8).%
Die Einkaufszentren spielen damit eine wichtige Rolle im Wettbewerb der Einzelhan-
delsstandorte. Sie konnen einerseits eine wichtige Magnetfunktion fiir die Innenstadt
iibernehmen, treten aber andererseits innerhalb der Innenstiddte als Wettbewerber
gegeniiber den gewachsenen Einzelhandelslagen auf.

Der entscheidende Wettbewerbsvorteil der Einkaufszentren besteht darin, dass die
Betreiber

e die Gestaltung und Pflege der Mall (das Pendent zum offentliche Raum einer
Geschiftsstra3e), '

e das Marketing und
den Branchenmix

steuern konnen. Sie setzen damit neue Standards und verdndern die Erwartungshaltung
vieler Konsumenten. Daran dndert auch die vielfach kritisierte Austauschbarkeit der
Einkaufszentren nichts. Zur Finanzierung konnen die Betreiber der Einkaufszentren in
der Regel auf eine Umlage zuriickgreifen, die von den Mietern aufgrund privatrechtli-
cher Vertrage aufgebracht wird. In den Einkaufszentren werden damit aus der Sicht der
Gewerbetreibenden 6ffentliche Giiter bereitgestellt, die der Frequenzsteigerung dienen
und von denen alle im Center ansidssigen Geschiftsleute profitieren (REICHHARDT /
KOLETSCHKA / MARKT 2004, S. 10).

Diesem erfolgreichen Organisationskonzept der Einkaufszentren, mit dem offentli-
che Giiter produziert werden, konnen die gewachsenen Einzelhandelslagen nur wenig
entgegensetzen. Die Leistungen, fiir die im Einkaufszentrum der Betreiber verantwort-
lich ist, werden in den gewachsenen Einzelhandelslagen von mehreren Akteuren wahr-
genommen. Die Gestaltung und Pflege obliegt in erster Linie den Kommunen, die diese
Aufgabe angesichts angespannter 6ffentlicher Haushalte vielerorts nur noch suboptimal
erfiillen. Eine gezielte Steuerung des Branchenmix findet in der Regel nicht statt. Das
Marketing wird von den Interessengemeinschaften der Gewerbetreibenden, vielerorts
mit Unterstiitzung der Kommunen und der Industrie- und Handelskammern, geleistet
(BREUKER / SCHOTE 2009; SCHULTE 2011).

Da die Interessengemeinschaften lokale 6ffentliche Giiter bereitstellen, von denen
nicht nur die Mitglieder der Interessengemeinschaften profitieren, sondern alle im
Quartier ansissigen Gewerbetreibenden, ist es individuell rational, ihnen fernzubleiben
(REICHHARDT / KOLETSCHKA / MARKT 2004, S. 11). Mit diesem Problem des ,,Tritt-
brettfahrens* und der damit verbundenen Demotivation der Aktiven haben viele freiwil-
lige Interessengemeinschaften in den Geschiftsquartieren zu kimpfen (WIEZOREK 2009,
S. 28-29). Den meisten Interessengemeinschaften fehlen daher die finanziellen Ressour-

% LADEMANN (S. 3) bezieht sich dabei auf Angaben des EuroHandelsinstituts (EHI); danach trugen 2009
insgesamt 411 Einkaufszentren ab 10.000 m? Verkaufsfliche mit etwa 35 bis 40 Mrd. Euro Umsatz zwi-
schen 9 und 10 Prozent zum Einzelhandelsumsatz in Deutschland bei.
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cen, um langfristig wirksame Projekte umzusetzen. Im Ergebnis werden offentliche
Giiter, mit denen die gewachsenen Einzelhandelsstandorte im Wettbewerb gestirkt
werden konnten, nicht oder nicht in dem von vielen lokalen Akteuren gewiinschten
Umfang erzeugt (SCHMIDT-TRENZ 2007, S. 70).

Hier konnen Business Improvement Districts Abhilfe schaffen. Sie bilden eine effi-
ziente Organisationsstruktur fiir die Bereitstellung offentlicher Giiter, deren Finanzie-
rung von den lokalen Akteuren gemeinsam aufgebracht wird. Dabei orientieren sich die
BIDs — so viel sei vorweggenommen — vor allem bei der Gestaltung und Pflege des
offentlichen Raums und beim Marketing an den Einkaufszentren, wahrend eine Steue-
rung des Branchenmix nur ansatzweise vorgenommen wird (vgl. Kapitel 4.3 und 5.5).

Als Financiers sehen die meisten deutschen BID-Gesetze die Grundeigentiimer vor,
die ein langfristiges Interesse an der Werterhaltung oder -steigerung ihrer Immobilie
haben. Wie KERSTEN (2007, S. 121) feststellt, ist es gerade diese Dialektik aus privater
Initiative und staatlichem Zwang, die die BIDs 6konomisch duB8erst erfolgreich macht.

Zugleich konnen die BIDs das politische Ziel, die Innenstéidte und Stadtteilzentren
im Wettbewerb der Einzelhandelsstandorte zu stirken (FREUND 2004, S. 136), wir-
kungsvoll unterstiitzen. Erst jlingst wurde dieses Ziel im , Weibuch Innenstadt® erneut
formuliert (Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung 2011, S. 7).
Auch in zahlreichen Konzepten der Linder und Kommunen sowie in Positionspapieren
der IHK-Organisation spiegelt sich das Ziel wider, die Innenstiddte und Stadtteilzentren
zu stirken (Deutscher Industrie- und Handelskammertag 2007; Freie und Hansestadt
Hamburg 2007, 2010; Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr und Landesent-
wicklung et al. 2007).

3 Die rechtliche Grundlage: die BID-Gesetze

Business Improvement Districts bediirfen, wie bereits dargestellt wurde, einer gesetzli-
chen Grundlage, die derzeit in sechs deutschen Bundesldndern besteht.

In Nordamerika gibt es Business Improvement Districts schon seit mehr als vier
Jahrzehnten. Das erste BID wurde 1971 im kanadischen Toronto gegriindet. Drei Jahre
spiter folgte in New Orleans das erste BID in den Vereinigen Staaten (PUTZ 2008, S. 9;
VOLLMER 2011, S. 133). Inzwischen besteht in den meisten Bundesstaaten der USA, in
mehreren kanadischen Provinzen sowie in England, Schottland und Wales eine gesetzli-
che Grundlage fiir Business Improvement Districts.

Auch wenn die Idee zu Business Improvement Districts aus Nordamerika {ibernom-
men wurde, folgt sie doch europdischen Vorbildern. So regelten beispielsweise die in
Norddeutschland entwickelten Deichordnungen, wie Aufgaben, an denen ein kollektives
Interesse besteht, kollektiv finanziert werden konnen. Zur Erhaltung der Deiche sehen
sie eine gemeinsame Finanzierung der Unterhaltungsarbeiten durch die Gemeinschaft
der betroffenen Grundbesitzer, der Deichgeschworenen, vor (BUTTNER 2009, S. 33).
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3.1 Der Weg zum BID-Gesetz

Die Idee der Business Improvement Districts wurde in Deutschlands erstmals Ende der
1990er-Jahre in der Fachoffentlichkeit diskutiert. Einen wichtigen Impuls lieferte die
vom Nordrhein-Westfilischen Stadtentwicklungsministerium herausgegebene Broschii-
re ,,Stadtplanung als Deal?* (Ministerium fiir Arbeit, Soziales und Stadtentwicklung,
Kultur und Sport des Landes Nordrhein-Westfalen 1999).

Auch in Hamburg wurde die Idee intensiv diskutiert. Hier war es vor allem die Han-
delskammer, die ab 2000 — ausgehend von ihren Erfahrungen in der Zusammenarbeit
mit den freiwilligen Interessengemeinschaften — in zahlreichen Vortrigen die Fachof-
fentlichkeit auf BIDs aufmerksam machte (VOLLMER 2011, S. 323; SCHOTE 2008, S.
62-67). Mit dem internationalen Expertenhearing ,.Business Improvement Districts
(BID) — Ein Modell (auch) fiir Deutschland?!* am 19. Mirz 2003 in der Handelskam-
mer farzlgd erstmals ein groBerer Kongress zu BIDs statt, der bundesweit stark beachtet
wurde.

Die Hamburger Politik griff bald darauf das Thema auf. Am 22. September 2003
sprach sich der Erste Biirgermeister Ole von Beust in einer Rede vor dem Ubersee-Club
fiir ein BID-Modellprojekt aus. Daraufhin boten mehrere Interessengemeinschaften ihr
Quartier als Pilotprojekt an (BUTTNER 2006, S. 9).

Im Dezember 2003 konstituierte sich eine Arbeitsgruppe der Behorde fiir Stadtent-
wicklung und Umwelt, die mit der Erarbeitung einer gesetzlichen Grundlage fiir BIDs
begann. Wenig spiter veranstaltete die Hamburger Verwaltung einen Workshop zu
Business Improvement Districts (HUBER 2007, S. 466; Freie und Hansestadt Hamburg,
Behorde fiir Stadtentwicklung und Umwelt 2004). Im Februar 2004 legte die Stadtent-
wicklungsbehorde einen Referentenentwurf fiir ein BID-Gesetz vor, der unter europa-,
verfassungs-, steuer- und wettbewerbsrechtlichen Aspekten begutachtet und bis auf
Randaspekte gutgeheilen wurde (HELLERMANN / HERMES 2004; HUBER 2007, S. 467,
VOLLMER 2011, S. 336). Am 28. Dezember wurde das Hamburgische BID-Gesetz von
der Biirgerschaft beschlossen, so dass es am 1. Januar 2005 in Kraft treten konnte.

Hamburg war damit das erste Land in Deutschland mit einer gesetzlichen Grundlage
fiir Business Improvement Districts. Fiinf Linder sind inzwischen diesem Beispiel
gefolgt: Bremen, Hessen, Nordrhein-Westfalen, das Saarland und Schleswig-Holstein
(vgl. Tab. 33). In Sachsen liegt ein Gesetzentwurf vor,” in Rheinland-Pfalz wird ein
solcher derzeit erarbeitet. In Osterreich wird intensiv iiber die Schaffung der gesetzli-
chen Grundlagen fiir BIDs diskutiert (STORR 2011, S. 171).

¥ Zu der Tagung hatten neben der Handelskammer Hamburg die Bundesvereinigung City- und Stadtmarke-
ting Deutschland e.V. (bcsd) und das Liibecker Unternehmen Cima eingeladen. Auch in anderen Bundes-
lindern ging die Diskussion voran. So veranstaltete das Nordrhein-Westfélische Ministerium fiir Bauen und
Verkehr am 15. November 2005 in Wuppertal eine Tagung zum Thema “Business Improvement Districts -
Penicillin, Placebo oder Pragmatismus”.

* Die Fraktionen der CDU und der FDP, die eine Regierungskoalition bilden, haben am 23.11.2011 den
Entwurf eines ,,Séichsischen Gesetzes zur Belebung innerstédtischer Einzelhandels- und Dienstleistungszen-
tren (Sichsisches BID-Gesetz)“ in den Sichsischen Landtag eingebracht (Landtags-Drucksache 5/7588).
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Tabelle 33: BID-Gesetze in deutschen Landern

Land Bezeichnung des BID-Gesetzes Inkrafttreten Bezeichnung des
Anwendungsgebietes

Bremen Bremisches Gesetz zur Starkung der 28.07.2006 Gewachsene urbane Einzelhan-
Einzelhandels- und Dienstleistungszentren [1] dels- und Dienstleistungszentren

Hamburg Gesetz zur Starkung der Einzelhandels-, 01.01.2005 Einzelhandels- und Dienst-
Dienstleistungs- und Gewerbezentren [2] leistungszentren

Hessen Gesetz zur Starkung von innerstadtischen 01.01.2006 Gewachsene urbane Einzelhan-
Geschaftsquartieren (INGE) (3] dels- und Dienstleistungszentren

Nordrhein- Gesetz iiber Immobilien- und Standort- 21.06.2008 Innenstadt und Stadtteilzentren

Westfalen gemeinschaften

Saarland Gesetz zur Schaffung von Biindnissen fiir 07.12.2007 Innenstadte, Stadtteil- und
Investition und Dienstleistung Gemeindezentren

Schleswig- Gesetz (iber die Einrichtung von Partnerschaf- | 27.07.2006 Gewachsene, stadtebaulich inte-

Holstein ten zur Attraktivierung von City-, Dienst- grierte City-, Dienstleistungs- und
leistungs- und Tourismusbereichen (PACT- Tourismusbereiche
Gesetz)

Quelle: Eigene Zusammenstellung; )

Anmerkungen: [1] Zuletzt geandert durch Art. 1 des Gesetzes zur Anderung des Bremischen Gesetzes zur Stérkung von
Einzelhandels- und Dienstleistungszentren vom 9.6.2009 (Bremisches Gesetzblatt S. 181). [2] Zuletzt gedndert durch das
Gesetz zur Anderung des Gesetzes zur Stérkung der Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gewerbezentren und des
Gesetzes zur Stérkung von Wohnquartieren durch private Initiativen vom 15. Februar 2011 (HmbGVBI. S. 76).[3] Zuletzt
geandert durch das Gesetz zur Anderung des Gesetzes zur Stérkung von innerstadtischen Geschéftsquartieren (INGE)
vom 6. Oktober 2010 (HessGVBI. | S. 320). Stand: 31.3.2012.

Die ersten Hamburger BIDs wurden parallel zum Gesetzgebungsverfahren vorbereitet.
Den Anfang machten Anfang 2004 die BID-Initiativen Neuer Wall und Sachsentor. In
beiden Quartieren bestanden schon vorher gut organisierte Interessengemeinschaften.
So wurde es moglich, dass bereits im Laufe des Jahres 2005 die ersten beiden BIDs
gegriindet wurden. In Bergedorf gingen die Vorbereitungen fiir das BID Sachsentor so
ziigig voran, dass hier nach nur 18 Monaten am 24. August 2005 das erste BID in
Deutschland in Kraft treten konnte.

Ahnlich verlief der Prozess in Hessen. Auch hier bereitete eine Initiative aus GieBen
die BIDs vor, als das Gesetzgebungsverfahren noch lief. Wie in Hamburg hatte auch
hier die Industrie- und Handelskammer, vor allem die IHK Gieen-Friedberg, mageb-
lichen Einfluss vor allem auf das Zustandekommen, aber auch auf die Ausgestaltung
des Hessischen BID-Gesetzes (STOIBER et al. 2007, S. 496, 506).

Die BID-Gesetze sind bereits mehrfach von Verwaltungs- und Oberverwaltungsge-
richten auf ihre Vereinbarkeit mit hoherrangigem Recht, unter anderem dem Demokra-
tieprinzip, dem Rechtsstaats- und dem Gleichheitsgrundsatz sowie dem Eigentumsrecht
untersucht worden. Sie kommen dabei zu dem Ergebnis, dass Business Improvement
Districts mit dem Landes-, Bundes- und Europarecht vereinbar sind (FUCHS 2011). Eine
Entscheidung durch das Bundesverfassungs- oder das Bundesverwaltungsgericht steht
jedoch noch aus.

In anderen deutschen Bundesldndern wurden, die BID-Diskussion aufgreifend, Mo-
dellprojekte einer offentlich-privaten Partnerschaft auf Quartiersebene durchgefiihrt, bei
denen die privaten Akteure auf freiwilliger Basis zusammenarbeiten und zumeist
offentliche Mittel zur Ko-Finanzierung der Projekte eingesetzt werden. Hierzu zihlen
bzw. ziihlten die bayerische Initiative ,,Leben findet Innenstadt“, die Berliner Initiative

254



»Mittendrin Berlin®, die ,,Quartiersinitiative Niedersachsen* (QiN) sowie Pilotprojekte
in Sachsen.”!

Bisher hat nur Nordrhein-Westfalen aufgrund der Erfahrungen mit den so genannten
ISG-Modellprojekten ein BID-Gesetz erarbeitet, das seit 2008 in Kraft ist (GEER et al.
2008; PREY / VOLLMER 2009, S. 235-237). Der Begriff Immobilien- und Standortge-
meinschaft (ISG) wird dort fiir freiwillige Zusammenschliisse privater Akteure ebenso
wie fiir BIDs verwandt.

3.2  Die wesentlichen Regelungen in den BID-Gesetzen der Linder

Die BID-Gesetze setzen sich dabei mit vier Problemfeldern auseinander, die im Rahmen
kollektiven Handels bei Delegation regelmifig auftreten, ndmlich das Entscheidungs-,
das Verteilungs-, das Kontributions- und das Delegationsproblem (REICHHARDT /
KOLETSCHKA / MARKT 2004, S. 25). Sie regeln insbesondere

= das Verfahren beim Zustandekommen von BIDs,

= den BemessungsmaBstab fiir die Abgabe, die ausschlieBlich von den Grundeigen-
tiimern zu leisten ist (aufer in Schleswig-Holstein) und von den Behorden eingezo-
gen wird,

= die Rolle des Aufgabentrigers, der die im Mafnahmen- und Finanzierungskonzept
vorgesehenen MaBBnahmen umsetzt, sowie seine Uberwachung,

= die maximale Laufzeit von BIDs.

Da in einem BID alle Grundeigentiimer verpflichtet sind, eine BID-Abgabe zu leisten,
die von der Stadt eingezogen und an den BID-Aufgabentriger weitergereicht wird, ist
fir das Zustandekommen eines BIDs ein demokratisches Entscheidungsverfahren
vorgesehen. Hierfiir sieht das Hamburgische BID-Gesetz, an dem sich auch die anderen
deutschen BID-Gesetze orientieren, drei Stufen vor:

1. die Antragstellung zur Einrichtung eines BID durch den Aufgabentriger, der die
Zustimmung der Eigentiimer von 15 Prozent der im BID-Gebiet gelegenen Grund-
stiicke erfordert, deren Flidche zugleich mindestens 15 Prozent der gesamten Grund-
stiicksfliche des BID-Gebiets umfasst; mit der Antragstellung muss der
Aufgabentriger bereits ein Manahmen- und Finanzierungskonzept sowie eine Er-
kldrung tiber die Dauer des BID vorlegen;

2. die Auslegung der Antragsunterlagen iiber einen Monat durch das Bezirksamt; in
der Zeit haben die Grundeigentimer das Recht, der Einrichtung eines BID zu wi-
dersprechen. Sofern die Eigentiimer von mehr als einem Drittel der im BID-Gebiet

3 Mit den Pilotprojekten in Sachsen wird der Ansatz des bis 2008 von der Bundesregierung geforderten
Deutschen Seminars fiir Stidtebau und Wirtschaft (DSSW) unter dem Titel ,,Einbindung von Eigentiimern
— Business Improvement District (BID), ein Modell fiir ostdeutsche Geschiiftslagen?* weitergefiihrt (PREY /
VOLLMER 2009, S. 233).

255



gelegenen Grundstiicke oder von mehr als einem Drittel der im BID-Gebiet gelege-
nen Grundstiicksfldche widersprechen, kann das BID nicht eingerichtet werden;
3. die Priifung der Antragsunterlagen durch das Bezirksamt.

Die BID-Gesetze rdumen den Initiatoren die Mdoglichkeit ein, sowohl iiber die geplanten
MaBnahmen und die BID-Laufzeit (maximal fiinf Jahre) als auch iiber die innere Orga-
nisation der BIDs zu entscheiden. Hierin kommt die Intention des Gesetzgebers, das
Gesetz ,,schlank* zu gestalten, zum Ausdruck (PREY / VOLLMER 2009, S. 239).

Die Grundlage fiir die Bemessung der BID-Abgabe ist der Einheitswert jedes ein-
zelnen Grundstiicks. Diesem MaBstab folgen alle BID-Gesetze mit Ausnahme des
schleswig-holsteinischen, das auch andere Bemessungsgrundlagen vorsieht. Die BID-
Abgabe darf sich in den meisten Landesgesetzen, bezogen auf die gesamte BID-
Laufzeit, auf maximal 10 % des Einheitswertes belaufen. In Bremen und Hamburg gilt
zudem eine so genannte ,. Kappungsgrenze®, nach der der Einheitswert maximal mit
dem Dreifachen des durchschnittlichen Einheitswertes zur Berechnung herangezogen
wird;* in Hessen besteht eine dhnliche Regelung.

Der Aufgabentriger hat im BID eine entscheidende Rolle. Da das BID keine eigene
Rechtspersonlichkeit hat, werden seine Aufgaben vom Aufgabentriger wahrgenommen.
Er wird in der Regel schon in der Vorbereitungs- oder Griindungsphase eines BIDs
aktiv, stellt den BID-Antrag und sorgt dann fiir die Umsetzung des MafBnahmen- und
Finanzierungskonzeptes wihrend der BID-Laufzeit. In Hamburg verpflichtet er sich
hierzu in einem offentlich-rechtlichen Vertrag, den er mit dem zustindigen Bezirksamt
abschlieft. Um sicherzustellen, dass er sich daran hilt, wird seine Geschiftsfithrung in
Hamburg ebenso wie in Bremen durch die Handelskammer, in den anderen Lindern
durch die Kommunen iiberwacht.

Die BID-Gesetze regeln zudem die Laufzeit von BIDs. Sie betréigt in Deutschland
maximal fiinf Jahre. Wenn die Grundeigentiimer eine Fortsetzung des BID wiinschen,
miissen sie das gleiche Entscheidungsverfahren durchlaufen wie bei vorangegangenen
BIDs.

4 BIDs in Deutschland

Das BID-Instrumentarium wurde oder wird in 25 Stadtquartieren in Deutschland ange-
wandt (Stand: 31.12.2011; vgl. Tabelle 38; zum besseren Verstindnis der in diesem
Beitrag vorgenommenen Definition von BIDs und BID-Quartieren, vgl. Abbildung 68).
In vier Quartieren ist die Laufzeit des ersten BIDs bereits voriiber. In dreien dieser
Quartiere laufen bereits Folge-BIDs.

3 Nach dieser mit der Novelle 2007 eingefiihrten Regelung ist, sofern der Einheitswert eines Grundstiicks
den Mittelwert um das Dreifache iibersteigt, anstelle des tatsichlichen Einheitswerts der dreifache Mittel-
wert anzusetzen (§ 7 Abs. 2 des Hamburgischen BID-Gesetzes). Diese Regelung ist aufgrund eines verwal-
tungsgerichtlichen Verfahrens derzeit in der Diskussion.

256



Abbildung 68: Anzahl der BIDs und der BID-Quartiere in Deutschland im Uberblick

Zahl der
Quartiere i
[ 20 | 20 (8) l Alle anderen BIDs
[ Hamburg, Neuer Wall und Sachsentor;
3 | 3 (2) ] | 3 (2) —| Norderstedt, Schmuggelstieg
25 : ,
1 | 1(0) ' ! 1(0) i GieRen, Seltersweg
1 1 (0) E Rendsburg (Holsteiner Strafe)

BIDs in Vorbereitung in Hamburg,

i
L K.A.(6)* | \g Kapitel4.2.1b)

31.12.2011 t

BID. Die Zahl bezeichnet die Anzahl

(Zahlin Klammern: Hamburg)
- B BID in Vorbereitung. Die Zahl bezeichnet die Anzahl
(Zahlin Klammern: Hamburg)

« Ein nach einheitlichen Kriterien erstellter Uberblick iber die Zahl der BIDs in Vorbereitung in Deutschland liegt nicht vor.
Die im Text d: || Quartiere in Hamt in denen BIDs vorbereitet werden, werden bei der Ubersicht {iber die BID-
Quartiere und bei zusammenfassenden Darstellungen nicht mitgezihit.

Quelle: Eigener Entwurf

4.1 Wie kommt ein BID zustande?

4.1.1  Die Initiative zur Griindung von BIDs

Die Initiative zur Griindung von BIDs geht meistens von den Quartiersinitiativen aus,
insbesondere von den Interessengemeinschaften der Gewerbetreibenden.

In Hamburg gilt dies fiir die Liineburger Strafe, das Sachsentor, den Tibarg und fiir
Wandsbek, wo die Handelskammer zuvor das BID-Instrumentarium vorgestellt hatte.
Das Gleiche gilt fiir den Neuen Wall, wo die Interessengemeinschaft gemeinsam mit
dem lokalen Grundeigentiimerverein, ebenfalls angestoen von der Handelskammer, die
Griindung eines BIDs vorantrieb. Auch im ,,Viertel“ in Bremen, in Flensburg und
GieBen ging die Initiative zur BID-Griindung von Einzelhidndlern bzw. deren Interes-
sengemeinschaften aus.

Angeregt durch die ersten erfolgreichen BIDs entwickelte sich in Hamburg rasch
eine Eigendynamik, dass bald auch andere Akteure die Initiative ergriffen. So ging der
Impuls zur Griindung von BIDs in den Hohen Bleichen und im Passagenviertel von
Grundeigentiimern aus, die ihre Nachbarn iiberzeugen konnten, in ihrem Quartier
ebenfalls ein BID zu griinden. Das Gleiche gilt fiir das BID Opernboulevard, das mafB-
geblich von Grundeigentiimern initiiert wurde, die schon in anderen BIDs Erfahrungen
gesammelt hatten.
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Einen Sonderfall stellt das BID Alte Holstenstra3e dar, bei dem die Initiative von einem
Kommunalpolitiker ausging, der rasch einige Grundeigentiimer fiir sein Vorhaben
gewinnen konnte.

4.1.2 Der BID-Griindungsprozess

Wenn die Initiative zur Griindung eines BIDs erfolgreich war, beginnt der Griindungs-
prozess, der mehrere Jahre in Anspruch nehmen kann. Dieser Prozess ist vom Gesetz
nicht vorgeschrieben (vgl. Kapitel 3.2). Er ist aber erforderlich, um unter den Grundei-
gentiimern einen Konsens iiber die Mafnahmen, die im Rahmen des BID umgesetzt
werden sollen, und iiber die damit verbundenen Kosten herzustellen.

Das entscheidende Gremium wihrend des Griindungsprozesses ist der Lenkungsaus-
schuss. Die maBgeblichen Akteure dabei sind Immobilieneigentiimer, die in der Regel
die Mehrheit der Lenkungsausschussmitglieder stellen, und Gewerbetreibende. In den
Bezirks- und Stadtteilzentren engagieren sich vor allem Einzelhindler, die ihr Geschift
in der eigenen Immobilie betreiben, hdufig iibrigens Apotheker. An den Sitzungen
nehmen als Berater nicht selten auch Vertreter der Verwaltung und der Handelskammer
teil.

Bei den Fiihrungspersonen handelt es sich hdufig um solche Personen, die sich auch
schon vorher in Quartiersinitiativen engagiert haben. Nicht selten iibernehmen sie neben
dem Amt des Vorsitzenden einer Interessengemeinschaft auch den Vorsitz des BID-
Lenkungsausschusses (vgl. Tabelle 34).

Tabelle 34: BIDs in Hamburg, deren Griindung von bereits bestehenden Quartiersinitiativen unter-

stiitzt wurde
BID Quartiersinitiativen, die die Griindung des Sprecher des BID-
BID mafgeblich vorangetrieben haben Lenkungsausschusses ist gleichzeitig
... der Interessengemeinschaft
Liineburger Strafte Aktionsgemeinschaft Harburg e.V. Stv. Vorsitzender
Neuer Wall Grundeigentiimerverein Neuer Wall e.V. Vorsitzender
Interessengemeinschaft Neuer Wall e.V. Vorsitzende wirkt im Lenkungsausschuss
mit
Sachsentor WSB Wirtschaft und Stadtmarketing fiir die Vorstandsmitglieder wirken im Lenkungs-
Region Bergedorfe.V. ausschuss mit
Tibarg Arbeitsgemeinschaft Tibarg e.V. Stv. Vorsitzender
Wandsbek Markt City Wandsbek e.V. Vorsitzender

Quelle: Eigener Entwurf

Der Griindungsprozess nimmt in den meisten BIDs mehrere Jahre in Anspruch, bis der
Lenkungsausschuss einen Konsens iiber einen BID-Antrag herstellen kann. Das Beispiel
des Neuen Walls, wo der Lenkungsausschuss schon 16 Monate nach seiner ersten
Sitzung den BID-Antrag beschlieen konnte, ist eher untypisch (vgl. Tabelle 35).
Allerdings hat der Ausschuss in dieser Zeit auch vierzigmal getagt.
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Tabelle 35: Verfahren zur Griindung des BID Neuer Wall in Hamburg

Termin Ereignis

26.02.2004 Informationsveranstaltung des Grundeigentimervereins Neuer Wall e.V. tber BIDs,
Vorstellung eines Rohkonzepts und Griindung einer Lenkungsgruppe

23.03.2004 Erste Sitzung des Lenkungsausschusses, der von der Behdrde fiir Stadtentwicklung und

Umwelt sowie der Handelskammer unterstiitzt wird (insgesamt ca. 40 Sitzungen bis zur
Antragstellung)

01.01.2005 Inkrafttreten des Hamburgischen BID-Gesetzes

06.07.2005 Der Grundeigentiimerverein Neuer Wall e.V. stellt den Grundeigentiimern die geplanten
MaRnahmen vor; 70 % der Anwesenden stimmen einer Antragstellung zu

14.07.2005 Der Aufgabentréger reicht bei der Behdrde fiir Stadtentwicklung und Umwelt den Antrag
zur Griindung eines BIDs Neuer Wall ein

15.08.-15.09.2005 Offentliche Auslegung der Antragsunterlagen

27.09.2007 Der Senat konstituiert durch Rechtsverordnung das BID Neuer Wall

01.10.2005 - 30.09.2010 | Laufzeit des ersten BID Neuer Wall
01.10.2010 - 30.09.2015 | Laufzeit des zweiten BID Neuer Wall
Quelle: ROTHMANN (2007, S. 100) und eigene Erganzungen, u.a. auf der Basis der Protokolle des BID Neuer Wall

Der Lenkungsausschuss nimmt in der Regel zunichst eine Stirken-Schwichen-Analyse
des Quartiers vor, um darauf aufbauend die MaBnahmen, die im Rahmen des BID
umgesetzt werden sollen, zu identifizieren. Dabei versuchen die Mitglieder der Len-
kungsausschiisse stets abzuschitzen, ob die ermittelten Kosten auch die Zustimmung
der Mehrheit der Grundeigentiimer im Quartier finden werden. Dabei zeigt sich vieler-
orts, dass sich die BID-Initiativen in stabilen Quartieren auch zutrauen, in bauliche
Mafnahmen zu investieren, wihrend die Grundeigentiimer in den weniger stabilen
Quartieren eher vor den damit verbundenen Kosten zuriickschrecken und auf umfang-
reiche bauliche Mafinahmen verzichten.

Im Griindungsprozess wird der Lenkungsausschuss in der Regel von der Stadtver-
waltung und den IHKSs intensiv unterstiitzt. In Gieen, Offenbach und im ,,Viertel* in
Bremen war auflerdem ein Beratungsunternehmen in den Griindungsprozess involviert.

Sobald sich der Lenkungsausschuss weitgehende Klarheit iiber die geplanten Maf-
nahmen verschafft hat, wihlt er einen Aufgabentriger aus (vgl. Tabelle 38). Dabei
handelt es sich um

= Projektentwicklungs- oder Bauunternehmen, sofern in den BIDs in groferem
Umfang gebaut werden soll (in Hamburg die BIDs Hohe Bleichen/Heuberg, Neuer
Wall, Opernboulevard Passagenviertel und Wandsbek Markt sowie das BID in
Flensburg),

= Beratungsunternehmen, die Erfahrungen mit Sanierungs- und Quartiersmanage-
mentaufgaben haben (in Hamburg die BIDs Liineburger Strafie und Ochsenzoll,
auflerdem die BIDs in Elmshorn, Norderstedt),

= Jokale Stadtmarketinginitiativen (in Hamburg die Aktionsgemeinschaft Tibarge.V.
sowie der WSB Wirtschaft und Stadtmarketing fiir die Region Bergedorf e.V. fiir
die BIDs Alte Holstenstrale und Sachsentor, in Bremen die CS City-Service GmbH
fiir den Ansgarikirchhof und die Interessengemeinschaft ,,Das Viertel“, die Stadt-
marketing Elmshorn e.V., der Gewerbeverein Treffpunkt Offenbach e.V. und die
Wirtschaftsgemeinschaft Pinneberg e.V.) oder

259



= eigens fiir das BID gegriindete Vereine (Gelsenkirchen, Gieflen, Saarbriicken-
Burbach).

Im weiteren Griindungsprozess iibernimmt der Aufgabentriger zundchst eine eher
moderierende, spiter auch stéirker gestaltende Rolle, die schlieBlich in die Ausarbeitung
des BID-Antrages miindet, den der Aufgabentriger bei der zustindigen Behorde, im
Hamburg beim Bezirksamt, einreicht.

4.1.3  Erfolgsfaktoren fiir einen erfolgreichen Griindungsprozess

Der Erfolg eines Griindungsprozess ist, wie BINGER (2010, S. 193, 222-226), der in
Kooperation mit dem Deutschen Industrie- und Handelskammertag die von den IHKs
begleiteten BID-Griindungsinitiativen befragt hat, vor allem abhiingig von

= dem Vorhandensein von Fiihrungspersonen, die einen positiven Einfluss auf die
Qualitit der Zusammenarbeit in den Lenkungsausschiissen haben,

= der Qualitit der Planung, vor allem das intensive Durchdringen der Planungsaufgabe
und ein stindiges Fortschreiben des Projektplans,

= der Qualitit der Zusammenarbeit im Lenkungsausschuss, die durch ein hohes Maf
an Einigkeit und gegenseitigem Vertrauen gekennzeichnet ist.

Begiinstigt wird der Griindungsprozess des Weiteren durch eine Unsicherheit iiber die
kiinftige Marktentwicklung (BINGER 2010, S. 224). Nicht selten spielt dabei die Ansied-
lung neuer Einkaufszentren in der Nihe der BID-Quartiere eine Rolle, wie beispielswei-
se in Hamburg-Wandsbek oder in Giefen (RACK / GIESE 2008, S. 79).

Beim formalen Abstimmungsverfahren (vgl. Kapitel 3.2) waren in Hamburg bisher,
vom BID Rissen abgesehen, alle BID-Antrige erfolgreich. Bei den meisten BIDs lag die
Widerspruchsquote unter 5 %, in einigen BIDs hat keiner der Grundeigentiimer wider-
sprochen.

4.1.4 Die BID-Laufzeit

Wihrend der BID-Laufzeit verdndert sich die Akteurskonstellation bei den meisten
BIDs kaum. Dies gilt fiir die Mitglieder des Lenkungsausschusses sowie deren Vorsit-
zenden ebenso wie fiir den Aufgabentrédger. So kann unter den Beteiligten das Vertrauen
aufgebaut werden, das eine konstruktive Zusammenarbeit ermoglicht. Der Aufgabentri-
ger, der fiir die Umsetzung der im BID-Antrag formulierten Mafinahmen und fiir die
Einhaltung des Budgets verantwortlich ist, iibernimmt die Projektsteuerung, stimmt aber
alle wesentlichen Fragen mit dem Lenkungsausschuss ab.

Die BID-Laufzeit betrigt in den meisten BIDs fiinf, in einigen dagegen nur drei Jah-
re (vgl. Tabelle 38).
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4.1.5 Abschluss von BIDs

In fast allen BIDs diskutieren die maBgeblichen Akteure vor dem Ende der Laufzeit
iiber eine Fortsetzung der BID-Aktivititen. So konnten in den BIDs Neuer Wall und
Sachsentor in Hamburg sowie in Norderstedt bereits neue BIDs gegriindet werden.
Ebenso werden in Flensburg, GieBen und Hamburg weitere BIDs vorbereitet.

Der Griindungsprozess vollzieht sich in diesen Quartieren in der Regel wesentlich
ziigiger als beim ersten BID. Die BID-Initiatoren profitieren davon, dass in der mehrjih-
rigen Zusammenarbeit eine Vertrauensbasis geschaffen wurde, die die Entscheidungs-
findung vereinfacht. Zudem kennen die Lenkungsausschiisse das Meinungsbild in der
Grundeigentiimerschaft, so dass sie nach vergleichsweise kurzen Diskussionsprozessen
konsensfiahige BID-Antrége erarbeiten konnen.

Auch wenn nicht in allen BIDs differenzierte Evaluierungen vorgenommen werden
(vgl. Kapitel 5), herrscht doch in den meisten Quartieren eine positive Stimmung
gegeniiber dem BID-Instrumentarium, so dass die ,,Fortsetzungs-BIDs* bisher, von
Rendsburg abgesehen, in allen Quartieren zustande gekommen sind.

4.2  Standort und Charakterisierung der BID-Quartiere

Die meisten BIDs wurden in den Kernstidten der Agglomerationsraume gegriindet.
Allein 15 der 25 BID-Quartiere befinden sich in den GroBstddten Bremen, Gelsenkir-
chen, Hamburg, Offenbach und Saarbriicken (vgl. Kapitel 4.2.1).

Eine wichtige Rolle spielen BIDs auch in einigen Mittelstidten mit mehr als 50.000
Einwohnern. Hier wird das BID-Instrumentarium in sechs Quartieren angewandt, und
zwar in Flensburg, in vier Quarttieren in Gieflen sowie in Norderstedt (vgl. Kapitel
4.2.2).

Weitere BIDs wurden in den verdichteten oder hochverdichteten Kreisen der Ag-
glomerationsrdaume (BIDs in Elmshorn und Pinneberg in der Metropolregion Hamburg)
oder der verstiddterten Rdume (BID Baunatal in der Region Kassel) gegriindet. Eher
untypisch ist das BID in der schleswig-holsteinischen Kleinstadt Rendsburg. In diesen
vier Stadten, die in den Landesentwicklungspldnen als Mittelzentren ausgewiesen sind
(Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr und Landesentwicklung 2011; Innen-
ministerium des Landes Schleswig-Holstein 2010), umfassen die BIDs jeweils Teile der
Innenstadt.

Insgesamt kommt das BID-Instrument haufiger in wachsenden als in schrumpfenden
Gemeinden zur Anwendung. So zihlen nach den Raumabgrenzungen des Bundesinsti-
tuts fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung (2011) 20 BID-Quartiere zu den wachsenden
Gemeinden (Bremen, Flensburg, Gielen, Hamburg sowie die Gemeinden im schleswig-
holsteinischen Teil der Metropolregion Hamburg), wihrend nur fiinf in schrumpfenden
Gemeinden liegen (Baunatal, Gelsenkirchen, Offenbach, Rendsburg und Saarbriicken).
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Tabelle 36: Kommunen mit BIDs nach Landern und siedlungsstrukturellen Regions- und Kreistypen

Zahl der BID- Siedlungsstruktur

Aommune Quartiere [1] Land Regionstyp Kreistyp
Baunatal 1 Hessen Verstadtert Verdichtet
Bremen 2 Bremen Agglomerationsraum Kemstadt
Elmshomn 1 Schleswig-Holstein Agglomerationsraum Hochverdichtet
Flensburg 1 Schleswig-Holstein Léndlich Hoherer Dichte
Gelsenkirchen 1 Nordrhein-Westfalen Agglomerationsraum Kemstadt
GieRen 4 Hessen Verstadtert Verdichtet
Hamburg 10 Hamburg Agglomerationsraum Kemnstadt
Norderstedt 1 Schleswig-Holstein Agglomerationsraum Verdichtet
Offenbach (Main) 1 Hessen Agglomerationsraum Kemstadt
Pinneberg 1 Schleswig-Holstein Agglomerationsraum Hochverdichtet
Rendsburg 1 Schleswig-Holstein Verstadtert Verdichtet
Saarbriicken 1 Saarland Agglomerationsraum Kemstadt

Quelle: Eigene Erhebung; Laufende Raumbeobachtung, Raumabgrenzungen (2009) des Bundesinstituts fiir Bau-, Stadt-
und Raumforschung;

Anmerkung: [1] Die Anzahl bezieht sich auf die BID-Quartiere, nicht die Gesamtzahl der gegriindeten BIDs. Stand:
31.3.2012.

4.2.1 BIDs in GroBstidten

a) BIDs in Hamburg

Von den zehn BIDs, die in diesem Kapitel dargestellt werden, befinden sich vier in der
Innenstadt (vgl. Abb. 69 und Abb. 70). Sie ist faktisch und nach dem Hamburger Zen-
trensystem, das Bestandteil des Flichennutzungsplans ist, der bei weitem bedeutendste
Einzelhandelsstandort der Hansestadt (Freie und Hansestadt Hamburg 1996; 2010).
Weitere vier BIDs befinden sich nach dieser Systematik in den Bezirkszentren, die nach
ihrer stidtebaulichen Struktur, ihrem Einzelhandelsangebot und ihrem Einzugsgebiet
mit den Innenstidten kleinerer GroBstéddte vergleichbar sind. Die beiden anderen BIDs
befinden sich in einem Stadtteil- und in einem Nahversorgungszentrum (vgl. Abbildung
69).

In allen BID-Quartieren wird die Mehrzahl der Immobilien zumindest in den Erdge-
schossen vom Einzelhandel, von der Gastronomie oder von publikumsbezogenen
Dienstleistungsbetrieben genutzt. Die meisten BID-Quartiere konnen in ihrer Position
als Einzelhandelsstandorte als ausgesprochen stabil bezeichnet werden; sie kdnnen sich
im Wettbewerb sehr gut behaupten. Dies widerspricht der in der Fachoffentlichkeit
hiufig geduBerten Erwartung, das BID-Instrument diene vor allem dazu, problematische
Standorte zu revitalisieren.

262



Abbildung 69: BIDs in Hamburg nach Budget und Lage im Zentrensystem
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Zu den ausgesprochen stabilen Einzelhandelsstandorten gehoren die BIDs Hohe Blei-
chen/Heuberg, Neuer Wall und Passagenviertel, die zu den la-Lagen der Hamburger
Innenstadt zdhlen. Sie grenzen unmittelbar aneinander (vgl. Abbildung 70). Zu den
stabilen Quartieren gehoren auch die BIDs Sachsentor und Wandsbek Markt, die jeweils
den Kern der Bezirkszentren von Bergedorf und Wandsbek bilden.

Ebenfalls als stabil konnen der Tibarg, das Stadtteilzentrum von Niendorf (40.000
Einwohner), und die Alte Holstenstrale bezeichnet werden. Letztere gehdrt zwar nach
dem System der zentralen Orte zum Bezirkszentrum Bergedorf, sie iibernimmt aber eher
die Funktion eines Stadtteilzentrums fiir Lohbriigge mit 40.000 Einwohnern (Statisti-
sches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein 2011, S. 5, 18). Beide Quartiere sind
einem intensiven Wettbewerb durch die benachbarten Bezirks- und andere Stadtteilzen-
tren ausgesetzt.

Das BID Opernboulevard liegt in einem Quartier, dem als Einzelhandelsstandort
bisher nur eine untergeordnete Bedeutung innerhalb der Innenstadt zukommt. Es han-
delt sich aber schon jetzt um einen wettbewerbsfihigen Biirostandort, was durch mehre-
re derzeit laufende Neubauprojekte unterstrichen wird (SCHOTE et al. 2012, S. 51). Die
BID-Initiative verfolgt zudem das Ziel, ,,aus der bisherigen DurchgangsstraBle eine
eigene stiddtebaulich, kulturell und kommerziell spannende Adresse in der Hamburger
Innenstadt” zu machen (Otto Wulff BID-Gesellschaft mbH 2011, S. 3), was auch auf
Einzelhandelsnutzungen zielt.
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Abbildung 70: BIDs in der Hamburger Innensta*dsl
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Als eher problematisch sind zwei BID-Quartiere anzusehen. Hierzu gehort die Liine-
burger Strafle, die HauptfuBgingerzone in Harburg, die nicht das fiir ein Bezirkszentrum
typische Einzelhandelsangebot aufweist. Mit der Erdffnung des Phoenix-Centers 2004
ist die Liineburger Strafe noch weiter unter Druck geraten, so dass sie zur Funktion
Harburgs als Oberzentrum des Siiderelberaums kaum beitréigt. Als problematisch ist
auch die Situation im BID Ochsenzoll anzusehen, da das Quartier seine Funktion als
Nahversorgungszentrum derzeit nur teilweise wahrnimmt.

In den BIDs in der Innenstadt sowie in den stabilen Bezirks- und Stadtteilzentren

belduft sich das BID-Budget stets auf mehrere Millionen Euro. Sogar im BID Tibarg im
Stadtteilzentrum von Niendorf wenden die Grundeigentiimer rd. 1,75 Mio. Euro auf
(vgl. Abbildung 69), um den offentlichen Raum aufzuwerten. In den BIDs an eher
problematischen Standorten sind die Grundeigentiimer dagegen weniger bereit oder in
der Lage, hohere Budgets aufzuwenden; hier bleiben die Budgets jeweils im sechsstelli-
gen Bereich.
Die Budgets der Hamburger BIDs liegen mit einem durchschnittlichen Jahresbudget
von rd. 470.000 Euro (nur Mittel aus der BID-Abgabe) aber deutlich iiber denen der
freiwilligen Interessengemeinschaften, die — ohne Beriicksichtigung des Hamburger und
des Harburger Citymanagements — im Durchschnitt iiber ein Jahresbudget von rd.
26.000 Euro verfiigen (BREUKER / SCHOTE 2009, S. 17).

Die BIDs werden fast ausschlielich von den Grundeigentiimern finanziert. Nur in
den BIDs Opernboulevard und Wandsbek Markt beteiligt sich die Stadt Hamburg an der
Finanzierung, weil der offentliche Raum hier einer Grundinstandsetzung bedurfte bzw.
bedarf. Einen Sonderfall stellt das BID Opernboulevard auch insofern dar, als die neu
zu pflanzenden Béume von einem privaten Verein finanziert werden sollen.
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Die Mehrzahl der Hamburger BIDs umfasst im Wesentlichen einen Straenzug.
Zum BID-Gebiet gehoren aber hiaufig auch einmiindende StraBen oder unmittelbar
angrenzende Plitze wie der Biirgermeister-Petersen-Platz im BID Neuer Wall. Das
2009 gegriindete BID Sachsentor 2 hat dagegen eher den Charakter eines Quartiers. Es
umfasst neben dem Sachsentor auch einige Neben- und eine ParallelstraBe. Die GroRe
der BIDs liegt zwischen 0,2 (Hohe Bleichen/Heuberg) und 9,6 Hektar (Wandsbek
Markt) (Hamburgische Biirgerschaft 2011).

Alle BID-Quartiere sind stark durch den Einzelhandel geprigt. Die Erdgeschosszo-
nen der Immobilien in den BID-Quartieren werden fast ausschlieflich von Einzelhan-
dels-, Gastronomie- und anderen publikumsintensiven Betrieben genutzt. Dies gilt auch
fiir das BID Opernboulevard, auch wenn dieses Quartier in erster Linie ein Biiro- und
erst in zweiter Linie ein Einzelhandelsstandort ist. Die oberen Etagen werden iiberwie-
gend durch Biiros und Arztpraxen, in den Bezirks- und Stadtteilzentren auch durch
Wohnungen genutzt.

Allein sechs der zehn Hamburger BIDs umfassen neben gewachsenen Einzelhan-
delslagen auch Einkaufszentren oder Passagen. Im Einzelnen sind dies das Hanse-
Viertel im BID Passagenviertel, das Quarree im BID Wandsbek Markt, das Tibarg-
Center im BID Tibarg, die Harburg-Arcaden im BID Liineburger Strae und das Markt-
kauf-Center im BID Alte Holstenstraf3e.

Die in Hamburg gegriindeten BIDs umfassen im Durchschnitt 48 Grundstiicke, wo-
bei die Spanne von 18 (Opernboulevard) bis 101 (Sachsentor 2) reicht. Diese Grofien-
ordnung hat sich als praktikabel erwiesen, weil sie einerseits den mit der Griindung
eines BIDs verbundenen Aufwand rechtfertigt, andererseits aber auch die gezielte
Ansprache moglichst aller Grundeigentiimer durch die Initiatoren erlaubt.

In sehr kleinen Quartieren kann auch eine freiwillige Vereinbarung der Grundeigen-
tiimer ausreichen. So haben sich fiir die Neugestaltung des Gertrudenkirchhofs und des
Dornbuschs in der Hamburger Innenstadt jeweils mehrere Grundeigentiimer und die
Stadt auf die Finanzierung verstindigt. Umgekehrt erfordern sehr groe BID-Quartiere
in der Griindungsphase einen Kommunikationsaufwand, den die BID-Initiatoren vieler-
orts kaum zu leisten vermogen.
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Abbilduna 71; BID Sachsentor ) o ] .
Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verfiigbar.

b) In Vorbereitung befindliche BIDs in Hamburg

Zusitzlich zu den bestehenden zehn BIDs werden in Hamburg derzeit fiinf BIDs vorbe-
reitet. Zwei davon befinden sich in der Innenstadt, in der Monckebergstral3e, die zu den
la-Lagen und am stéirksten frequentierten Stralen der Hamburger City gehort, und im
Nikolai-Quartier.

Das kiinftige BID Nikolai-Quartier reicht vom Alten Wall im Norden bis zur Willy-
Brandt-Strale im Siiden und umfasst damit erstmals ein groferes Quartier, das in erster
Linie als Biirostandort zu charakterisieren ist. Die Hauptgeschiftsstrale des Nikolai-
Quartiers bilden die Grof3e Johannisstrafe und der Grofle Burstah. Das Quartier ,,hinter
dem Rathaus* hat in den vergangenen Jahrzehnten gegeniiber denen ,,vor dem Rathaus*
an Bedeutung verloren. Die in den letzten Jahren fertiggestellten Biiro- und Geschifts-
héuser, die neu erdffneten Einzelhandelsbetriebe und die anstehenden Projekte lassen
aber erwarten, dass sich das Quartier wieder zu einem guten Innenstadt-Standort entwi-
ckeln wird. Die Antragstellung ist fiir 2013 geplant.

Erstmals wird mit dem BID St. Pauli, das die Reeperbahn und einige Nebenstrafen
umfasst, auch in einem der innenstadtnahen Quartiere ein BID vorbereitet.
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In den Bezirkszentren ist ein weiteres BID in Vorbereitung, das BID
Sand/Holertwiete in Harburg. In der Waitzstrae, dem Stadtteilzentrum von Othmar-
schen und GroB Flottbek (Bezirk Altona), hat sich im Februar 2012 eine Lenkungsgrup-
pe konstituiert.

In weiteren Quartieren wird derzeit iiber das BID-Instrumentarium nachgedacht, und
zwar im B2-Zentrum Neugraben, wo die Geschiftsleute schon mehrfach die Initiative
hierzu ergriffen hatten, ohne dass bisher ein Lenkungsausschuss gegriindet worden
wire, und in Rissen, wo schon ab 2006 ein BID vorbereitet worden war, dem bei der
offentlichen Auslegung 2009 aber mehr als ein Drittel der Grundeigentiimer widerspro-
chen hatte. 2011 haben einige der Rissener Grundeigentiimer erneut die Initiative zur
Griindung eines BID ergriffen.

Tabelle 37: BID-Initiativen in Hamburg nach ihrem Standort gemaR dem Hamburger Zentrensystem

Zentren BID-Initiativen
Bezeichnung Anzahl Anzahl Bezeichnung
A - Innenstadt 1 2 Monckebergstrale, Nikolai-Quartier
Innenstadtnahes Quartier [1] 5 1 St. Pauli
B 1 — Bezirkszentrum 7 1 Sand/Holertwiete
B 2 — Bezirksentlastungszentrum 8 0
C - Stadtteilzentrum 12 1 Waitzstrae
D - Nahversorgungszentrum 109 0

Quelle: Eigener Entwurf

[1] Im System der zentralen Orte werden die innenstadtnahen Quartiere, zu denen das Grindel-, das Karolinen-, das
Schanzenviertel, St. Georg und St. Pauli z&hlen, trotz ihrer besonderen Bedeutung als Einzelhandelsstandorte nicht
genannt. Stand: 31.3.2012.

c) Bremen

Bremen ist schon 2006 dem Vorbild Hamburgs gefolgt und hat die gesetzliche Grundla-
ge fiir Business Improvement Districts geschaffen (vgl. Tabelle 33). Heute gibt es in der
Hansestadt zwei BIDs, und ein weiteres befindet sich in der Vorbereitung.

Das kleinere der beiden bestehenden BIDs, das BID Ansgarikirchhof, umfasst einen
Platz in der Innenstadt. Er grenzt unmittelbar an eine der Haupteinkaufsstraflen, die
ObernstraBe, an. Dieser Teil der Innenstadt hat in den vergangenen Jahren als Einzel-
handelsstandort einen Bedeutungsverlust erlitten, entwickelt sich derzeit aber eher
positiv (GREWE-WACKER / IMHOLZE 2011, S. 55).

Das zweite BID befindet sich im so genannten ,,Viertel, einem im 19. Jahrhundert
entstandenen innenstadtnahen Stadterweiterungsgebiet. Das BID umfasst den etwa
1.300 m langen StraBenzug Ostertorsteinweg — Vor dem Steintor, die Hauptgeschifts-
straBe der beiden Ortsteile Ostertor und Steintor, die sich seit den 1970er-Jahren zu
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einem so genannten ,,Szene-Viertel” entwickelt haben (HAUSSERMANN / SIEBEL 1987,
S. 11).

Ein weiteres BID wird derzeit in der Sogestralle vorbereitet. Dabei handelt es sich
um die la-Lage der Bremer Innenstadt, die durch inhabergefiihrte Fachgeschifte und
iiberregional agierende Filialbetriebe mit vielfach hochwertigen Angeboten gepragt ist.

d) Offenbach, Gelsenkirchen und Saarbriicken

Das BID in Offenbach umfasst den Kern der Innenstadt. Die Stadt mit 121.000 Ein-
wohnern ist zwar als Oberzentrum ausgewiesen (Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft,
Verkehr und Landesentwicklung 2011), die Innenstadt nimmt aber wegen der Nahe zu
Frankfurt kaum oberzentrale, sondern in erster Linie mittelzentrale Funktionen wabhr.
Was die Finanzierung angeht, so werden hier die von den Grundeigentiimern aufge-
brachten BID-Beitrdge mit Stidtebauforderungsmitteln aus dem Programm ,Aktive
Stadt- und Ortsteilzentren* verkniipft (ACHENBACH 2011).

Die beiden BIDs in Saarbriicken und Gelsenkirchen befinden sich jeweils in einem
Stadtteilzentrum. So umfasst das BID Burbach den gréfiten Teil des gleichnamigen
Stadtteilzentrums im Westen der Landeshauptstadt Saarbriickens, die der iibergeordnete
zentrale Ort und zugleich das einzige Oberzentrum des Saarlandes ist (BORN 1980,S.
52; Die Regierung des Saarlandes 2006, S. 972). Das BID in der Karl-Meyer-Straf3e in
der Ruhrgebietsstadt Gelsenkirchen, die wegen ihrer Ndhe zu mehreren Oberzentren nur
mittelzentrale Funktionen iibernimmt (BLOTEVOGEL 2009, S. 207), umfasst einen Teil
des Stadtteilzentrums von Rotthausen.

4.2.2 BIDs in Mittelstidten

Mit Flensburg, Gielen und Norderstedt haben bisher nur drei deutsche Mittelstadte mit
mehr als 50.000 Einwohnern Erfahrungen mit BIDs gesammelt. Sie werden insbesonde-
re als Instrument der Innenstadtentwicklung eingesetzt.

Die vier BIDs im hessischen Gieflen, die unmittelbar aneinander grenzen, umfassen
den groBten Teil der Innenstadt (RACK / GIESE 2008, S. 79, 84). Das BID Seltersweg
umfasst die Haupteinkaufsstrae in GieBen, die sich im Rahmen der Marketingaktivita-
ten des BID als ,,Boulevard der Marken* positioniert. Die anderen drei BID-Quartiere,
die direkt an den Seltersweg anschliefen, sind eher als B-Lagen zu qualifizieren. Au-
Berhalb der BIDs liegt das Einkaufszentrum Neustiddter Tor, dessen bevorstehende
Er6ffnung ganz wesentlich dazu beigetragen hat, dass sich die Grundeigentiimer in den
gewachsenen Einzelhandelslagen fiir die Nutzung des BID-Instrumentariums ausspra-
chen.

In Flensburg wurde dagegen nur ein BID gegriindet, das die Haupteinkaufsstrafie der
Stadt umfasst. Der etwa 800 Meter lange Straflenzug, der als Fulgdngerzone gestaltetet
ist, umfasst mit dem Holm und einem Teil der Grofien Strafle die la-Lage der Innen-
stadt, wiahrend die Norderstrae eher zu den B-Lagen gehort.

Die beiden Stddte Flensburg (89.000 Einwohner) und Gieflen (77.000 Einwohner)
sind in den Landesentwicklungsplinen als Oberzentren eingestuft (Hessisches Ministe-
rium fiir Wirtschaft, Verkehr und Landesentwicklung 2011; Innenministerium des
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Landes Schleswig-Holstein 2010). Ihre Innenstidte iibernechmen im Einzelhandel
jeweils wichtige oberzentrale Funktionen fiir einen groen Einzugsbereich, der im Falle
Flensburgs weit nach Dianemark hineinreicht.

Die dritte Mittelstadt, in denen BIDs gegriindet wurden, ist das schleswig-
holsteinische Norderstedt. Die Stadt, in der heute 72.000 Menschen leben, entstand
1970 durch den Zusammenschluss von vier Gemeinden, die sich aufgrund der Nihe zu
Hamburg rasch entwickelt hatten (BURCHARDS / HENGSBACH 1999, S. 320). Die wich-
tigsten Einzelhandelsstandorte sind das Einkaufszentrum Herold-Center und das Stadt-
zentrum in Norderstedt-Mitte. Das BID Schmuggelstieg, das unmittelbar an das BID
Ochsenzoll in Hamburg angrenzt, ist dagegen eher als Nahversorgungszentrum zu
charakterisieren.

4.3 Die MaBBnahmen, die in den BIDs realisiert werden

Die Budgets der BIDs variieren sehr stark. Dies gilt fiir die Hamburger BIDs, auf die
sich die nachfolgende Darstellung bezieht (vgl. Abbildung 69), ebenso wie fiir die BIDs
auflerhalb der Hansestadt. Wihrend sie sich in der Innenstadt sowie in den stabilen
Bezirks- und Stadtteilzentren in der Regel auf mehrere Millionen Euro belaufen, liegen
sie in den anderen BIDs im sechsstelligen Bereich.

Die ersten in Hamburg gegriindeten BIDs Neuer Wall und Sachsentor gehoren nicht
nur bis heute zu den bekanntesten in Deutschland, sondern sie markieren auch das
Spektrum dessen, was im Rahmen von BIDs umgesetzt werden kann.

Das BID Neuer Wall ist sicher bis heute das bekannteste BID in Deutschland. Hier
wurde die Neugestaltung des offentlichen Raums beispielhaft umgesetzt (vgl. Abbil-
dung 72). Die Fulwege wurden verbreitert, was durch die Verengung der Fahrbahn
moglich wurde, und neu gepflastert. Moglich wurde dies, weil einer der beiden Fahr-
streifen aufgegeben wurde. Die Fahrbahn wurde neu asphaltiert; die Parkstreifen und
die besonders markierten Ladezonen wurden ebenfalls neu gepflastert. Die Bordstein-
kanten wurden abgesenkt und die Fahrtgeschwindigkeit auf 20 km/h reduziert, so dass
die FuBginger die Fahrbahn vergleichsweise leicht queren konnen. Im Zuge der Umge-
staltung wurde ein Modellprojekt zum ,,Abbau des Schilderwaldes* umgesetzt. So steht
nur an der Einfahrt in die Strafe ein Schild mit den Verkehrsregelungen; und auch die
Kennzeichnung der Parkscheinautomaten ist deutlich zuriickhaltender als andernorts.
Zusitzlich wurde im Rahmen des BID eine neue Beleuchtung installiert.

Die Grundlagen fiir die Neugestaltung des 6ffentlichen Raums wurden in einem be-
schrankten Gutachterverfahren erarbeitet. Die Auswahl des freiraumplanerischen
Entwurfs wurde vom Lenkungsausschuss gemeinsam mit Vertretern der Bezirksver-
sammlung Hamburg-Mitte und der Verwaltung vorgenommen; alle weiteren Entschei-
dungen traf der Lenkungsausschuss in Abstimmung mit der Behorde fiir
Stadtentwicklung und Umwelt, dem Oberbaudirektor und mit dem Bezirksamt.
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Abbildung 72: BID Neuer Wall

i

(20km/h) und die niedrigeren Bordsteinkanten erleichtem den FuRgangern die Querung der Strale. Neu hergestellt
wurden auch der Parkstreifen und die Fahrbahn. Das Foto zeigt zudem die saisonale Bepflanzung der Blumenkiibel vor
den Einzelhandelsgeschéaften; Quelle: Heiner Schote.

Zur Werterhaltung des neu gestalteten Offentlichen Raums iibernimmt das BID die
Kosten fiir zusitzliche Reinigungen. Tagsiiber sind zudem Service-Mitarbeiter des BID
im Quartier unterwegs, die den Besuchern als Ansprechpartner zur Verfiigung stehen,
aber auch in Ergiinzung zur hoheitlichen Tétigkeit der Polizei ein Parkraummanagement
betreiben. Neben den Eingingen zu den Geschiften stehen Blumenkiibel, die viermal
im Jahr neu bepflanzt werden.

Fiir diese Maflnahmen haben die Grundeigentiimer im BID Neuer Wall 1 (2005 bis
2010) knapp 6 Mio. Euro aufgewandt, wovon etwa die Hilfte auf die Bau-, Bauneben-
und Finanzierungskosten entfillt. Im BID Neuer Wall 2 (2010 bis 2015) werden die
Service- und Marketingleistungen fortgefiihrt.

Das BID Sachsentor im Bezirkszentrum von Bergedorf ist mit einem Budget von
insgesamt 150.000 Euro an den Start gegangen. Der offentliche Raum, die Fu3ginger-
zone Sachsentor, war kurz zuvor in Offentlich-privater Partnerschaft neu gestaltet
worden, so dass das BID hier nicht titig zu werden brauchte. Hier konzentrierten sich
die BID-Aktivititen auf ein ,,Konzept zur Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit“, das
zunichst erarbeitet und dann umgesetzt wurde. Parallel wurden Graffiti an den Haus-
winden entfernt und kleinere Veranstaltungen durchgefiihrt.
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Bei der Betrachtung aller BIDs in Deutschland lassen sich zwei Typen unterscheiden:

= BIDs, in denen der offentliche Raum neu gestaltet wird, so genannte , Bau-
BIDs®, zumeist erginzt um Marketingaktivititen und Quartiersmanagement
(Typ 1),

= BIDs, deren Budget vor allem fiir die Pflege des 6ffentlichen Raums, Marke-
ting und Quartiersmanagement verwendet wird, die héufig als ,,Marketing-
BIDs* bezeichnet werden (Typ 2).

Abbildung 73: Uberblick iiber die Verwendung der BID-Budgets in Hamburg (Typ 1)

BID-Budget nach Aufgabenfeldern
in den Hamburger BIDs des Typs 1 (“Bau-BIDs”)

Reserve
745

Verwaltungs< und
Aufgabentragerkosten
2.333

Marketing, Offentlich-
keitsarbeit
567

Alle Angabenin 1.000 Euro (Legende
ge?aBTéb uggesra"e: r weist nur Budgets dber 100.000 Euro aus);
unt BIUs des Typs 1: Quelle: MaBnahmen- und Finanzierungs-
19,2 Mio. Euro konzepte der BIDs, eigene Berechnungen;

Eigener Entwurf
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Abbildung 74: Uberblick iiber die Verwendung der BID-Budgets in Hamburg (Typ 2)

BID-Budget nach Aufgabenbereichen
in den Hamburger BIDs des Typs 2 (“Marketing-BIDs”)

Reserve 285

P

Quaniersmaﬁagement \
775

Verwaltungs- und
Aufgabentragerkosten
| 709

Pflege des
offentlichen Raums
keitsarbeit 974 3.131
Gesamtbudget aller
sieben BIDs des Typs 2:
5 Hh. Eiwn : > Alle Angaben in 1.000 Euro (Legende

i Ey weist nur Budgets Gber 100.000 Euro aus);
Flachenmanagement - Quelle: MaBnahmen- und Finanzierungs-
33 konzepte der BIDs, eigene Berechnungen;

Eigener Entwurf

Zu den BIDs, in denen der 6ffentliche Raum neu gestaltet wird, gehoren die BIDs Hohe
Bleichen/Heuberg, Neuer Wall 1, Opernboulevard und Passagenviertel, die allesamt in
der Hamburger Innenstadt liegen, sowie das BID Wandsbek Markt. Allein in diesen
BIDs werden von den Grundeigentiimern insgesamt 19,2 Mio. Euro aufgebracht.

Eine Aufschliisselung der Budgets der einzelnen BIDs nach den verschiedenen
Handlungsfeldern, fir die die Mafinahmen- und Finanzierungskonzepte ausgewertet
wurden, zeigt die folgende Aufteilung der BID-Budgets. Die Zahlen beziehen sich auf
alle Hamburger BIDs, die von 2005 bis 2011 gegriindet wurden.*

= In den BIDs, in denen der offentliche Raum neu gestaltet wird (Typ 1), flielen
allein 62 % in die BaumaBBnahmen einschlieBlich der Bauneben- und der Finanzie-
rungskosten. Weitere 19 % werden fiir die Pflege des offentlichen Raums aufge-
wandt (Abbildung 73).

= Auch in den anderen BIDs (Typ 2), Neuer Wall 2, Sachsentor, Alte Holstenstraf3e,
Liineburger StraBe, Tibarg und Ochsenzoll, spielt die Pflege des offentlichen
Raums eine bedeutende Rolle (46 % des Gesamtbudgets dieser BIDs), wobei dieser
Wert vor allem auf das BID Neuer Wall 2 zuriickzufiihren ist, wo diese Aufgabe im
Mittelpunkt steht. Daneben werden Mittel fiir Marketing und Offentlichkeitsarbeit

3 Die Laufzeit dieser BIDs erstreckt sich auf einen Zeitraum von 2005 bis 2016. Im Sommer 2016 wird die
Laufzeit des 2011 gegriindeten BIDs Passagenviertel auslaufen. Nicht beriicksichtigt sind hierbei die BIDs,
die ab 2012 gegriindet werden.
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(14 %), die Gestaltung des offentlichen Raums (12 %), Quartiersmanagement
(12 %) sowie fir Verwaltungs- und Aufgabentriagerkosten und die Konzeptent-
wicklung (11 %) aufgewandt (Abbildung 74).

Ebenso wie am Neuen Wall wurde auch im BID Hohe Bleichen/Heuberg der 6ffentliche
Raum komplett neu gestaltet. Gleiches gilt fiir die BIDs Opernboulevard und Passagen-
viertel, wo die BaumaBnahmen noch laufen. Im BID Wandsbek Markt blieb die Fahr-
bahn im Wesentlichen unveridndert. Hier wurden aber die Fu- und Radwege neu
gepflastert (in einigen Abschnitten auch verbreitert) und ein neues Stadtmobiliar ge-
schaffen.

Das BID Tibarg nimmt nur eine teilweise Neugestaltung des offentlichen Raums
vor; hier werden nur einzelne Lampen, ein Brunnen, Bdume und Fahrradstinder neu
geschaffen, wihrend der tibrige Teil der Fulgangerzone im Wesentlichen unverdndert
bleibt. Da dies bezogen auf das Budget nur von untergeordneter Bedeutung ist, wird
dieses BID dem Typ 2 zugeordnet.

Koordiniert werden die vielfiltigen MaBnahmen, die im Rahmen der BIDs umge-
setzt werden, vom Aufgabentréger, der in einigen BIDs auch ein Quartiersmanagement
organisiert. Zu seinen Aufgaben gehoren die Abstimmung wichtiger Fragen mit dem
Lenkungsausschuss, die Funktion des ,,Kiimmerers®, an den sich die Grundeigentiimer
und Gewerbetreibenden wenden konnen, und oft ein Baustellenmanagement, das auch
die Abstimmung mit privaten Bauvorhaben umfasst. Fiir diese Aufgaben wird ein Teil
des BID-Budgets aufgewandt; im Durchschnitt entfallen auf diese Aufgaben insgesamt
12 % (BIDs des Typs 1) bzw. 23 % (Typ 2).

Insgesamt zeigt sich, dass in allen BIDs, in den so genannten ,,.Bau-BIDs* ebenso
wie in den anderen BIDs, die Qualitit des offentlichen Raums eine grofie Rolle spielt.
Hierin spiegeln sich die Priferenzen der Grundeigentiimer wider. Da sie in den Len-
kungsausschiissen stark vertreten sind (vgl. Kapitel 4.1.2), im BID-Antragsverfahren
iber das Zustandekommen der BIDs entscheiden und schlieBlich die Finanzierung
tragen, haben sie einen bestimmenden Einfluss auf die Auswahl der Mainahmen, die im
BID umgesetzt werden.

ErfahrungsgemiB haben die Grundeigentiimer eine hohe Préferenz fiir Mafnahmen,
die die Gestaltqualitit des offentlichen Raums betreffen. Denn hiervon profitieren
gerade auch Handelsimmobilien, die nur bei einer hohen FuBgéngerfrequenz wirtschaft-
lich betrieben werden konnen. Bei der Gestaltung des offentlichen Raums handelt es
sich zudem um Aufgaben, die denen der Werterhaltung der eigenen Immobilie sehr
dhnlich sind, nur dass sie sich auf das gesamte Quartier beziehen. Hiervon miissen die
BID-Initiatoren die Grundeigentiimer in der Regel nicht erst iiberzeugen.

Anders verhilt es sich mit Marketingleistungen. Zwar wird ein ergénzendes Marke-
ting von vielen Grundeigentiimern als zielfiihrend angesehen. Sie sind aber gegeniiber
BIDs, in denen Marketingsaufgaben im Vordergrund stehen, oft eher kritisch einge-
stellt. Dies belegen auch die Widerspruchsquoten bei der Auslegung der Antragsunter-
lagen; sie lagen bei den meisten ,,Bau-BIDs* deutlich niedriger als bei den BIDs des
Typs 2.
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5 BIDs als Instrument der Innenstadtentwicklung — erste
Ergebnisse von Evaluierungen

Die Evaluierung von BIDs kann Anhaltspunkte dariiber liefern, wie sie die Position der
Innenstiddte und insbesondere der BID-Quartiere im Wettbewerb der Einzelhandels-
standorte beeinflussen und inwieweit sie das politische Ziel unterstiitzen, die Zentren zu
stiarken. Fiir die Grundeigentiimer spielt die Evaluierung von BIDs eine Rolle, weil
Veridnderungen im Quartier, die zur Werterhaltung oder Wertsteigerung ihrer Immobi-
lien beitragen, maBgeblich ihre Entscheidung iiber das Zustandekommen von BIDs
beeinflussen. Vor allem konnen die Erfahrungen aus vorangegangenen BIDs im selben
Quartier oder anderen BID-Projekten bedeutsam sein.

Eine umfassende Evaluierung der Business Improvement Districts und ihrer Aus-
wirkungen auf die Innenstadtentwicklung liegt bisher nicht vor. Verléssliche Daten iiber
die Entwicklung der Einzelhandelsmieten und die Fufgidngerfrequenzen sind nur fiir
wenige BID-Quartiere verfiigbar; der Vergleich der Daten verschiedener Jahre ist in der
Regel nur eingeschrinkt moglich. Die nachfolgende Darstellung beruht daher im We-
sentlichen auf den Ergebnissen von Befragungen und auf eigenen Erfahrungen.

5.1 Position der BID-Quartiere im Wettbewerb der Einzel-
handels- und Dienstleistungsstandorte

Die BID-Quartiere, in denen der offentliche Raum umgestaltet wurde, haben ihre
Position im Wettbewerb der Einzelhandelsstandorte weiter gestirkt. So konnten die
Abschnitte des Neuen Walls, die schon vor der Griindung des BID zu den Luxuslagen
der Hamburger Innenstadt gehorten (der mittlere und der norddstliche Teil der Straf3e),
diese Position festigen, wihrend sich der siidwestliche Teil der Straf3e damit erst zur 1a-
Lage entwickelte. Das Gleiche gilt fiir die Hohen Bleichen, die nach der Umgestaltung
ebenfalls zu den la-Lagen der Innenstadt gehdren (SCHOTE et al. 2012, S. 39).

Dass die BID-Quartiere ihre Position als Einzelhandelsstandorte stiarken, liegt zu-
néchst an der Aufwertung des 6ffentlichen Raums, an der 6ffentlichen Aufmerksamkeit
fiir die Quartiere und der damit verbundenen Verbesserung des Images. Mit den BIDs,
in denen der offentliche Raum urngestaltet wird, ist aber auch eine Hebelwirkung
verbunden: Sie 16sen weitere Investitionen in die Gebidudesubstanz und in die Ladenlo-
kale aus. Allein im siidwestlichen Abschnitt des Neuen Walls in der Innenstadt wurden
seit der Neugestaltung der Strae mehrere grofiere Bauprojekte realisiert, u. a. das
Bornhold-Haus (Neuer Wall 76-82) und das Projekt ,,63 Grad“ (Neuer Wall 63).

Ebenso konnte das Sachsentor, die Hauptgeschiftsstrae des Bezirks Bergedorf, sei-
ne Position als wichtigster Einzelhandelsstandort des Bezirks und der benachbarten
schleswig-holsteinischen Gemeinden festigen. Hier spielten die Aktivititen des BID
Sachsentor, aber auch die flankierenden Investitionen der Stadt Hamburg und — durch
beides wiederum begiinstigt — private Investitionen in die Erweiterung des Einkaufs-
zentrums ,,City-Center Bergedorf™ und das neu errichtete Geschiftshaus ,,Neuer Mohn-
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hof* eine bedeutende Rolle. Gleiches gilt fiir das Bezirkszentrum Wandsbek, das seine
Position trotz neuer Wettbewerber im Umfeld, insbesondere des revitalisierten Ein-
kaufszentrums Hamburger Meile, festigen konnte.

Auch wenn die Grundeigentiimer in den BIDs eigenniitzig das Ziel verfolgen, den
Wert ihrer Immobilien zu sichern bzw. zu steigern, unterstiitzen sie doch durch ihre
Investitionen das politische Ziel, die Hamburger Innenstadt und die Bezirkszentren als
Einzelhandelsstandorte zu stirken (Freie und Hansestadt Hamburg 1996, S. 3, 2007, S.
67, 2010, S. 34f). Die grofiten Erfolge sind dabei in den stabilen Standorten zu beobach-
ten, deren Wettbewerbsposition weiter gestirkt werden konnte.

Fiir die BIDs Passagenviertel und Opernboulevard konnen entsprechende Aussagen
noch nicht getroffen werden. Es ist aber zu erwarten, dass die BIDs auch hier zu einer
Festigung oder Stiarkung ihrer Position als Einzelhandelsstandorte fiihren werden.

Fiir die BIDs mit einem geringeren Budget, in denen also keine umfassende Erneue-
rung des offentlichen Raums méglich ist, ist eine verbesserte Position im Wettbewerb
nicht festzustellen. Hier kann man aber davon ausgehen, dass sich diese Quartiere als
Einzelhandelsstandorte immerhin gefestigt haben und im Wettbewerb nicht weiter
zuriickgefallen sind, was andernfalls nicht hitte ausgeschlossen werden konnen.

5.2  Entwicklung der Einzelhandelsmieten in den BIDs

Verlassliche Daten iiber den Wert der in den BID-Quartieren gelegenen Grundstiicke
oder die erzielten Mieten sind vertraulich und werden von den Grundeigentiimern in der
Regel nicht herausgegeben (BINGER 2006, S. 23). Erkenntnisse auf einer breiten empiri-
schen Basis liegen daher nicht vor. Die AuBerungen der Grundeigentiimer deuten aber
darauf hin, dass die Einzelhandels- und zum Teil auch die Biiromieten in den BID-
Quartieren merklich angestiegen sind. Dafiir spricht auch, dass sich namhafte Projekt-
entwickler, die Erfahrungen im BID Neuer Wall gesammelt haben, auch in anderen
Quartieren fiir das Zustandekommen von BIDs engagieren.

Empirische Ergebnisse zur Entwicklung der Einzelhandelsmieten in BID-Quartieren
liegen nur fiir die Flensburger Innenstadt vor, deren HauptfuBgingerzone im Rahmen
eines BIDs komplett neu gestaltet wurde. Eine von dem Consultingunternehmen Bul-
wien-Gesa vorgelegte Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dass die Einzelhandels-
mieten in der Flensburger Innenstadt von 2005 bis 2010 um mehr als 15 % angestiegen
sind; bei den Spitzenmieten war sogar noch eine deutlich stirkere Steigerung festzustel-
len (RAASCH 2011).

Mit dem Ansteigen der Einzelhandelsmieten geht eine Verdnderung des Branchen-
mix einher. So ist im siidwestlichen Abschnitt des Neuen Walls zu beobachten, dass
Mobelhindler das Quartier verlassen oder die Verkaufsflidche reduzieren, wihrend sich
immer mehr Textilanbieter hier ansiedeln (SCHOTE et al. 2012, S. 40/41).
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5.3  Gestaltqualitit des 6ffentlichen Raums

In den BIDs, in denen der 6ffentliche Raum neu gestaltet wird, ist das Erscheinungsbild
deutlich verbessert worden (vgl. Kapitel 5.4). Hierzu tréigt bei, dass die BID-Quartiere
héufiger gereinigt werden als vergleichbare andere Innenstadtquartiere; die zusitzlichen
Reinigungen, die iiber die von der Stadtreinigung Hamburg geleisteten hinausgehen,
werden durch die BIDs finanziert. Auch werden in der Regel so viele Bodenplatten
eingekauft, dass zerstorte Platten durch hochwertige Bodenplatten ersetzt werden
konnen.

Diese regelmiBige Pflege des 6ffentlichen Raums ist bei Projekten, die von der Stadt
umgesetzt werden, nicht tiberall zu beobachten. So werden hier hiufig zerstorte Boden-
platten mit Teer ausgegossen, wodurch der Eindruck eines hochwertig gestalteten
offentlichen Raums wieder zerstort wird. Hierfiir gibt es in der Hamburger Innenstadt
zahlreiche Beispiele.**

5.4  Die Bewertung der BIDs aus der Sicht der Gewerbe-
treibenden und Passanten

Wichtige Erkenntnisse zur Beurteilung der BIDs liefern die Befragungen, die BINGER
2004 und 2007 im Auftrag des BID Neuer Wall durchfiihrte (SCHOTE 2008, S. 73).
Danach bewerteten die Einzelhédndler ihre Strafe nach der Umgestaltung wesentlich
positiver als davor. Die Befragung, an der sich 61 von 99 Befragten beteiligten, zeigt,
dass die Felder, in denen das BID aktiv war, nimlich der Verbreiterung der FuBwege
(,,Platzangebot®), Sauberkeit und Sicherheit, besonders gut bewertet werden. Demge-
geniiber erhilt das BID in den Feldern, in denen es nicht aktiv geworden ist, u. a. beim
Branchenmix, nur befriedigende Noten. Keine Verdnderung ergab sich in Bezug auf die
Gastronomie, da es in der Straf3e keine Angebote gab und gibt. In allen anderen Katego-
rien bewerteten die Einzelhéndler ihre Strafe 2007 aber besser als 2004.

Fiir das BID Wandsbek Markt liegen zwei Untersuchungen von SCHAPKE (2008)
und LANGER (2012) vor, in denen jeweils die Grundeigentiimer, Gewerbetreibenden
und Passanten vor und nach der Umgestaltung des Quartiers befragt wurden (2008 und
2011). In beiden Fillen handelt es sich um Diplomarbeiten aus der Geographie, die mit
Unterstiitzung der Handelskammer Hamburg durchgefiihrt wurden. LANGER (2012)
lehnt sich in der Methodik stark an SCHAPKE (2008) an, so dass die Ergebnisse gut
vergleichbar sind.

Danach kommt LANGER (2012) zu dem Ergebnis, dass die Aufenthaltsqualitit von
den befragten Gewerbetreibenden nach der Umgestaltung deutlich besser beurteilt wird
als davor. So bewerten sie die Kategorien, die sich darauf beziehen, in Schulnoten mit
2,5 gegeniiber 3,2 vor der Umgestaltung. Weniger deutlich fillt die Verbesserung aus

* Grundsitzlich ist zu beobachten, dass die Innenstadt aufwindig gereinigt wird, was auch in den Wegereini-
gungsverzeichnissen geregelten Reinigungsfrequenzen zum Ausdruck kommt. Beispiele fiir mit Teer not-
diirftig reparierte 6ffentliche Rdume sind der Alte Wall und der Géansemarkt in der Hamburger Innenstadt.
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der Sicht der Passanten aus (2,9 im Jahr 2011 gegeniiber 3,2 im Jahr 2008).35 Die
Kategorien, die sich auf Verkehr und Erreichbarkeit beziehen, werden von den Gewer-
betreibenden schlechter (2,9 gegeniiber 2,5), von den Passanten dagegen etwas besser
beurteilt (3,4 gegeniiber 3,6). Die kritische Beurteilung durch die Gewerbetreibenden
diirfte vor allem darauf beruhen, dass sich die Anfahrbarkeit und Ausschilderung der
Parkhiduser — anders als erhofft — nicht verbessert hat. Der Branchenmix im Einzelhan-
del und das gastronomische Angebot werden dagegen heute deutlich besser bewertet
(von den Gewerbetreibenden 2,9 gegeniiber 3,6, von den Passanten 2,4 gegeniiber 2,9),
was aber vor allem auf die zwischenzeitliche VergroBerung des Einkaufszentrums
Quarree und die Modernisierung des Karstadt-Warenhauses zuriickzufiihren sein diirfte.
Zu einem #hnlichen Ergebnis kommt die Universitidt Gieflen, die ab 2006 umfang-
reiche Passantenbefragungen durchfiihrte. Dabei zeigte sich, dass die ,,baulichen und
gestalterischen Aufwertungsmafinahmen innerhalb der [BID-] Quartiere dazu fiihren,
dass die Kunden die Attraktivitit des innerstadtischen Einzelhandelsstandorts insgesamt
positiver bewerten als noch im Jahr 2007 (DORENKAMP / SCHUBERT 2011, S. 46).

55 Weitere Effekte von BIDs

Die intensive Zusammenarbeit von privaten und 6ffentlichen Akteuren bei der Vorbe-
reitung und wihrend der Laufzeit von BIDs hat es ermoglicht, dass hier einige Modell-
projekte erfolgreich umgesetzt werden konnten. Dazu gehoren

= Vereinbarungen iiber Baustelleneinrichtungen, iiber Werbung im 6ffentlichen Raum
und iiber den Ablauf von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum, die von den priva-
ten und offentlichen Akteuren gemeinsam entwickelt und von der Verwaltung in ih-
rer Genehmigungspraxis umgesetzt werden,

= ein Projekt zum ,,Abbau des Schilderwaldes im BID Neuer Wall,

= ein Runder Tisch ,.Entsorgung® in den BIDs Neuer Wall, Passagenviertel und Hohe
Bleichen, der die Leistungen der Stadtreinigung Hamburg und privater Entsor-
gungsunternehmen insbesondere zeitlich besser aufeinander abstimmt.

Einige dieser in den BIDs modellhaft erprobten Projekte werden inzwischen auch in
anderen Quartieren umgesetzt.

Bei der Verbesserung des Branchenmix konnten bisher kaum Erfolge verzeichnet
werden. Die Mietvertrige mit Einzelhéndlern, Dienstleistern oder Gastronomen werden
nach wie vor von den Grundeigentiimern abgeschlossen. Bisher sind nur wenige Bei-
spiele bekannt, in denen die Grundeigentiimer das langfristige, kollektive Interesse iiber

¥ Auf die Aufenthaltsqualitit beziehen sich in dieser Untersuchung die Kategorien Gehwegbreite, Gehwegbe-
leuchtung, Sitzmoglichkeiten, Sauberkeit, Abfallbehilter, Begriinung, saisonale Gestaltung sowie Aufent-
haltsqualitiit (allgemein) und Sicherheitsempfinden, bei der Befragung der Passanten auBerdem Festivititen
und Verkehrsldirm. Zu Verkehr/Erreichbarkeit gehoren die Kategorien Verkehrsfluss, PKW-Stellplitze,
StraBenbeleuchtung, StraBenbelag (nur bei der Befragung der Gewerbetreibenden) und Radwegbreite (nur
bei der Befragung der Passanten); zu Branchenmix gehoren hier die Kategorien Branchenmix und gastro-
nomisches Angebot.
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das kurzfristige, individuelle Interesse stellen. Die BIDs konnen nur im direkten Ge-
sprach mit den Grundeigentiimern Einfluss auf deren Entscheidungen nehmen. Da die
Grundeigentiimer in den BIDs intensiv zusammenarbeiten, ist dies hier deutlich wahr-
scheinlicher als in anderen Quartieren, in denen sich die Grundeigentiimer héufig gar
nicht kennen. Ein ,,Mietenpool®, der niedrigere Mieten subventioniert, um attraktive
Mieter zu gewinnen, ist bisher in keinem BID realisiert worden.

Die inzwischen iiber mehrere Jahre andauernde, intensive Zusammenarbeit der
Grundeigentiimer in den Lenkungsgruppen und die vielerorts vertrauensvolle Koopera-
tion mit anderen lokalen Akteuren dienen dariiber hinaus dem Community Building
(PREY / VOLLMER 2009, S. 243). Sie machen es zudem méglich, Projekte umzusetzen,
die ohne ein BID kaum hitten realisiert werden kénnen. So haben die beiden BIDs in
Bergedorf gemeinsam mit Einkaufszentren- und Geschiftshausbetreibern, dem Stadt-
marketingverein WSB und dem Bezirksamt eine Marketingkampagne ,,Shopping-
Vielfalt Bergedorf* initiiert. Die Konzeption hierzu wurde maBgeblich vom BID Sach-
sentor und dem Bezirksamt erarbeitet. Dies wire ohne die BIDs kaum zustande ge-
kommen — und wenn, dann ohne Beteiligung der im BID vertretenen Facheinzelhindler.

6 Fazit

Ausgangspunkt der Uberlegungen, das BID-Instrumentarium in Hamburg einzufiihren,
waren der zunehmende Wettbewerb der Einzelhandelsstandorte innerhalb der Stadt und
die Wettbewerbsvorteile der Einkaufszentren (Kapitel 2). Nach nunmehr sieben Jahren
seit dem Inkrafttreten des Hamburgischen BID-Gesetzes zeigt sich, dass die BIDs in
Bezug auf

= die Gestaltung und Pflege des 6ffentlichen Raums und
= das Marketing

sehr wirkungsvoll titig werden konnen. In allen BIDs spielt die Verbesserung der
Aufenthaltsqualitit eine besondere Rolle; wenn der 6ffentliche Raum nicht — wie in den
so genannten ,,.Bau-BIDs* neu gestaltet wird, so wird er doch zumindest gepflegt. Auch
werden fast alle Hamburger BIDs im Marketing aktiv.

Im Gegensatz zu den Einkaufszentren sind die BIDs aber bisher nicht in der Lage,
den Branchenmix zu beeinflussen. Hieriiber entscheiden nach wie vor die Grundeigen-
timer, die die Einzelhandels- oder andere Mieter auswihlen und die Mietvertrige
abschlieBen. Hier konnte jedoch ein Modellprojekt zum ,,Flichenmanagement in ge-
wachsenen Lagen®, das das BID Alte HolstenstraBBe und die Handelskammer Hamburg
derzeit starten, ein wirkungsvolles Instrument sein.

Die Arbeit der Hamburger BIDs zeigt, dass das Engagement einzelner Grundeigen-
tiimer und eine professionelle Projektsteuerung wesentlich sind fiir den Erfolg von
BIDs. Diese Rahmenbedingungen sind nicht in allen Quartieren gegeben. Dies und das
lange Vorbereitungsverfahren sind die wichtigsten Griinde dafiir, dass in Deutschland
erst 28 BIDs gegriindet wurden. Unverzichtbar ist eine, wenn auch nicht immer einver-
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nehmliche, so doch vertrauensvolle Zusammenarbeit mit Politik und Verwaltung. Wo
die nicht ,,mitspielen®, ist das Zustandekommen von BIDs fast unmoglich.

Die bisherige Erfahrung der BIDs aus Hamburg, aber auch der meisten anderen
BIDs in Deutschland deutet zudem darauf hin, dass das BID-Instrumentarium nur da
wirkungsvoll eingesetzt werden kann, wo eine Geschiftsstrale oder ein Quartier eine
realistische Perspektive hat, die Position im Wettbewerb zu halten oder zu stirken. Nur
hier werden die Grundeigentiimer bereit sein, Zeit und Geld zu investieren. Umgekehrt
werden Einzelhandelslagen, die mafBgeblich durch Leerstinde und 1-Euro-Shops ge-
prigt sind, auch durch ein BID kaum wieder die verlorene Position zuriickerlangen.

Die bisherigen Erfahrungen haben gezeigt, dass die offentlichen Rdume in vielen
BID-Quartieren eine deutliche Aufwertung erfahren. Von Privatisierung offentlicher
Raume, wie von einigen Kritikern behauptet (Ndheres zur Diskussion bei KNIPPENBER-
GER 2008, S. 106), kann keine Rede sein. Alle Entscheidungen, die die Gestaltung und
die Nutzung des offentlichen Raums in den BID-Quartieren betreffen, werden mit
Politik und Verwaltung abgestimmt; alle offentlichen Rdume in den BIDs bleiben
offentliche Raume.

Mit Hilfe der BIDs, zum Teil verstirkt durch weitere Mafnahmen 6ffentlicher oder
privater Akteure, konnten gewachsene GeschiftsstraBen und Quartiere im Wettbewerb
mit anderen Einzelhandelsstandorten deutlich gefestigt werden. Damit konnten auch,
soweit bisher erkennbar, die Immobilien in ihrem Wert gefestigt oder gesteigert werden.
Die BIDs dienen damit nicht zuletzt auch dem offentlichen Interesse an stadtebaulich
ansprechenden innerstidtischen Quartieren, die ihre Funktion als Einzelhandels- und
Dienstleistungsstandorte voll ausfiillen.

7 Ausblick

Kollektive Ansitze, bei denen das private Engagement im Mittelpunkt steht, werden
zwar zunehmend an Bedeutung gewinnen; sie sind in ihrer rdumlichen Ausdehnung und
Anzahl aber bisher nur ein erginzendes Instrument der Innenstadtentwicklung (WIEZO-
REK 2009, S. 29). Auch wenn wegen des aufwiindigen Vorbereitungsprozesses nicht
davon auszugehen ist, dass die Zahl der BIDs in die Hohe schnellen wird, so lassen die
zahlreichen BID-Initiativen und das anhaltend starke Interesse anderer privater und
Offentlicher Akteure an Business Improvement Districts doch erwarten, dass das BID-
Instrumentarium neben Bremen, Flensburg, Giefen und Hamburg in Zukunft auch in
anderen GroB3- und Mittelstidten angewandt werden wird.

Daneben sind erste Ansitze zu beobachten, das BID-Modell auf Wohngebiete zu
iibertragen. Fiir solche ,,Housing Improvement Districts* hat Hamburg 2007 als erstes
deutsches Bundesland die gesetzliche Grundlage geschaffen. Ein erstes Modellprojekt
wird voraussichtlich ab 2012 in der GroBwohnsiedlung Steilshoop im Hamburger
Bezirk Wandsbek (BUTTNER/GORGOL 2009, S. 37) umgesetzt werden. In Gewerbege-
bieten, wo dies in Hamburg ebenfalls seit 2007 moglich wire, ist bisher keine, einem
BID vergleichbare Initiative gegriindet worden. Das mit den BIDs entwickelte Modell
der offentlich-privaten Partnerschaft diirfte vermutlich daher auch in Zukunft vor allem
in Einzelhandels- und Dienstleistungsquartieren zur Anwendung kommen.
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Tabelle 38: BIDs in Deutschland [1]

BID Budget [2] Laufzeit In Kraft seit Aufgabentrager
[Euro]

Baunatal-Mitte 40.000 2 Jahre 01.04.2009 | CMB City Management Baunatal e.V.

Bremen, Ansgarikirchhof 150.000 3 Jahre 15.10.2009 | CS City-Service GmbH

Bremen, Ostertorsteinweg / 1.100.00 5 Jahre 15.10.2009 | Interessengemeinschaft ,Das Viertel*

Vor dem Steintor eV.

(,Das Viertel")

Elmshorn (KonigstraRe, 330.000 5 Jahre 23.07.2007 | Stadtmarketing Elmshorn e.V.

Alter Markt, Marktstrae)

Flensburg (Holm, GroRe 3.135.000 5 Jahre 01.06.2007 | Bauplan Nord GmbH & Co KG

Strale, Norderstralle)

Gelsenkirchen, Karl-Meyer- 56.000 5 Jahre 15.12.2011 | Immobilien- und Standortgemeinschaft

Strafe Ost Karl-Meyer-Strafte Ost e.V.

Giefen, Katharinenviertel 303.000 5 Jahre 01.01.2007 | BID Katharinenviertel e.V.

Giefen, Marktquartier 624.500 5 Jahre 01.01.2007 | BID Marktquartiere.V.

Giefen, Seltersweg 1.101.000 5 Jahre 01.10.2006 | BID Seltersweg e.V.

GieRen, Theaterpark 158.000 5 Jahre 01.01.2007 | BID Theaterpark e.V.

Hamburg, Alte Holsten- 330.000 3 Jahre 18.04.2009 | WSB Wirtschaft und Stadtmarketing fiir

strale die Region Bergedorfe.V.

Hamburg, Hohe Bleichen / 1.947.500 5 Jahre 20.05.2009 | Zum Felde GmbH

Heuberg

Hamburg, Lineburger 548.000 3 Jahre 01.04.2009 | Konsalt GmbH

Strake

Hamburg, Neuer Wall 1 5.966.000 5 Jahre 01.10.2005 | Otto Wulff Bauunternehmung GmbH &
Co KG

Hamburg, Neuer Wall 2 3.184.100 5 Jahre 01.10.2010 | Otto Wulff Bauunternehmung GmbH &
CoKG

Hamburg, Ochsenzoll 172.653 3 Jahre 13.04.2010 | Cima Beratung und Management
GmbH

Hamburg, Opemboulevard 2.250.000 3 Jahre 09.04.2011 | Otto Wulff BID-Gesellschaft mbH

(Dammtorstrafe)

Hamburg, Passagenviertel 5.056.951 5 Jahre 06.08.2011 | Zum Felde GmbH

Hamburg, Sachsentor 1 150.000 3 Jahre 24.08.2005 | WSB Wirtschaft und Stadtmarketing fiir
die Region Bergedorfe.V.

Hamburg, Sachsentor 2 600.000 5 Jahre 24.06.2009 | WSB Wirtschaft und Stadtmarketing fiir
die Region Bergedorfe.V.

Hamburg, Tibarg 1.750.572 5 Jahre 30.11.2010 | Arbeitsgemeinschaft Tibarg e.V.

Hamburg, Wandsbek Markt | 3.990.000 5 Jahre 16.07.2008 | Otto Wulff Bauunternehmung GmbH &

CoKG
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Norderstedt, Schmuggel- 122.480 2 Jahre 01.08.2009 | Cima Beratung + Management GmbH

stieg 1

Norderstedt, Schmuggel- 117.810 2 Jahre 01.08.2011 | Cima Beratung + Management GmbH

stieg 2

Offenbach Innenstadt 950.000 5 Jahre 01.01.2011 | Gewerbeverein Treffpunkt Offenbach
eV.

Pinneberg (Dingstétte) 294.031 5 Jahre 01.08.2010 | Wirtschaftsgemeinschaft Pinneberg
eV.

Rendsburg (Holsteiner 3.500 1 Jahr 13.10.2008 | Interessengemeinschaft Holsteiner

Strae) Strafle

Saarbriicken-Burbach 572.885 5 Jahre 11.02.2010 | BID Burbache.V.

Zusammenstellung: Handelskammer Hamburg, Quellen: Deutscher Industrie- und Handelskammertag, Internetseiten und
Auskiinfte der BID-Initiativen sowie der Léander und Kommunen
Anmerkungen: [1] Stand: 31.12.2011, [2] nur private Mittel
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Einige Gedanken zur Zukunft der Handelsimmobilie
Shopping-Center?

Dieter Bullinger

Als vor rund 60 Jahren die ersten Shopping-Center heutiger Art in den USA entstan-
den®’, dachte noch niemand daran, dass sich daraus einmal eine der bedeutendsten
Immobilienarten und eine eigene (und von Investoren heute zunehmend nachgefragte)
Anlageklasse im Immobilienmarkt entwickeln wiirde®.

Allein in Deutschland wurden 2011 laut CBRE und BNP Paribas® rund 22,6 Mrd.
Euro am gewerblichen Immobilienmarkt umgesetzt. Davon entfiel mit 10,6 Mrd. Euro
knapp die Hilfte (47 %) auf Handelsimmobilien und hiervon wiederum knapp die
Hiilfte (45 % oder 4,7 Mrd. Euro) auf Shopping-Center, welche damit rund fiir 21 % des
gesamten gewerblichen Transaktionsvolumens stehen. Damit wurde in Deutschland
allein im Bereich Handelsimmobilien mehr gekauft und verkauft als im gesamten
Immobiliensektor in Mittel- und Osteuropa: Dort wurden laut CBRE* bis Ende No-
vember 2011 Immobilien im Wert von rund 8,7 Mrd. Euro gehandelt"', der grofBite Teil
hiervon waren Shopping-Center. Nach Angaben von PMR™ sollen bis Mitte 2013 in
dieser Region nochmals rund 11 Mrd. Euro in neue Shopping-Center-Projekte investiert
werden.

3 Der Text basiert auf den Antworten, die der Autor und Marcus Wild als Vertreter der SES im Sommer 2010
im Rahmen einer Tiefenbefragung des ACSC Austrian Council of Shopping Centers zum Thema ,,Die
Zukunft des Shopping-Centers* gegeben haben. Der Text gibt die personliche Meinung des Autors wieder,
nicht notwendigerweise diejenige der SES Spar European Shopping-Centers GmbH, Salzburg.

¥ Siehe dazu im Einzelnen: Barbara HAHN, 50 Jahre Shopping Center in den USA — Evolution und Marktan-
passung, Schriftenreihe Geographische Handelsforschung, Band 7, Passau: L.LS. Verlag 2002, S. 32 ff

% Vgl. hierzu: Anette KIEFER, Die neuen Stars der Investoren — Einkaufszentren entwickeln sich zur Top-
Anlagekategorie, in: Handelsblatt vom 4.3.2011 sowie ,,Handel bleibt beliebteste Anlageklasse®, in: Le-
bensmittelzeitung Nr. 40 vom 7.10.2011 und ,,Deutsche Handelsimmobilien iiberaus beliebt — Investoren
lieben Fachmarkt- und Einkaufszentren®, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 30.9.2011

¥ CBRE Market View: Deutschland Investment Quarterly, Q4 2011, Frankfurt am Main Jan. 2012 sowie
“BNP Paribas veroffentlicht Retail-Investment-Daten fiir das vierte Quartal 20117, Pressemitteilung der
BNP Paribas Real Estate, Frankfurt am Main 19.1.2012

40 CBRE Market View: CEE Property Investment, Miinchen Dez. 2011

4! Die Zahlen weichen deutlich von jenen ab, die Cushman & Wakefield fiir Mittel- und Osteuropa (CEE)

feststellen. Danach betrug das Investitionsvolumen 2011 rund 6,1 Mrd. Euro, wovon 40 % auf den Sektor

Handelsimmobilien entfielen, siehe ,,Central Europe investment volumes exceed €6 billion in 2011, in:

Property Magazine International, Nr. 01 vom 26.1.2012, S. 17/18

“Over €11bn to be spent on shopping centres in Central Europe until 2013”, PMR Newsletter Consulting &

Research Update, Warsaw 1.9.2011
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Ende der 60er/Anfang der 70er Jahre, also vor iiber 40 Jahren, wurden die ersten
Shopping-Center heutiger Art (mit volliiberdachter und klimatisierter Ladenstrafie) in
Europa und damit auch in Deutschland gebaut®. Und seit damals gibt es eine nie
abflauende Diskussion dariiber, ob Shopping-Center — die sich mittlerweile in der
iiberwiegenden Zahl als enorm flexible, zur Anpassung an den schnellen Wandel im
Handel fahige Form einer Handelsimmobilie erwiesen haben — nicht eigentlich stédte-
baulich ,falsch und ein Angriff auf die Stadt*, da langfristig mit den Strukturen der
europidischen Stadt unvereinbar seien, weil sie in bestimmten Fillen ,,zu einer elementa-
ren Gefihrdung, wenn nicht sogar zu einer Infragestellung stadtstruktureller Konzepte
fiihren**’ kénnen.

Tats#chlich haben sich Shopping-Center nicht nur als Spezialimmobilie im Anlage-
markt langst etabliert, sie sind gleichzeitig auch ein stidtebaulich iiberaus relevanter
Faktor mit langer Lebenszeit und starkem Einfluss auf das urbane Gefiige. AuBerte
manch einer (meist nur indirekt) in der ,,Friihzeit” der Shopping-Center gelegentlich die
Vermutung, es handele es sich dabei (méglicherweise oder hoffentlich) nur um ein
voriibergehendes Phidnomen, so stehen heute eher die (letztlich immer noch kontrovers
beantworteten) Fragen im Vordergrund, wie viele Shopping-Center verschiedene
Regionen denn (noch) vertragen und welche Auswirkungen diese Center auf verschie-
dene Bereiche des gesellschaftlichen Lebens haben konnten®.

Insbesondere aber seit dem finanz- und immobilienwirtschaftlichen Abschwung in
den Jahren 2008/2009, der sich in Ost- und Siidosteuropa besonders stark ausgewirkt
hat, wird immer ofter die Frage gestellt, wie denn die Shopping-Center-Landschaft der
Zukunft insgesamt aussehen werde.

Auswirkungen der Finanz- und Wirtschaftskrise auf die
Entwicklung neuer Shopping-Center

In allen europiischen Lindern ist zu beobachten, dass Shopping-Center-Projekte im
Gefolge der Finanz- und Wirtschaftskrise nach der Lehman-Pleite im September 2008
gestoppt oder zumindest zeitlich ,,gestreckt** wurden und werden®’. Griinde dafiir sind
vor allem schwieriger gewordene Finanzierungen, insbesondere bei grofieren Investiti-
onsvolumina, und eine erkennbar zuriickhaltende Expansionslust von Mietern, insbe-

4 Vgl. hierzu: Barbara HAHN, s.o., S. 150 ff, Monika POPP, Innenstadtnahe Einkaufszentren, Schriftenreihe
Geographische Handelsforschung, Band 6, Passau: L.LS. Verlag 2002, S. 10 ff, Giinter HEINRITZ/Franz
PESCH/Hansjorg LANG, Innerstidtische Einkaufszentren, Forschungsbericht, Kurzfassung, Miinchen:
Oberste Baubehorde im Bayerischen Staatsministerium des Innern, Mirz 2003, S. 6 ff

* Walter BRUNE/Rolf JUNKER/Holger PUMP-UHLMANN (Hrsg.), Angriff auf die City — Kritische Texte zur
Konzeption, Planung und Wirkung von integrierten und nicht integrierten Shopping-Centern in zentralen
Lagen, Diisseldorf: Droste 2006

* Ulrich HATZFELD, Stidtebau und Einzelhandel, Schriftenreihe ,Stidtebauliche Forschung® Heft 03.119,
Bonn: Bundesminister fiir Bauwesen, Raumordnung und Stidtebau 1997, S. 7

4 7Zu diesen Fragen wird im vorliegenden Text nicht Stellung genommen.

1 Val. ,,400 verschoben, 180 komplett aufgegeben — Shopping-Center-Projekte in CEE*, RegioPlan e-News,
Wien 16.3.2011 und: Wolfgang RICHTER, Delay and pray: Wenn fehlende Mittel die Fertigstellung von
Shopping Centern verzogern, in: Property Journal Nr. 4/2010
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sondere in Osteuropa, aufgrund der nach wie vor geringen Kauflust der Konsumenten.
Ausnahmen bestétigen dabei die Regel — so ist zumindest 2010/2011 in Polen bereits
wieder ein gewisser Shopping-Center-,,Hype* ausgebrochen“s, wie unter anderem auch
aus der folgenden Grafik (Abb. 75) tiber die in Entwicklung und/oder im Bau befindli-
chen Shopping-Center-Flichen in verschiedenen Lindern Europas deutlich wird*:

Abbildung 75: European Shopping Center Pipeline 2011/12 (million sq.m)
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Quelle: Cushman & Wakefield Marketbeat: Shopping Centre Development Report Europe, London, Sept. 2011.

4@ Vgl. “Polen bleibt Schlaraffenland fiir Immobranche”, in: Immoflash today, Wien 26.1.2012, “Poland
shows strongest CEE retail supply”, Property Investor Europe News vom 16.11.2011 und “Polish retail
market returns to the right track”, Property Magazine, Date-up 20.1.2012, unter Bezugnahme auf: Jones
Lang LaSalle, Retail Barometer across CEE & SEE, advance, November 2011

4 Grafik entnommen aus: Cushman & Wakefield Marketbeat: Shopping Centre Development Report Europe,

London, Sept. 2011.
Anzumerken ist, dass die entsprechenden Werte anderer Analysen (z.B. James BROWN, Adapting to
Change, Mapic 2011 Wrap up, Jones Lang LaSalle, London Nov. 2011, oder: European Shopping Centres
2010 — Shift to value-add focus in core markets, DTZ Research Property Times, London 12.4.2011) von
den Cushman & Wakefield-Zahlen teilweise abweichen; dies @ndert jedoch nichts an der Platzierung Polens
an vorderster Stelle in Osteuropa in Bezug auf neue Shopping-Center-Fléichen.
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Generell aber gilt: Neue Projekte werden von Investoren, Finanzierungsinstitutionen
und Mietern inzwischen intensiver gepriift, was zu lingeren Ausreifungszeiten einzelner
Projekte®® und hoherem Zeitbedarf fiir den Abschluss von Entscheidungsprozessen und
fiir das Sammeln von Kapital fithrt. Die gewachsenen Schwierigkeiten bei der Beschaf-
fung von Fremdkapital werden unter anderem daran deutlich, dass nach Angaben von
Swisslake®' ,opportunistische“ Fonds®®> mit Schwerpunkt Europa im Jahr 2011 eine
dhnlich hohe Fremdkapitalquote wie core“-Fonds™ hatten, némlich ca. 45 %. 2004 lag
die mittlere Fremdkapitalquote der Opportunisten, die risikoreichere Projekte angehen,
noch bei nahezu 75 %, d.h. sie haben mit wesentlich weniger eigenem Geld gearbeitet
als heute.

In diesem Zusammenhang erleben gute Standortqualititen und funktionale Center-
konzepte ohne Kompromisse und Schnorkel eine Renaissance. Das kann dem Ruf der
Shopping-Center insgesamt — der in den Boomjahren dann doch etwas gelitten hat, weil
zu vieles an zu vielen und zu schlechten Standorten gebaut wurde — nur gut tun.

Allerdings sind viele Vorhaben derzeit nur schubladisiert — ist die Krise erst einmal
(wirklich) vorbei, werden Geschwindigkeit und Groéfe der Centerentwicklungen und
-realisierungen voraussichtlich wieder zunehmen, zumal die Anleger nach wie vor gerne
,Betongold“ und dabei insbesondere Einzelhandelsimmobilien im Portfolio haben
wollen. Dies gilt vor allem in Osteuropa, wo viele den Shopping-Centern immer noch
eine goldene Zukunft zuschreiben, obwohl die Kaufkraft der potenziellen Kunden nach
wie vor sehr niedrig und bereits heute mancherorts die Shopping-Center-Fliche pro
Kopf sehr hoch® ist (Abb. 76).

50 Vgl. hierzu generell: ,,Projektentwickler: Kiirzere Realisierungszeiten in kleineren Stidten*, Pressemittei-
lung der GfK Geomarketing, Bruchsal/Hamburg Oktober 2011

3! Opportunity-Fonds diirfen wenig fremdfinanzieren®, in: Immobilienzeitung Nr. 37 vom 15.9.2011

52 Opportunity-Investoren sind im Gegensatz zu “Core”’-Investoren (s.u.) geneigt, vergleichsweise hohe
Risiken in Kauf zu nehmen und z.B. schon im — noch relativ unsicheren — Stadium einer Projektentwick-
lung in ein Immobilienvorhaben einzusteigen. Sie erwarten dafiir im Gegenzug eine hohere Rendite: “Die
Opportunity-Fonds sind vor allem an Produkten interessiert, die eine Opportunity, einen Gelegenheitskauf,
darstellen ... investieren aber fast ausschlieBlich in Produkte, bei denen das Potential besteht, Renditen von
20 % oder mehr auf das eingesetzte Eigenkapital zu erzielen. Diese Renditeanforderung setzt in der Regel
eine hohe Fremdkapitalaufnahme (Leverage) voraus”: Michael RAMM, Real Estate Private Equity, in
Hanspeter GONDRING/Edgar ZOLLER/Josef DINAUER, Real Estate Investment Banking, Wiesbaden: Gabler
2003, S. 454

33 Laut www.handelsinvest.de wird als ,core* eine “Investitionsstrategie bezeichnet, mit welcher in Top-
Immobilien in den groBen Metropolen investiert wird. Core-Immobilien zeichnen sich durch bestimmte
Qualitdtsmerkmale innerhalb der Anlageklasse Immobilien aus: hochattraktive Standorte innerhalb der
Innenstadtlagen oder zentrale Hauptlagen der bedeutenden Grofstidte. Die erstklassigen Standorte von
Core-Immobilien sind nahezu einmalig und kaum duplizierbar, so dass langfristig immer mit einer Vermie-
tung gerechnet werden kann. In der Regel handelt sich um hochwertige Bestandsgebiude, die langfristig an
bonititsstarke und namhafte Mieter vermietet sind, laufend Uberschiisse erwirtschaften und damit ein
geringes Risiko im Marktrahmen aufweisen. Die hieraus von den Marktteilnehmern erwartete hohe Ertrags-
sicherheit wird mit entsprechenden Kaufpreisen bewertet, wodurch die erzielbaren Anfangsrenditen eher
niedrig ausfallen.

34 Grafik entnommen aus: Cushman & Wakefield Marketbeat: Shopping Centre Development Report Europe,
London Sept. 2011.
Anzumerken ist, dass andere Analysen (z.B. European Shopping Centres 2010 — Shift to value-add focus in
core markets, DTZ Research Property Times, London 12.4.2011) teilweise abweichende Werte aufweisen.
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Abbildung 76: Shopping Center GLA (sq.m) per 1,000 Population
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Quelle: Cushman & Wakefield Marketbeat: Shopping Centre Development Report Europe, London Sept. 2011;
Nachbearbeitung K. Klein.

Die ,,yield compression“ (die Verringerung der Einkaufsrendite aufgrund des Anstiegs
der Verkaufspreise fiir Einzelhandelsimmobilien, ausgedriickt als ein Vielfaches der im
Center erzielbaren Nettomieteinnahmen®) hat in Europa auf den als stabil und interes-
sant angesehenen Mirkten jedenfalls schon Mitte 2010 wieder eingesetzt und mit dem
Verkauf der Perlacher Einkaufspassagen in Miinchen im Herbst 2011 in Deutschland
auf der Basis einer Rendite von unter 5 % zu einem neuen Rekord gefiihrt™. Trotzdem
diirften die Immobilienkéufer kiinftig iiberwiegend kritischer sein als frither und insbe-

* Vgl. , Transaktionen — Kaufpreis-Faktoren steigen stark®, in: Immobilienzeitung Nr. 1 vom 5.1.2012

% vgl. ,PEP geht an US-Pensionsfonds*, in: Immobilienzeitung Nr. 44 vom 3.11.2011 sowie Monika
LEYKAM, “Miinchner Einkaufszentrum PEP fiir 4,6 % Rendite verkauft®, in: Immobilienzeitung.de vom
27.10.2011
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sondere fiir neue Center, die letztlich immer mit einem hdheren Mietenrisiko behaftet
sind als eingefiihrte Objekte, nicht mehr durchweg so hohe Preise zahlen wie noch vor
wenigen Jahren.

Kurz: Der Markt wird ,,normaler”, bleibt aber vor Ubertreibungen nicht gefeit.

Wirtschaftskrise und Fachmarktzentren

Eine der jiingsten Diskussionen in der Center-Branche ist diejenige iiber die sogenann-
ten hybriden Malls’’. Gemeint sind damit einerseits Handelsimmobilien, die eine
Mischung aus Fachmirkten und Einzelhandelsgeschiften darstellen (,,noch kein klassi-
sches Einkaufszentrum, aber auch kein typisches Fachmarktzentrum mehr“ss). Gemeint
ist damit andererseits, dass sich Fachmarktzentren zunehmend qualitativ ,aufriisten‘
und sich aufgrund der ,,Beimischung* von Einzelhandelsgeschiften unterschiedlichster
Art (z.B. aus dem Bereich Textil, Schuhe, Schreibwaren etc.) je linger desto mehr zu
eigentlichen Einkaufszentren entwickeln®.

Insofern lohnt vorab ein Blick auf die Fachmarktzentren. Sie sind urspriinglich ent-
standen als lose Ansammlung einzelner, baulich nicht unmittelbar miteinander verbun-
dener, meist eingeschossiger Ladengebdude einzelner Fachmirkte (z.B. fiir Mdobel,
Heimwerkerbedarf, Fahrriader, Tiernahrung, Matratzen etc.). Erschlossen werden sie
meist von einer HauptstraBe durch direkte Abfahrten auf die jeweils selbstindigen
Grundstiicke, mit iiberwiegend vor dem Gebdude angeordneten nicht iiberdachten
Parkplatzen.

Vor allem in den vergangenen 10-20 Jahren haben sich derartige (iiberwiegend dis-
countorientierte) Fachmarktagglomerationen am Rande aller Stidte geradezu explosi-
onsartig ausgebreitet. Klein- und Mittelstéddte, die einen fiir ein vollwertiges Shopping-
Center zu geringen Einzugsbereich aufweisen, spielen dabei ganz vorne mit. Architek-

57 Vgl. dazu GfK GeoMarketing (Manuel JAHN), Hybride Malls, White Paper, GfK GeoMarketing Bruchsal/
Hamburg 2011 sowie ,,GfK-Studie zeigt: Kleine Center mit erhohtem Risiko fiir Investoren, aber auch
Chancen fiir Mittelstidte, Pressemitteilung der GfK GeoMarketing, Bruchsal/Hamburg 19.5.2011 und
Manuel JAHN/Sebastian MULLER, Hybride Mall — neuer Typus von Einkaufszentrum, in: GfK Geomarke-
ting Magazin Nr. 2, Mai 2011.
Der Begriff “hybride Mall” entstammt der amerikanischen Shopping-Center-Szene und bedeutet nicht nur
die Kombination von indoor- und outdoor-/open-air-Geschiften, sondern geht iiber die aktuelle deutsche
Begriffsverwendung und -definition weit hinaus: “The hybrid mall — which blends a conventional mall
with lifestyle elements — is being selectively introduced to add the increasingly appealing lifestyle con-
cepts to the traditional mall environment. This is becoming popular with customers because of the broad
appeal of the lifestyle components, which include diverse activities such as dining, recreation, specialty
shopping and, in some cases, living and working”, so William DORSKY von Dorsky Hodgson + Partners,
Antwort vom 1.9.2003 auf die Frage “How popular are inside-outside hybrid malls with costumers? With
developers?,” in: Retail Traffic, September 2003, vgl. auch Ros ATKIN, New trends on the mall scene, in:
The Christian Science Monitor 14.3.2001
Richard OTT, “Hybrid” — aber auch liquid?, in: ImmobilienManager Nr. 11, November 2011, S. 18
a9 Vgl. Uwe HILLEMEYER, Vom Fachmarkt zur Mall, in: ImmobilienManager Nr. 11, November 2011, S. 20,
sowie “Hybride Malls — Immer mehr Mieter fahren zweigleisig”, in: Immobilienzeitung Nr. 41 vom
13.10.2011
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tonisch meist wenig ansprechend und erkennbar stidtebaulich und planungspolitisch
nicht anndhernd so kritisch begleitet wie die Shopping-Center, sind so an fast jeder
Hauptstrae an der Einfahrt in die jeweilige Stadt meist nur wenig ,,vorzeigbare“ Ver-
satzstiicke amerikanischer Strip-Malls entstanden.

Diese Fachmarkt-“Zentren®, die vielfach nur aus aneinandergereihten oder gar nur
einfach nebeneinander stehenden, ansonsten aber unverbundenen Einzelobjekten beste-
hen, sind — weil nicht so grol wie Shopping-Center — in der Investition iiberschaubar
(meist niedrige zweistellige Millionenbetrdge) und deshalb auch in der Krise noch
relativ leicht finanzierbar. Zugleich sind sie in der Errichtung relativ billig und bieten
fiir die Mieter — aufgrund nicht vorhandener Klimatisierung, nicht erforderlicher Lifte
und Rolltreppen, nicht vorhandener Mallflachen etc. — den Vorteil relativ geringer
Nebenkosten (im Vergleich zu grolen Shopping-Centern) und einer nach auflen hin
besseren Mdoglichkeit zur Préisentation des eigenen Geschifts und Logos. In Zeiten
geringer oder gar negativer Realeinkommensentwicklung werden diese Standorte und
ihre Warenangebote zudem von der Kundschaft gut akzeptiert und sind seitens der
Investoren gefragtm.

Deshalb sind Fachmirkte und Fachmarktzentren aus Immobiliensicht eher wenig
von der Finanz- und Immobilienkrise der letzten Jahre betroffen gewesen, wobei dies
insbesondere fiir Westeuropa gilt. In Osteuropa haben teilweise auch diese Fachmarkt-
zentren und ihre Mieter unter der Kaufzuriickhaltung der Kunden massiv gelitten,
einzelne international titige Mieter ziehen sich derzeit selbst aus solchen Objekten
zuriick. ,,Billig” steht bei allen diesen Objekten meist im Vordergrund, Aufenthaltsqua-
litdt und Anreize zum lingeren Verbleiben gibt es praktisch nirgendwo.

Soweit es sich dabei um gute Standorte und baulich schon heute grofere Komplexe
handelt, diirften aber in den nichsten Jahren vermehrt Aufwertungsinvestitionen anste-
hen, mit denen die Objekte sukzessive in ,,ordentliche* Einkaufszentren umgewandelt
werden diirften. Die im Sommer 2011 beschlossene Kooperation des Centerbetreibers
ECE und der Metro-Gruppe hinsichtlich deren Fachmarktzentren in Deutschland deutet
in diese Richtung®.

Die ersten wie ein Shopping-Center gestalteten Fachmarktzentren — mit in einem
einzigen Gebdude untergebrachten Fachmirkten, einer inneren iiberdachten Ladenstra-
Be, zusatzlichen Einzelhandelsfachgeschiften, die auch in innerstddtischen Fulgénger-
zonen oder in Shopping-Centern mit einem umfassenden Branchenmix anzutreffen sind,
mit einem einheitlichen Centermanagement — entstanden Ende der 1980er-Jahre (so z.B.
der 1990 eroffnete Weserpark in Bremen fiir die Asko Deutsche Kaufhaus AG, die
inzwischen in der Metro-Gruppe aufgegangen ist).

Hybride Malls sind insofern nichts Neues, sie stellen aber qualitativ etwas anderes
als klassische Fachmarktzentren dar und sind auch hinsichtlich ihrer Investitionsvolu-
mina eher wie ,.klassische* Shopping-Center zu betrachten.

% Siche hierzu: Thomas BEYERLE, Ansturm auf Fachmarktzentren, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung vom
10.9.2010, und ,,Investmentmarkt — Fachmarktzentren profitieren vom Run auf Handelsobjekte®, in: Im-
mobilienzeitung Nr. 30 vom 29.7.2010 sowie ,,Fachmirkte — GroBe Fonds greifen nach den Flachmiin-
nern”, in: Immobilienzeitung Nr. 2 vom 13.1.2011

61 “METRO Properties und ECE griinden Joint Venture fiir Fachmarktzentren”, Presseinformation der Metro
Group Diisseldorf 23.8.2011
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Treiber der kiinftigen Shopping-Center-Entwicklung

Letztlich sind natiirlich und vor allem die Kunden und damit indirekt die Mieter die
eigentlichen Treiber der Entwicklung im Handel insgesamt und damit auch im Shop-
ping-Center-Bereich: wenn sie Shopping-Center nicht akzeptieren und nicht in sie
hineingehen wollen, kommt die Entwicklung zum Erliegen (auch wenn es in der Ver-
gangenheit Fille gab, wo dies erst nach Fertigstellung des Centers realisiert wurde).

Daneben sind Investoren vom Fach (insbesondere Immobilien-AG’s, Fondsgesell-
schaften, Versicherungen etc.), Handelsfirmen und professionelle Centerentwickler und
-betreiber, aber auch die Eigentiimer grofer Flichen, die nach einer Verwertung ihrer
Grundstiicke suchen, weiterhin die wichtigsten Krifte, die die Entwicklung von Shop-
ping-Centern vorantreiben. Sie sind es auch, die im Wesentlichen die erforderliche
Expertise haben, um die Eignung von Standorten richtig beurteilen zu koénnen. Das
Segment Shopping-Center als Immobilie wird jedenfalls absehbar auch kiinftig seine
Bedeutung fiir Fonds, Versicherungen und Privatanleger behalten®.

Abbildung 77: Bevorzugte Objekttypen bei zukiinftigen Investments
(Angaben in %; Mehrfachnennungen maglich)
70

Quelle: Retail Real Estate Report — Germany, 6. Ausgabe 2011/2012, Bergisch Gladbach: Hahn Gruppe, August 2011
Nachbearbeitung K. Klein.

Aber die Anforderungen an die Professionalitit der Entwickler und Betreiber sowie an
die Nachhaltigkeit der Mieten und des Gebiudes selbst werden kiinftig steigen®, und
das ist auch gut so. Zu viele Anleger haben in der Vergangenheit fiir Shopping-Center-

= Vgl. ,Einzelhandelsimmobilien - Das ist was Handfestes®, in: Immobilienzeitung Nr. 37 vom 15.9.2011
sowie die nachfolgende Grafik iiber die von 30 befragten Vertretern von Immobilieninvestoren bevorzugten
Investitionsobjekte; Grafik entnommen aus: Retail Real Estate Report — Germany, 6. Ausgabe 2011/2012,
Bergisch Gladbach: Hahn Gruppe, August 2011

 Das gilt nicht nur fiir die Shopping-Center als solche, sondern auch fiir die Fachmarktzentren, vgl. , Fach-
markt-Szene professionalisiert sich®, in: Immobilienzeitung Nr. 43 vom 28.10.2011
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Immobilien Geld ausgegeben, ohne darauf zu achten, ob der Gegenwert, den sie dafiir
bekommen, auch langfristig in seinem urspriinglichen Umfang und Ausmaf erhalten
bleibt. Die Probleme einiger derzeit geschlossener Immobilienfonds sind unter anderem
darauf zuriickzufithren®.

Und zu oft wurde in der Investorenkalkulation vergessen, dass auch bei Shopping-
Center-Immobilien laufend und mit wachsendem Alter in stetig steigendem Umfang
Erneuverungsinvestitionen erforderlich sind, um das Gebidude technisch und marktlich
auf dem neuesten Stand zu erhalten. Die im Jahre 2010 veroffentlichten Analysen zum
Refurbishment- und Revitalisierungsbedarf von Shopping-Centern in Deutschland®
sprechen hier eine deutliche Sprache und werden dazu fiihren, dass langfristig orientier-
te Property-, Facility- und Asset-Manager kiinftig eine immer wichtigere Berufsgruppe
in der Shopping-Center-Branche werden diirften.

Im einen oder anderen Fall sind auch Gemeinden um die Ansiedlung eines Centers
bemiiht und werden damit zu Treibern der Entwicklung. Allerdings hat die Diskussion
der vergangenen Jahre, u.a. im Gefolge der Studie des Deutschen Instituts fiir Urbanis-
tik zu innerstidtischen Einkaufszentren®, gezeigt, dass dies eher selten der Fall ist und
dass in der Breite das Verstindnis auf Seiten der Stadtplanung und der Lokalpolitik fiir
die Denkweisen, Erfolgskriterien und Entscheidungsabldufe der ,,Professionals“ der
Shopping-Center-Branche nach wie vor nicht sehr grof ist. Ein moglicher Grund ist
vielleicht auch darin zu sehen, dass es die Immobilien- und Handelsseite bis heute nicht
verstanden hat, in ausreichendem MaBe ihre Entscheidungskriterien transparent zu
machen — hier ist sowohl fiir die einschligigen Immobilienstudiengénge an diversen
deutschen Hochschulen wie auch fiir die Immobilien- und Handelsvereinigungen und -
verbiande (zuvorderst fiir den GCSC German Council of Shopping Centers) sicherlich
Nachholbedarf gegeben. Der Dialog der beiden Welten ist dringend verbesserungsbe-
diirftig, um Verallgemeinerungen, gegenseitige Vorurteile und Klischeevorstellungen
abzubauen und die Entwicklung von Shopping-Centern nicht nur im Interesse der
Kunden, Mieter und Investoren, sondern auch der Stidte und der Allgemeinheit voran-
zutreiben.

Jiingste Auseinandersetzungen (z.B. der Biirgerentscheid in Weil am Rhein im Jahre
2011 gegen die Errichtung eines innerstidtischen Centers®’) zeigen, dass Shopping-
Center-Entwickler in manchen Fillen nicht Treiber, sondern Getriebene sind. Auch
Entwicklungen in anderen Stddten (z.B. im Jahre 2011 in Delmenhorst, wo die Stadt
zwar ein Center errichten lassen wollte, ihre — von externen Beratern ausgearbeiteten —
Vorgaben zur Grofie und Komplexitit des Objektes allerdings von den Entwicklern als
zu restriktiv erachtet wurden und dies letztlich zum Scheitern der Ausschreibung und

% Vgl. z.B. Farshid TREMEL, Offene Immobilienfonds: 20 Prozent Abwertungspotenzial, in: Der Aktionir
online 20.1.2009

% Sonae Sierra Development Germany (Hrsg.), Shoppingcenter-Revitalisierung in Deutschland, Diisseldorf
4.10.2010 und Sonae Sierra (Hrsg.), Shoppingcenter-Revitalisierung in Deutschland, Center-Erfolgs-
Check, Diisseldorf 4.10.2011

% Rolf JUNKER/Gerd KUHN/Christina NiTz/Holger PUMP-UHLMANN, Wirkungsanalyse groBer innerstidti-
scher Einkaufscenter, Edition Difu Stadt Forschung Praxis, Band 7, Berlin 2008 sowie darauf aufbauend:
Rolf JUNKER/Gerd KUHN/Holger PUMP-UHLMANN, Zum Umgang mit grofien innerstiddtischen Einkaufs-
zentren, Arbeitshilfe, Diisseldorf: Ministerium fiir Wirtschaft, Energie, Bauen, Wohnen und Verkehr des
Landes Nordrhein-Westfalen, Januar 2011

%7 Siehe hierzu “Weil am Rhein — Biirgerentscheid kippt Center-Plane®, in: Immobilienzeitung Nr. 29 vom
21.7.2011
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des gesamten Projektes fiihrte®) zeigen auf, welche Misserfolge vermieden werden
sollten und wie Synergien durch friihere, intensivere, kompromissfahige und vorurteils-
freie Kooperation erreicht werden knnten.

Maogliche weitere Entwicklung der Shopping-Center

Shopping-Center werden — wie in der Vergangenheit® — wohl auch in Zukunft in
erheblichem Umfang gebaut werden. Die ,,Textilwirtschaft* hat im Herbst 2011 errech-
net, dass allein in Deutschland in den nichsten fiinf Jahren noch rund 100 Shopping-
Center mit rund 2 Millionen Quadratmeter gebaut und erdffnet werden diirften’

Abbildung 78: Entwicklung der regionalen Shopping-Center; Bestandsangaben fiir 1965 - 2010
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Quelle: Shoppingcenters.de/Institut fiir Gewerbezentren, Starnberg. Januar 2011, Nachbearbeitung: K. Klein.

Die Entwicklung wird aber auch deshalb weitergehen, weil sich iiber die Jahre hinweg
hier eine eigene ,Industrie” mit einer Vielzahl von ,,Playern® entwickelt hat — Projekt-
entwickler, spezialisierte Ingenieure und Vermieter, Centerbetreiber/-manager, Investo-
ren/Fonds etc. Die Professionalisierung und Internationalisierung der Branche wird im

% Siehe hierzu: “Einkaufszentrum Delmenhorst — Nicht mehr als 10.000 m2*, in: Immobilienzeitung Nr. 26
vom 1.7.2010, sowie ,.Delmenhorst — Investor beharrt auf GroBe” in: Immobilienzeitung Nr. 4 vom
27.1.2011, auBerdem Daniel NIEBUHR, Rolle riickwirts — Das Schicksal des geplanten Delmenhorster
Einkaufszentrums scheint besiegelt, in: Oldenburger Kreiszeitung vom 23.6.2011, und Wolfgang BED-
NARZ, Ratsmehrheit zieht einen Schlussstrich — Einkaufszentrum Verfahren zur Ansiedlung am Standort
,»Am Stadtwall* ist endgiiltig zu den Akten gelegt, in: Nordwest-Zeitung 7.7.2011

% Siehe hierzu die nachstehende Grafik der in Deutschland vorhandenen Shopping Center, entnommen aus:
Momme Torsten FALK/Bernd FALK, Shopping Center Report 2011, Stamberg: Shoppingcenters.de/Institut
fiir Gewerbezentren 2011, S. 22

™ Vel. hierzu: “100 neue Shopping-Center in Deutschland®, in: Textilwirtschaft Nr. 19 vom 22.9.2011
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Ubrigen durch immer mehr einschligige Aus- und Weiterbildungsangebote diverser
Hochschulen weiter gefordert.

Da in den grofen Stidten bereits in grofem Umfange Shopping-Center vorhanden
sind, werden weitere Center mehr und mehr in kleineren Stddten (Mittelstidte mit
teilweise unter 50.000 Einwohnern) entstehen’'. Dies kann seit lingerem z.B. in GroB-
britannien und seit einigen Jahren auch in Deutschland beobachtet werden kann. Dabei
stehen moglichst innenstadtnahe Lagen im Vordergrund, auch wenn es weiterhin nicht
wenige Objekte in Stadtteillagen oder gar am Rande der Stddte geben wird (z.B. weil
ausreichend grofie Flichen in der Innenstadt gar nicht vorhanden sind).

Kleinere Stiddte verfiigen iiblicherweise auch nur iiber eine entsprechend geringe
Einwohnerzahl in ihrem Einzugsgebiet. Dieses wird von Standortberatern und Center-
entwicklern tiblicherweise definiert als Gebiet, aus welchem — abhdngig von der jewei-
ligen Siedlungsstruktur — das Center in max. ca. 30-45 Minuten Autofahrzeit’ erreicht
werden kann. Aufgrund des meist kleinen Einzugsgebiets ist es in diesen kleineren
Stiadten oftmals schwer, ein qualitativ hoherwertiges Center in einer Grofenordnung
(mit mindestens ca. 20.000 - 25.000 m? vermietbarer Fliche) zu realisieren, das einen
vom Kunden als umfassend wahrgenommenen Branchenmix mit einem breiten Waren-
und Dienstleistungsangebot ermoglicht”: entweder der Einzugsbereich ist zu klein und
bietet zu wenig Gesamtkaufkraft fiir ein wirtschaftlich verniinftig groes Center — oder
das Center ist zu groB fiir die aus dem Einzugsbereich akquirierbare Kaufkraft und
kommt deshalb nicht auf ausreichend hohe Flichenproduktivititen. Hier sind Kreativitit
und neue Konzepte gefragt, will man in der jeweiligen Stadt ein vollwertiges und
lebensfihiges Shopping-Center realisieren und nicht nur die oben beschriebenen einzel-
nen Fachmirkte haben.

Neben Standort und Funktionskonzept spielen dabei zunehmend mehr Aspekte einer
hoheren Aufenthaltsqualitéit (= ldngere Verweildauer der Kunden) eine Rolle. Daneben
ist das Vorhandensein ganz bestimmter, von den Kunden an allen Standorten erwarteter
GroBmieter von groBer Bedeutung — sind diese Mieter mit den ,,groBen Namen‘’
vorhanden (z.B. MediaMarkt, H&M), wird das Center akzeptiert; fehlen sie, hat es das
Center schwer. Das gilt fiir die bestehenden (und teilweise dringend zu revitalisieren-
den) Objekte ebenso wie auch fiir Neuentwicklungen.

Daraus — und aus der Tatsache, dass in jeder der wichtigen Branchen die Zahl der
wirklich entscheidenden, zugkriftigen Mieter immer kleiner” und die Verhandlungspo-

" Vgl. hierzu: ,,ECE will nun in kleinere Stidte®, in: Immobilienzeitung.de vom 2.9.2010 und ,,ECE backt
kleine Brotchen in Immobilienzeitung Nr. 36 vom 9.9.2010

"2 Aufschlussreich sind in diesem Zusammenhang die von der GroBe der jeweiligen Stadt stark beeinflussten
Pendelzeiten zur Arbeit und zur Ausbildung in verschiedenen europiischen Stidten, zusammengefasst in
einer Ubersichtsgrafik in: Entwicklung der Politik - Stidtepolitische Entwicklung, Territoriale Kohision,
Meinungsumfrage zur Lebensqualitiit in europiischen Stidten, Europdische Kommission, Generaldirektion
Regionalpolitik, Briissel Mai 2010, S. 67.

 vgl. dazu auch die Voten von Stefan MITROPOULOS/Sven ANDERSEN, Einzelhandelsimmobilien in Deutsch-
land — Wege aus der Krise?, Frankfurt am Main: Deutsche Bank Research/Deutsche Bank Grundbesitz
25.6.1999, S. 28 und Monika POPP, s.0., S. 144, die letztlich beide fiir Center etwa in dieser GroBenordnung
pléddieren, um einen vollstdndigen Branchenmix anzubieten.

™ Vgl. Die nichste Generation der Shopping Center, in: Shop aktuell 109, Umdasch-Gruppe, Amstetten, Febr.
2011,8S.6

"5 Darauf weist z.B. Gerd WILHELMUS hin: Standortanforderungen innerstadtischer Shopping-Galerien — Lage
- Dimensionierung — Branchenmix, Vortragsfolien fiir die DSSW Tagung Stadt und Handel, in: DSSW-
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sition dieser Unternehmen immer stiarker wird — resultiert ein wachsender Kampf der
Centerbetreiber um die ,richtigen* Mieter. Das fiihrt zu einer zunehmend stirkeren
Macht gerade dieser kleinen Mieterschar auf dem Vermietungsmarkt’®, Denn: viele
dieser wichtigen Mieter wollen gerade in kleineren Stidten nur einen einzigen Standort
betreiben und kénnen sich diesen aufgrund der Angebote mehrerer Flichenanbieter
(Center und ,,High Street*) oftmals aussuchen. Sie wollen sich deshalb hdufig erst dann
binden, wenn ihnen zusitzliche ,benefits geboten werden (z.B. mietfreie Zeiten,
Ubernahme von Ladenausbaukosten, Deckelung von Nebenkosten etc.).

Ubrigens: Das gelegentlich zu hérende Argument, die Center in verschiedenen Stéd-
ten wiirden sich auf diese Weise vom Besatz her immer dhnlicher, mag stimmen’’. Die
“Uniformitét” geht aber letztlich auf Kundenwiinsche zuriick und wird ganz offensicht-
lich von den Centerbesuchern nicht als sonderlich negativ bewertet — wer geht schon
laufend in verschiedenen Stiddten in Shopping-Center zum Einkaufen und hat deswegen
den Uberblick, wie dhnlich die Center an verschiedenen Standorten sind?

Veridnderte Kriterien fiir erfolgreiche Shopping-Center?

Lage ist und bleibt der wichtigste Faktor” — man sollte mit einem Shopping-Center
auch in Zukunft tunlichst dorthin, wo die Menschen wohnen, sich heute schon treffen,
untereinander Handel betreiben und Einkidufe erledigen. Insofern sind viele der Center,
die Anfang der 90er-Jahre in Ostdeutschland im Umfeld der Plattenbausiedlungen am
Stadtrand gebaut wurden, vielleicht von den Stadtplanern nicht allzu willkommen
geheiflen worden. Aber sie waren in der Néhe der grolen Wohnsiedlungen und insoweit
aus Handelssicht richtig platziert und sie funktionieren meist nach wie vor, viele davon
eher sogar besser als zunichst gedacht’. Allerdings sind in den vergangenen Jahren
sowohl in Deutschland (z.B. Elbepark Irxleben/Hermsdorf bei Magdeburg®®) als auch
im Ausland (z.B. Westgate nahe Zagreb/Kroatien®') zu viele Center an Standorten
gebaut worden, in deren Umfeld nur wenige (bzw. zu wenige) Menschen wohnen und
an die man die potenziellen Kunden erst einmal heranfithren und gewShnen musste.
Dies récht sich heute durch schwache Frequenzen im Center, unzureichende Umsitze
der Mieter und zunehmende Leerstinde. Stimmt die Standortqualitit nicht, helfen auch
GroBe, Architektur und Branchenmix kaum, um ein Center zum Erfolg zu fiihren.

Veranstaltungsreihe: Integration von Einkaufszentren, Fachtagung in Leipzig am 7.12.2007, DSSW-
Dokumentation 2008. Demnach gab es damals in Deutschland nur noch 2 Warenhaus-, 2 Unterhaltungs-
elektronik-, 3 nationale Sporthandels-, 3 nationale Buchhandels-, 4 nationale Drogeriewaren-, 6 nationale
GroBtextil-Unternehmen, auerdem noch 5 Discounter- und 9 Verbrauchermarktketten.

" Vgl. hierzu ,,4000 neue Liden*, in Textilwirtschaft Nr. 19 vom 17.9.2009

" S0 z.B. bei Thomas OESTREICHER, Shopping im Einkaufszentrum — mit schlechtem Gewissen, in: evange-
lisch.de 21.12.2010, oder im Stichwort ,,Einkaufszentrum* im Glossar des DSSW (Deutsches Seminar fiir
Stidtebau und Wirtschaft) auf www.dssw.de

™ Siehe z.B. “Shopping-Center als Einkaufserlebnis” in RP.Online 3.9.2011

™ Vgl. dazu auch: Stefan MITROPOULOS/Sven ANDERSEN, §.0., S.27/28

% Siehe hierzu “Modepark Réther kauft Elbe Park Hermsdorf” in: immobilienzeitung.de vom 4.1.2012 und
“Schwibischer Unternehmer iibernimmt Elbepark” in: Volksstimme Magdeburg vom 13.1.201 1

8 Siche hierzu ,,Geplatzter Traum vom Einkaufseldorado®, in: Der Standard, Wien, vom 9.7.2011
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Die Bedeutung des ,richtigen* Branchenmixes und der ,richtigen* Mieternamen wird
wachsen. Ebenso wird das ,richtige Management bedeutender werden®. Dies betrifft
insbesondere das Thema Betriebskosten (die miissen im Griff behalten und gedriickt
werden). Es betrifft aber auch das Thema Aufenthaltsqualitit (die muss gesteigert
werden, wobei Qualitidt vor Quantitdt geht; hier erdffnet sich fiir jedes Management
kiinftig ein noch viel groferes Feld als heute schon).

Shopping-Center werden kiinftig mehr als heute ein Leitthema und eine entspre-
chende Positionierung bendtigen und dabei als Center auch mehr soziale Verantwortung
durch Leistungen des Centers, seiner Mieter und seiner Eigentiimer fiir die Gesellschaft
ibernehmen miissen.

Aufgrund des schnellen Wandels in der Handelsszene und der sich rasch verindern-
den Ladenkonzepte und -groflen wird zudem bauliche Flexibilitit im Center immer
wichtiger. Dies ist erforderlich, um neue und attraktive Mieter aufnehmen (aktuell in
Europa z.B. Primark, Hollister/Abercrombie & Fitch oder Apple Stores) bzw. auf
Verdanderungen von Fliachenanforderungen von Mietern reagieren zu konnen (z.B.
Flachenverkleinerungen von Lebensmittel- oder Unterhaltungselektronikmirkten, wie
aktuell zu beobachten).

Einige heute iibliche Mischungen von Branchen werden kiinftig wohl eher seltener
werden (z.B. Center plus Baumarkt), aber generell wird die Mischung zunehmen: das
Center der Zukunft hat mehr Elemente und Funktionen, die die Aufenthaltsdauer im
Center verldangern, der Dienstleister-Anteil in den Centern wird zunehmen. ,,Klassische*
mehrgeschossige Center und drauflen ans Center angebaute Fachmarktbereiche und
Retail Parks werden dariiber hinaus das Bild bestimmen. Gutgehende Center werden —
wie schon heute — zum Mittelpunkt eines rdumlichen Umfelds, in dem sich dann auch
vermehrt Biiros und/oder Hotels ansiedeln. Dies wird aber vornehmlich rund um das
Center herum und nicht direkt am oder auf dem Center und seinem Grundstiick, sondern
im Rahmen separater Investitionsobjekte vonstattengehen.

Kiinftige Groen von Shopping-Centern

Hinsichtlich der erforderlichen kiinftigen Grofe von Shopping-Centern gehen die
Meinungen in der Branche weit auseinander. Allerdings ist heute schon klar: Weist ein
Center weniger als ca. 20.000 — 25.000 m? vermietbarer Fliche auf, so ist es schwierig,
einen aus Kundensicht ausreichend breiten und umfassenden Branchen- und Mietermix
zu présentieren (,,alles unter einem Dach“ — wie frither bei den Warenhdusern) und
damit eine hinreichend groBe Magnetwirkung des Centers zu erzielen. Gleichzeitig wird
es bei kleineren Centern schwierig, aus dem Centerbetrieb geniigend Mittel zu erwirt-
schaften, um ein erfolgreiches Marketing und Management fiir das Center durchfiihren
zu kénnen. Denn: ein solches Management kostet Geld und ist mit entsprechenden
Fixkosten verbunden. Die treffen entweder den Immobilieneigentiimer (und dabei
schmerzt es ihn weniger, wenn diese Kosten zu hoheren Mieteinnahmen aus einem

82 Siehe hierzu u.a. Andreas POHL, Shoppingcenter — Die richtigen Schliissel zum Erfolg, in: Deutsche
Euroshop AG, Geschiftsbericht 2010, S. 49
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groferen Center in Relation zu setzen sind) oder sie werden als Teil der Betriebskosten
auf die Mieter im Hause umgelegt (dabei wird fiir die Mieter die Belastung, gerechnet
als Kosten je m? angemieteter Fliche, umso geringer, je groBer das Center ist).

Werden bzw. sind die Center im Kernbereich Handel/Gastronomie/ladenorientierte
Dienstleistungen grofler als ca. 50.000 — 60.000 m?, verlieren sie allerdings rasch an
Ubersichtlichkeit und Kompaktheit fiir den Kunden. Sie erscheinen dem Kunden
oftmals zu grof} und verwirren ihn hiufig durch komplizierte Mallfithrungen, denn meist
sind solche Center erst nach und nach in mehreren Bauetappen entstanden und es fehlt
ihnen hiufig ein grundlegendes, leicht begreifliches Masterplankonzept.

Die Mehrzahl der Center diirfte sich also auch in Zukunft im GroBenbereich zwi-
schen den erwihnten Unter- und Obergrenzen (ca. 20.000 — 50.000 m?) bewegen, von
einigen wenigen Grofcentern mit um die 8§0.000 — 100.000 m? oder mehr abgesehen,
die spezielle Standortbedingungen brauchen, um leben zu kénnen.

Center, die aus welchen Griinden auch immer kleiner als 20.000 m? sind, brauchen
dringend ein attraktives, handelsgeprigtes Umfeld (z.B. die restliche Innenstadt oder
direkt daneben liegende weitere Fachmérkte/Retail Parks etc.), um aus Synergieeffekten
heraus lingerfristig leben zu kénnen.

Diese auf Marketing- und betriebswirtschaftlichen Uberlegungen fuBenden Argu-
mente zu den erforderlichen Mindestgroflen von Centern stehen allerdings — vor allem
in kleineren Stddten — im Widerspruch zu den diversen Analysen zur stidtebaulichen
Vertriglichkeit von Einkaufszentren, die oftmals Grofen von max. ca. 15.000 m?
Verkaufsfliche vorschlagen® bzw. dass das Center nicht mehr als maximal 15 % des
gesamten Einzelhandelsflichen in der Stadt aufweisen soll.

Standorte kiinftiger Shopping-Center

Die ,klassische* europdische Stadt ist eine, in der sich der Handel zumindest bis zum
Ende des Zweiten Weltkriegs nahezu ausschlieBlich in der Innenstadt abgespielt hat —
von wenigen eigenstindigen Stadtteilzentren in den GroBstidten (und dort meist in
eingemeindeten, frither selbstindigen Dorfzentren von Altgemeinden) abgesehen. Der
eigentliche Beginn des Wachstums der meisten unserer heutigen europiischen Stidte
war die Begriindung von Mérkten und/oder die Verleihung von Marktrechten im Mittel-
alter. Die Rathduser der Stidte — sofern sie nicht selbst als Handelsgebidude erbaut
wurden, wie z.B. in Krakau/Polen — liegen iiberwiegend an dem von den bedeutendsten
Geschiften gesdumten zentralen Platz der Stadt, der nicht ohne Grund meist Marktplatz
heift und damit auf das Zentrum des Handels in der Stadt hinweist. Sofern ausreichend
grole Grundstiicke zur Verfiigung stehen, die Verkehrsanbindung stimmt und die
Kunden den Standort als Handelsstandort kennen und/oder akzeptieren, sind Innenstadt-
lagen auch fiir Shopping-Center, die sich gerne als moderne Marktplitze verstehen,
immer interessant und werden vom Handel gerne angenommen.

Aber: Innenstadtstandorte sind fiir den Handel viel weniger der alleinige Zielort als
fiir manchen Stadtplaner. Stadtteilzentren (z.B. in den Plattenbausiedlungen der ostdeut-

%3 S0 Rolf JUNKER/Gerd KUHN/Christina NiTz/Holger PUMP-UHLMANN, s.0., vgl. dazu auch FuBnote 73
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schen und osteuropdischen Stéddte) oder gar periphere Lagen werden von den Kunden
teilweise viel besser akzeptiert als Innenstadtlagen. Diese sind ndmlich oft verkehrlich
(d.h. mit dem eigenen Auto) nur schwer erreichbar und weisen mittlerweise — vor allem
in den kleineren Stidten — schon lidngst nicht mehr die Mehrzahl der Handelsbetriebe in
der Stadt auf (und schon gar nicht mehr die guten und gern besuchten)®. Andererseits:
Nicht alles, was der (weiteren) Innenstadt zuzurechnen ist, ist eine gute Lage — schlief3-
lich gibt es in jeder Innenstadt ja meist auch nur eine einzige Haupteinkaufsstrae und
damit nur eine einzige ,.gute* Lage, aber viele Nebenlagen. Genaue Beobachtung von
Lagequalititen, Einzugsbereichen und schon bestehenden ,,Trampelpfaden‘“ der Kund-
schaft ist deshalb fiir Shopping-Center-Entwickler wesentlich. Jedenfalls ist die Beach-
tung dieser Kriterien fir den Erfolg der Objekte wichtiger als die FEinhaltung
stidtebaulicher Ziele, zu denen es oft gehort, den Handel und die Lebendigkeit wieder
zuriickzubringen in die Innenstddte, welche oftmals — dhnlich iibrigens wie Shopping-
Center — als zunehmend uniform oder gar ,,verédet” empfunden werden®.

Im I"an'gen ist darauf hinzuweisen, dass der Trend zu innerstiddtischen Lagen von
Shopping-Centern vor allem in Westeuropa zu beobachten ist. In Ost- und Siideuropa
hingegen iiberwiegen nach wie vor die Lagen auBerhalb der Innenstadtbereiche, teilwei-
se sind die Shopping-Center-Standorte sehr peripher und stédtebaulich schwer integ-
rierbar. AuBerdem fehlt in vielen dieser Stiddte der ,,gewachsene“ innerstddtische
Handel, der die Innenstadt zum belebten ,Herz der Stadt“ macht®. Aber auch in
Deutschland ist der Trend in Richtung Innenstadt erst seit Mitte der 80er-Jahre zu
beobachten und damit noch relativ jung — in GroBbritannien und Frankreich sowie
Holland hat die Integration von Shopping-Centern in die Innenstédte teilweise sehr viel
frither begonnen.

Allerdings 16sen Center in der Innenstadt nicht alle dortigen Probleme. Sie konnen
aber sehr wohl zu einer teilrdiumlichen Aufwertung ihres eigenen Standorts und bis zu
einem gewissen Grade auch ihres unmittelbaren Umfelds beitragen®’”. Sie sind aber
keine stddtebauliche ,,Arznei®, die zur Gesundung und Stdrkung einer gesamten Innen-
stadt fiihrt. Die Meinungen z.B. zu der Frage, inwiefern innerstddtische Shopping-
Center zur Erhohung der Kaufkraftzufliisse und zur Steigerung der Zentralitét einer

8 Vgl. hierzu ,,Innenstadthandel in den neuen Bundeslindern — Kaum attraktive Innenstidte in Ostdeutsch-
land*, in: Immobilienzeitung Nr. 18 vom 6.5.2010

% Dies liegt nicht zuletzt an der starken Durchdringung nicht nur der Shopping-Center, sondern auch der
Innenstiidte mit Filialbetrieben des Handels und des Dienstleistungsgewerbes, vgl. hierzu ,,Ladenketten —
Filialisierung nimmt zu“, in: Immobilienzeitung Nr. 21 vom 26.5.2011 unter Bezugnahme auf eine Unter-
suchung des Maklerunternehmens Lithrmann, Osnabriick. Danach liegt der Filialisierungsgrad im Durch-
schnitt aller untersuchten deutschen Stidte bei 54 %, der Anteil des ortlichen Einzelhandels bei 46 %. In
Stédten iiber 500.000 Einwohnern liegt der Anteil der Einheimischen bei nur noch 36 % (6rtliche Betriebe
und regionale Filialisten zusammen 40 %), in Stéddten ab 250.000 bis 500.000 Einwohnemn bei 37 % (rtli-
che Betriebe und regionale Filialisten zusammen 42 %). In Einkaufszentren in Deutschland liegt der Anteil
der Einzelbetriebe bei 23 %, der der Einzelbetriebe und der regionalen Filialisten zusammen bei 45 %, d.h.
nahezu auf demselben Niveau wie in den Innenstadt-Haupteinkaufsstraen, vgl. hierzu: Rolf PAGELS,
Einzelhandelsentwicklungen in Innenstédten, Vortrags-Folien 15.2.2011 Emden

% Darauf weist auch Wolfgang RICHTER hin: Stédte ohne Planung — Gefahren und Chancen fiir die Immobili-
enentwicklung in CEE, Vortragsfolien, Wien: RegioPlan 28.10.2010

%7 Siehe hierzu: Hans HOPFINGER/Anke SCHMIDT, Innerstidtische Standorte fiir Einkaufszentren — Bedrohung
oder Bereicherung? Das Beispiel der ,Erlangen Arcaden®, in: Standort 2010, S. 20-26 sowie Markus
EPPLE/Kersten PETER, Innerstidtische Shopping Center — besser als ihr Ruf!, in: Geographische Handels-
forschung Nr. 28 vom Dezember 2010, S. 5 ff
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Stadt beitragen oder aber zu steigenden oder sinkenden Ladenmieten und Immobilien-
werten filhren, gehen aufgrund gegensitzlicher Ergebnisse entsprechender Untersu-
chungen® weit auseinander; die diesbeziigliche Diskussion ist in vollem Gange und das
Ergebnis muss als offen betrachtet werden.

Wie sehen Shopping-Center in 10 Jahren aus?

Vermutlich werden sich die Shopping-Center im Jahre 2020 und 2025 vor allem im
Inneren stirker voneinander unterscheiden als heute®. Damit der Kunde das Center
stirker als den ihm gemifen Aufenthaltsort, als sein ,kommerzielles Wohnzimmer*
akzeptiert, werden verschiedenste Attraktivitdtsfaktoren, die das Wohlfiihlen erleich-
tern, wichtiger. Zum Erlebnis beim und durch das Einkaufen®® muss das Aufenthalts-
Wohlbefinden kommen. Tendenzen in amerikanischen Centern gehen bereits sehr
deutlich in diese Richtung: die Center bieten ausgedehnte Lounge-Bereiche mit Wohn-
zimmer-Charakter’' einschlieBlich laufend frischer Blumen, teilweise sogar mit offenen
Kaminen (auch wenn das Feuer meist nur auf einen Fernsehschirm im Kamin projiziert
wird).

Sowohl die Erlebnisfaktoren beim Einkauf wie auch die Wohlbefindensfaktoren sind
heute (noch) nur eingeschriinkt vorhanden: im Center (und zwar sowohl in den Geschif-
ten als auch in den Malls/Galerien/Ladenpassagen selbst) werden vor allem Waren
(iberwiegend ausgerichtet auf die Zielgruppe der 18 — 49-jahrigen) verkauft, aber nicht
Emotionen®” und Wohlgefiihl. Hier zeigt die Automobilindustrie seit vielen Jahren, wie
man es besser machen kann und Ware (ndmlich Autos) vorrangig tiber das Vermitteln
guter Gefiihle verkauft. Dies hat nicht nur mit Marketing, mit dem Wecken von Triu-
men und Phantasien zu tun, sondern auch mit purer Architektur und Einrichtung. So
werden Ruhe- bzw. chill-out-Zonen und Eventbereiche neben den heute schon oftmals
anzutreffenden Gastronomie- und Freizeiteinrichtungen an Gewicht gewinnen.

%8 Siehe hierzu: Rainer P. LADEMENN, Innerstidtische Einkaufszentren — Eine absatzwirtschaftliche Wir-
kungsanalyse, Gottinger Handelswissenschaftliche Schriften, Band 77, Géttingen: GHS 2011, und ,,Ein-
kaufszentren — Studie sieht Stddte als Gewinner*, in: Immobilienzeitung Nr. 29 vom 21.7.2011, Thomas
KRUGER/Monika WALTHER, Auswirkungen innerstidtischer Shopping Center, in: Jan WEHRHEIM (Hrsg.),
Shopping Malls — Interdisziplindre Betrachtungen eines neuen Raumtyps, Stadt Raum und Gesellschaft
Band 24, Wiesbaden: Verlag fiir Sozialwissenschaften 2007, S. 191 ff sowie: ,,Wirkung von Einkaufszen-
tren — Difu-Autoren bezeichnen Lademann-Studie als unbrauchbar®, in: Immobilienzeitung Nr. 38 vom
22.9.2011 und: ,,Walther/Difu contra Lademann — Innerstiddtische Center: Wie vertriiglich sind sie wirk-
lich?*, in: Immobilienzeitung Nr. 11 vom 18.3.2010

% Vgl. hierzu auch Gottlieb-Duttweiler-Institut, Shopping Center 7. Generation, Ludwigsburg: German
Council of Shopping Centers November 2009

% Vgl. hierzu auch Stefan MITROPOULOS/Sven ANDERSEN, s.0., S. 29

' Vgl. das beigefiigte Foto (Abb. 79) aus The Mall at Short Hills in Short Hills/Chatham NJ, ca. 50 km
westlich von New York City © Dieter Bullinger. Das Gottlieb Duttweiler Institut spricht unter anderem
vom Shopping Center als dem ,,dritten Raum* neben Wohnung und Arbeitsplatz; aus: Gottlieb Duttweiler
Institut: Sieben Thesen fiir erfolgreiche neue Einkaufszentren, in: Key Account Nr. 6 vom 30.3.2010

%2 Vgl. hierzu Christiane HARRIEHAUSEN, Von der Einkaufsmaschine zur Erlebniswelt, in: Frankfurter
Allgemeine Zeitung vom 26.9.2008
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Abbildung 79: The Mall at Short Hills in Short Hills/Chatham NJ. .
Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verflgbar.

Die Center werden multifunktionaler” und emotionaler werden. Und sie werden sich
stiarker als bisher auf eine alternde Kundschaft einstellen miissen, die sich zwar keines-
wegs alt fiihlt, die aber im Center gern die reichlich vorhandene freie Zeit sinnvoll
verbringen will und dabei zwar nicht mehr jeden Modetrend mitmachen will, aber
durchaus noch viele Wiinsche (und teilweise ordentlich Geld) hat™.

Zugleich miissen die Center, die heute schon vielfach soziale Orte, Treff- und Mit-
telpunkte® ihrer Umgebung sind, stirker als bisher auf ihre jeweilige Nachbarschaft
reagieren und je nachdem vom Ladenbesatz her mehr discount- oder mehr luxusorien-
tiert werden. Der Trend diirfte zu Einkaufszentren mit ,,angehéngten” Fachmarktzeilen
(dhnlich den englischen Retail Parks) gehen, der Wettbewerb zu den High Streets und
Innenstadtlagen diirfte sich eher verschiirfen. Das wird vor allem die Stddte in den ost-

% Vgl. dazu Manuela FREY-BROICH, Einkauf als Event, in: Welt am Sonntag vom 5.10.2008, aber auch:
,Einkaufszentrenplanung — Die Tiicken multifunktionaler Shoppingcenter®, in: Immobilienzeitung N. 12
vom 26.3.2009

% So hiilt z.B. die Deutsche Euroshop AG in ihrem Geschiiftsbericht 2010, Hamburg 2011, auf S. 31 fest: , Fiir
uns ist es selbstverstindlich, dass wir unsere Objekte generationsiibergreifend gestalten und jeder Besucher
sich unabhingig vom Alter gut aufgehoben fiihIt“. Vgl. auch ,,Handelskonzepte fiir Senioren®, in: Lebens-
mittelzeitung Nr. 29 vom 22.7.2011

% Vgl. auch Miriam BEUL, Wenn Shopping zum Erlebnis wird, in: Die Welt vom 2.10.2009
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und siidosteuropdischen Landern hart treffen, in denen sich in den vergangenen 20
Jahren keine wirklich starke City-Handelsszene herausgebildet hat®.

Der Marktplatz- und Mittelpunktcharakter der Center, das ,.Einkaufszentrum als
Lifestyle- und Eventmarke*®’ wird noch wichtiger als heute schon — reine Einkaufsma-
schinen werden an Bedeutung verlieren, soziale und stiddtebauliche Integration gewin-
nen an Stellenwert. Die Herausforderung fiir die Branche wihrend der néchsten Dekade
wird es sein, unter dem Leittherna ,,Einkaufen* Wohlfiihl- und Erlebniswelten zu
gestalten, die das Center zum Platz des Sozialisierens machen’®. Damit sollen langfristig
die Kunden an ,,ihr* Center gebunden und Geselligkeit, soziale Kommunikation und
individuelle Selbstverwirklichung durch eigenes Aktivwerden erméglicht werden. Ziel
muss es sein, dass ,,Architektur, Mietermix und ein deutlich vom Standard abweichen-
des Konzept Kunden anspricht%.

Im Vordergrund steht dabei nicht das ,,Entertainment” im Sinne des Konsums vor-
gegebener Vergniigungen, Einrichtungen und Events. Dennoch wird auch diese Form
des Entertainments bis zu einem gewissen Grad eine Rolle spielen, auch wenn es den
Centerentwicklern und -betreibern bislang erkennbar schwer fillt, hier qualitativ hoch-
wertige Entertainments anzubieten: iiblicherweise handelt es sich um ein- bzw. ange-
baute Multiplexkinos mit entsprechenden Restaurantbereichen, Bowlingbahnen,
Billardsalons und Kinderspielbereiche. Die Fantasie kennt diesbeziiglich aber kaum
Grenzen: in manchen Fillen — wie z.B. im innerstddtischen Center Cevahir in Istanbul —
sind sogar ganze Freizeit- und Lunaparks ins Center integriert'®.

% Siehe Wolfgang RICHTER, s.0.

%7 So der Titel des Beitrags von Viola KRECKER in: GCM German Council Magazin, Ludwigsburg: German
Council of Shopping Centers, Herbst/Winter 2011, S. 78

% Auf das ,soziale Element* als dritter Faktor neben Unterhaltung und Shopping weist auch Alexander
HEINRICH hin in: Shopping und Unterhaltung, in: Real Estate Business November 2011

% So Hubertus KOBE in: “Center kommen in die Jahre — Hoher Revitalisierungsbedarf, in: Lebensmittelzei-
tung Nr. 31 vom 6.8.2010

1% Vgl. das beigefiigte Foto (Abb. 80), das den Roller-Coaster-Sektor im Lunapark Atlantis im Shopping
Center Cevahir in Istanbul zeigt. Foto entnommen der Internet-Homepage www.istanbulcevahir.com;
generell zum Thema Entertainment in Shopping-Centern siehe u.a.: Filipa FERNANDES, Does entertain-
ment draw consumers?, in: Retail Space Europe 2012, S. 2ff, Den Haag: Real Estate Publishers, November
2011
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Abbildung 80: Roller-Coaster-Sektor im Lunapark Atlantis im Shopping Center Cevahir in Istanbul

H .

Die Erfolgsformel konnte lauten: Umfassender Mieterbesatz aus hoch- und niedrigprei-
sigem Segment, mit allen ,,big names“ und den interessantesten Ladenformaten'®', mit
sehr vielen Serviceangeboten und Anziehungspunkten, die dem Kunden Emotion und
Erlebnis vermitteln und ihm ,,Heimat bieten“'?, den Aufenthalt »gefdllig* und behag-
lich machen und nicht alle direkt mit Handel zu tun haben miissen, und das bei hartem
Kostenmanagement, an den besten Standorten und bei groBer, fiir den Kunden leicht
verstehbarer Klarheit und Ubersichtlichkeit des Gesamtkonzepts'®. Der Kunde soll den
Ort modgen und sich wohlfiihlen, der Mieter soll Umsatz machen und Erfolg haben, der
Investor soll eine langfristig verniinftige Rendite fiir seinen Kapitaleinsatz erzielen.

Dies bedeutet nicht, auf eine auf das Einzugsgebiet des Centers abgestimmte Profi-
lierung und Thematisierung'® zu verzichten (insbesondere im Hinblick auf das Preisni-
veau der Angebote des Centers, auf eine mehr discount- oder mehr luxusorientierte

1ot Vgl. hierzu Sybille WILHELM/Marcelo CRESCENTI/Hanno BENDER/Steffen GERTH, Erlebnis Einkauf, in:

Der Handel Nr. 11, November 2011, S. 24ff

Vgl. dazu Ruth VIERBUCHEN, Shopping-Center wollen dem Kunden mehr Heimat bieten, in: Der Immo-

bilienbrief Nr. 224 vom 21.7.2010

193 Vgl dazu auch Simone BESEMER, Shopping-Center der Zukunft — Planung und Gestaltung, Wiesbaden:
Deutscher Universititsverlag 2004

1% Vgl. hierzu: ,,Creating themes with the genius loci®, in: Across Nr. 01/2011, S. 37 f, und Wolfgang
RICHTER, Neue Shopping Center Projekte — Innovationen und Visionen aus aller Welt, Vortragsfolien vom
3. Schweizer Shopping Center Forum Ziirich 11.11.2010, Wien: RegioPlan November 2010

102
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Ausrichtung des gesamten Centers oder zumindest einiger Teilbereiche, Etagen oder
Mallabschnitte) — im Gegenteil. Generell aber miissen die Center spannender und
begeisternder®, zugleich aber auch behaglicher, um nicht zu sagen: gemiitlicher'®
werden. Das schlieft moderne Gestaltungen nicht aus, wie am Beispiel des Food-Courts

im Shopping-Center Centrum Chodov in Prag zu sehen ist (Abb. il L

Abbildung 81: Food-Court im Centrum Chodov in Prag
- - I |

Quelle: DieterBullinger

Schlieflich werden auch im Interesse niedriger Nebenkosten verstirkt Investitionen in
die Haustechnik der Center (insbesondere Energieverbrauch) getitigt werden miissen,
dies nicht zuletzt auch im Sinne 6kologischer Nachhaltigkeit.

Demgegeniiber diirften sich die stadtplanerischen Hoffnungen, die Shopping-Center
der Zukunft seien in starkerem Mafle ,,mixed-use*“-Objekte oder in solche eingebunden,
wahrscheinlich nur teilweise realisieren. Erfahrungen mit verschiedenen Zentren in
unterschiedlichen Landern zeigen, dass es dabei doch héufig zu Nutzungskonflikten und
gegenseitigen Stérungen und Beeintrichtigungen kommt und man von gegenseitiger
Riicksichtnahme und Toleranz der Beteiligten nicht uneingeschrinkt ausgehen darf
(Beispiele: Wohnungsinhaber und Hotelgiste fiihlen sich gestort durch friihmorgendli-
che Anliefer- oder Entsorgungsvorginge im Shopping-Center, Biironutzer mochten
einen eigenen reprisentativen Hauseingang, der aber nicht im Center selbst oder gar auf
der Riickseite oder im Ladehof eines Shopping-Centers liegen soll, die Kunden des
Centers wollen nicht mit den Besuchern eines Stadions oder einer Veranstaltungshalle
um die Parkplitze im Objekt konkurrieren, Investoren suchen lieber monofunktionale
Objekte fiir ihre Geldanlage — oder zumindest solche, bei denen es entsprechend der
Nutzungen auch klare Grundstiicksparzellierungen gibt etc.).

Eher schon diirfte es zu einer gewissen Konvergenz der unterschiedlichen Center-
formen kommen: Die Fachmarktzentren der Zukunft sehen sicher nicht mehr so aus wie
sie heute meist anzutreffen sind — meist ohne eigentliches Centerkonzept, als land-
schaftsfressende Ansammlung von Einzelobjekten mit gelegentlicher Zusammenklum-
pung mehrerer Objekte in einer gemeinsamen Fachmarktzeile. Auf die Dauer werden

19 Siehe hierzu u.a.: Frank Peter UNTERREINER, Shopping Center vor grofen Herausforderungen, in: Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 10.6.2011 (Verlagsbeilage Shoppingcenter)
19 Food-Court im Centrum Chodov in Prag, © Dieter Bullinger
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Fachmarktzentren stirker zu ,richtigen® Einkaufszentren werden und damit Teil einer
Shopping-Center-Gesamtagglomeration.

Handlungsbedarf fiir bestehende Shopping-Center

Shopping-Center sind und bleiben so etwas wie der ,,Turbo der Handelsbranche. Hier
sind tiblicherweise die neuesten Geschiftsideen und die stirksten Ladenformate in der
Stadt anzutreffen, die hohe Umsitze und damit auch hohe Flichenproduktivititen
erzielen. So wie die Handelslandschaft sich verindert, miissen sich auch die Center
verdndern. Gewiefte Centerbetreiber setzen viel daran, dass ihre Shopping-Center mit
zu den ersten gehoren, welche neuen und innovativen Handels- und Dienstleistungsfor-
maten Platz bieten und sie so in die Stddte und zu den Kunden bringen. Auch hierin
liegt ein Grund fiir das oftmals ambivalente Verhiltnis zwischen Shopping-Centern
einerseits und alteingesessenen Geschiften sowie bemiihten Stadtplanern andererseits:
Solange die Centerbetreiber sich geniigend Flexibilitit erhalten, um auf den Wandel im
Handel schnell reagieren zu konnen, schldgt sich der schnelle Wandel im Handelsbe-
reich vornehmlich und meist zuerst in den Centern und — abgesehen von Ausnahmen in
den GroBstiddten — nicht in den Innenstadtlagen nieder.

Die eigentliche Herausforderung fiir den Handel insgesamt (und damit auch fiir die
Shopping-Center) ist, dass in den entwickelten westlichen Volkswirtschaften vom
verfiigbaren Einkommen prozentual immer geringere Anteile in den Einzelhandel
flieBen'”” und andere Verwendungszwecke (wie z.B. Konsumausgaben fiir Wohnung
einschlieBlich Energie, Mobilitdt/Auto, Freizeit/Urlaub etc.) immer grofere Anteile an
den privaten Konsumausgaben binden.

Der Handel muss, um seinen Anteil an den Konsumausgaben zu halten oder gar zu
steigern, laufend um die Gunst der Kunden buhlen. Dazu muss der Handel immer
stirker Funktionen anbieten, die iiber den puren Handel hinausgehen und andere Le-
bensbereiche abdecken, wie z.B. Bildung, Kultur, Freizeit und anderes — Dinge also, fiir
die die Menschen bereit sind, Geld auszugeben und sich zu engagieren. Dabei haben
Shopping-Center bestimmte Vorteile, denn sie konnen sich als Kristallisationspunkt fiir
diese Titigkeiten profilieren.

Dazu sind bei Neuentwicklungen Kreativitdt und Innovation erforderlich, bei Be-
standsobjekten ergibt sich immer stirker ein Revitalisierungs- und Aufwertungsbe-
darf'® im Sinne einer Generaliiberholung und eines echten ,Relaunch® sowohl
hinsichtlich Architektur und Innengestaltung sowie Energieeffizienz und Haustechnik
oder Warenangebot und Branchenmix als auch in Bezug auf die ,soft factors” wie
Ambiente und Wohlfiihlatmosphire sowie Center-Positionierung und gesellschaftliche
Verantwortung. Kurz: Orientierung am Kunden und dessen Wiinschen — die hiufig ein
Mysterium sind — bestimmen den Handlungsbedarf in den Centern.

197 Siehe hierzu nachfolgende Grafik (Abb. 82) zum Anteil des Einzelhandels an den gesamten Konsumausga-
ben in verschiedenen Landern Europas, entnommen LP International Nr. 1 vom 10.1.2012

1% Vgl. Sonae Sierra Development Germany, s.o. und ,Facelifting fiir Shopping-Center®, in: Stuttgarter
Zeitung vom 8.3.2011, Verena STURM, Erfolgsfakoren der Revitalisierung von Shopping-Centern, Schif-
ten zur Immobilienckonomie Band 38, Verlag ImmobilienManager Rudolf Miiller, K6In 2006
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Die Aufgabe bleibt spannend und herausfordernd.

Abbildung 82: Anteil des Einzelhandels an den gesamten Konsumausgaben in verschiedenen
Landern Europas

WIEVIEL FLIESST IN DEN EINZELHANDEL? [EUR)

Anteil der Einzelhandelsausgaben in Prozent
dles privaten Konsums

<
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40%
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Quelle: LP Intemational Nr. 1 vom 10.1.2012.

Center mit schwieriger Zukunft

Alle jene Center, die den falschen Standort (und zudem vielleicht noch die falsche
GroBe) haben und/oder sich nicht oder zu zogerlich veréindern, werden es in Zukunft
schwer haben. D.h. jene Center, in die nicht oder zu wenig (geistig und finanziell)
investiert wird oder die auch durch viel Geld nicht mehr zu retten sind, z.B. weil sie sich
nur eingeschrinkt an veranderte Marktverhiltnisse anpassen lassen'®. Die Metropolen
Osteuropas (z.B. Prag und Budapest) haben schon eine Reihe solcher prekirer Objekte

19 Besonders drastische Bespiele und eindriickliche Bilder finden sich in: ,,Chronischer Ladenleerstand — Tote
Einkaufszentren* in: Inmobilienzeitung Nr. 17 vom 28.4.2011
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mit hohen Leerstinden und schlechter ,,Performance“”o aufzuweisen, aber auch in

Westeuropa trennt sich zunehmend die Spreu vom Weizen, insbesondere an wirtschaft-
lich und sozial problematischen Standorten — man gehe nur einmal in Hamburg-Harburg
vom Bahnhof am neuesten Center (Phoenix Center) vorbei in Richtung Liineburger
StraBe/Innenstadt, in der ein altes Center mittlerweile vollig leer steht und geschlossen
hat und ein neueres erkennbar erheblich schlechter ,,performt“ als sich die Initiatoren
das wohlgedacht haben (Harburg Arcaden).

Okologie, Zertifizierung und Shopping-Center'"

Umweltaspekte werden auch im Shopping-Center-Bereich zunehmend bedeutender.
Dies nicht nur deshalb, weil (")kologie im Bewusstsein der Kunden immer wichtiger
wird, sondern auch aus Kostengriinden: langfristig wird Energie teurer, also muss etwas
getan werden, um Verbriauche und damit auch Emissionen zu senken. Die Moglichkei-
ten dazu sind vielfdltig und reichen von der Nutzung von Grundwasser zu Kiihlungs-
zwecken iiber solare Wirme- und (was besonders wichtig ist) Kilteerzeugung,
Reduzierung von Abwirmelasten aufgrund von Ladenbeleuchtungen oder Ferndampf zu
Kiihlzwecken bis zur Nutzung von Erdwirme (Geothermie) usw.

Die Reduzierung von CO?-Emissionen, die Reduzierung von Autofahrten und die
Verminderung von Flicheninanspruchnahmen und -versiegelungen sind weitere Her-
ausforderungen, denen sich die Branche stellen muss.

Das Spiel geht aber nur auf, wenn es nicht aus Marketinggesichtspunkten gespielt
wird (,,wir tun etwas fiir die Umwelt”). Vielmehr muss eine Umweltinvestition sich im
laufenden Betrieb relativ rasch auch finanziell positiv auswirken, weil sie sich sonst im
Rahmen der heute tiblichen Bewertungsverfahren (z.B. DCF-Verfahren), die im Regel-
fall auf Prognosen fiir die ndchsten 5 — 10 Jahre aufbauen, kontraproduktiv auswirkt.
Vielfach sind heute noch entweder die Techniken nicht ausgereift genug oder aber die
Investitionen gegeniiber traditionellen Verfahren zu hoch, um sich als wertsteigernd
niederzuschlagen.

Okologische und Nachhaltigkeits-Zertifizierungen werden in den kommenden Jah-
ren wichtiger werden.

Die Branche ist jedoch derzeit dabei, durch Verzettelung den Kredit zu verspielen,
den solche Zertifizierungen haben (dhnlich wie das auch bei den ISO-Zertifizierungen
der Fall war). Zu wiinschen wire, dass nicht jeder Interessenverband seine eigenen
Zertifizierungsregeln erarbeitet, sondern sich ein einziger Standard durchsetzt. Nach
Lage der Dinge wird dies wohl der BREEAM Standard sein, er ist vergleichsweise
umfassend, auch wenn er langst nicht alle wichtigen Nachhaltigkeitsaspekte abdeckt.

Zu wiinschen wire auch, dass Zertifizierungen grundsitzlich nicht allein schon auf-
grund der Pline von Projekten vorgenommen werden — es gibt schon zu viele Projekt-

19 ygl. dazu z.B.: ,,Uberhitzungssignale: Retailflichen in CEE/SEE wuchsen viermal stérker als die Kauf-
kraft", in: RegioData Research Newsletter November 201 1

'"'vgl. hierzu u.a. Ludwig VOGEL, Investoren wollen ,griine” Center, in: Deutsche Euroshop AG, Geschiifts-
bericht 2010, Hamburg 2011, S. 38 ff, und Momme Torsten FALK/Bernd FALK, s.o., S. 40
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entwicklungen, die zwar auf Zertifikate verweisen konnen, die aber niemals realisiert
werden oder deren Realisierung aus diversen anderen Griinden noch sehr ungewiss ist
(z.B. das Shopping-Center-Projekt Phoenix Park in Zagreb/Kroatien, das allein schon
aufgrund der Planunterlagen bereits mit einem GreenBuilding Programme Award der
EU-Kommission ausgezeichnet wurde''?, dessen Realisierung aber nicht absehbar ist).
Auch im Sport werden Medaillen aus guten Griinden erst nach Erbringung der Leistung
vergeben und nicht schon vorher, allein aufgrund von Ankiindigungen.
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Die Handelsimmobilie und das Internet:
Auswirkungen des eCommerce auf die Entwicklung
der Flachennachfrage des Einzelhandels

Markus Wotruba

Die Umsitze des Versandhandels steigen, getrieben durch die dynamische Entwicklung
im eCommerce, seit Jahren an (vgl. Abbildung 83). Gleichzeitig gibt es im stationiren
Handel weiterhin ein Verkaufsflichenwachstum (vgl. Abbildung 84).

Abbildung 83: Entwicklung der Versandhandelsumsétze 2007 - 2012

Umsatzim deutschen Versandhandel (inkl. E-Commerce)
in den Jahren 2002 bis 2012 (in Milliarden Euro)

@
@

\
|
40 40,0 ‘
|

6.5 !
34,0 35,0
303 | |
) | |
‘ 276 28,6 29 30,0 ‘
-
| 2503 i
E
| 5
3
L 150 = |
122 | £ |
| |
! I 100
74 |
|
: = 16 4.1 50 |
17 ‘
0 - | 5 — SEE——— . 00
2008 2009 2010 201

2007 Prognose 2012

w
a

N
o

Ver#nderung zum Vorjahr in %
a B

=)

o

nominale Ver&nderung zum Vorjahrin % mUmsalz in Mrd. Euro 1

Quelle: Eigene Bearbeitung und Berechnungen nach EHI 2012a.

Diese scheinbar nicht zusammenpassenden Entwicklungen werfen aus Sicht der Immo-
bilienwirtschaft die Frage auf, wie wirtschaftlich nachhaltig ein Investment in Handel-
simmobilien in Zukunft noch sein kann. Der folgende Beitrag beschiftigt sich mit der
Entwicklung des eCommerce, dem status quo und der zukiinftigen Situation des statio-
nédren Einzelhandels.
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Verkaufsflache im Einzelhandel in Deutschland von 1980 bis 2011
(in Millionen Quadratmetern)
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1 Abgrenzung des eCommerce

Zur Marktbedeutung des eCommerce existieren unterschiedliche Angaben, die auf
unterschiedlich umfingliche Erhebungsmethodiken und Definitionen zuriickzufiihren
sind. FISCHER (2003, S. 316) weist auf die unterschiedlichen Zahlen des Statistischen
Bundesamtes sowie der Verbinde BITKOM (Informationstechnik) und HDE (Einzel-
handel) hin. Das Statistische Bundesamt (FISCHER 2003, S. 315) hat eine Definition zum
eCommerce erarbeitet und versteht darunter ,,Transaktionen auf einem Markt,

= bei denen nicht nur das Angebot elektronisch offeriert, sondern auch die Be-
stellung bzw. Inanspruchnahme elektronisch (...) erfolgt und

= durch die der Austausch von wirtschaftlichen Giitern gegen Entgelt (z. B.
Kauf, Miete, Pacht) begriindet wird*.

Unerheblich fiir diese Definition ist, ob sich der Handel zwischen Unternechmen (B2B)
oder zwischen Unternehmen und Endverbrauchern abspielt (B2C).

Dennoch werden nach wie vor unterschiedliche Zahlen kommuniziert. Erschwerend
kommt hinzu, dass sich die verdffentlichten Zahlen mal auf den Versandhandel insge-
samt, mal nur auf den eCommerce, also den iiber das Internet abgewickelten Versand-
handel, beziehen.
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2 Neue Ausgangssituation durch technische Innovationen

Trotz unterschiedlicher Zahlen kann davon ausgegangen werden, dass der eCommerce
mangels groferer Marktanteile die deutsche Handelslandschaft bis zum Jahr 2000 nach
FISCHER (2003, S. 318) strukturell kaum ver#ndert hat.

Technische Innovationen haben den eCommerce selbst seitdem jedoch stark verin-
dert und sowohl quantitativ als auch qualitativ vorangetrieben. Der eCommerce des
Jahres 2000 hat daher nur wenig mit dem eCommerce des Jahres 2012 zu tun, insbeson-
dere was die potenziellen Auswirkungen auf den stationdren Handel betrifft.

Interessanterweise hat mit der Computerfirma Apple ein einziges Unternehmen den
eCommerce mit verschiedenen Produkten wesentlich beeinflusst. So haben die internet-
fahigen Mobiltelefone (Smartphones) und die Tablets (Mobil-PC mit beriihrungsemp-
findlichen Bildschirmen) gleich mehrere Verinderungen im Verbraucherverhalten
ermoglicht, die den eCommerce wesentlich weitergebracht haben. Bei beiden Produkt-
gattungen war Apple die Firma, die das erste fiir eine gréBere Anzahl an Kunden rele-
vante und fiir Zwecke des eCommerce nutzbare Produkt auf den Markt brachte und
viele Folgeprodukte anderer Hersteller beeinflusst hat.

Wihrend es bei der Kaufentscheidung urspriinglich darum ging, ein weitgehend
identisches Produkt (z.B. ein physisches Buch) alternativ entweder stationér oder online
zu erwerben, haben technische Innovationen die Ausgangssituation komplett verandert.
Erstens wurden dadurch bestimmte Produktgruppen (etwa Tontrager, Filme, Biicher,
Zeitungen, Software) in der Zwischenzeit ,korperlos®, so dass die Eigenschaften der
(nur noch scheinbar) im stationdren Handel und Online identischen Produkte heute nicht
mehr iibereinstimmen. Der Buchhéndler vor Ort konkurriert damit nicht mehr nur mit
der Versandbuchhandlung aus dem Internet um den Verkauf eines physischen Buches
an den Endkunden. Vielmehr hat der Onlinehéndler mit dem eBook nun ein ganz neues
Angebot, das der stationidre Handel nicht sinnvoll verkaufen kann.

Bestimmte Produkte werden von einer wachsenden Gruppe der Kunden in einer
Form nachgefragt, die sie dem stationdren Handel entzieht. Zwar ist diese Entwicklung,
etwa bei Filmen und Tontrigern, zundchst unabhingig vom Abspielgerit. Sie konnen
auf dem PC ebenso konsumiert werden wie auf Mobilgeriten. Dennoch haben Mobilge-
rite wie der iPod (dessen Funktionen auch im iPhone oder iPad stecken) und andere
mp3-Player die Marktdurchdringung digitaler Medien deutlich erhoht.

Zweitens wurde das Internet durch die Einfiihrung des iPhones von Apple 2007 fiir
eine nennenswerte Anzahl an Menschen mobil. Zur Verdeutlichung dieser Entwicklung
spricht man heute vom mobilen eCommerce (mCommerce).

Dass dadurch der Preisvergleich zwischen dem Angebot im Laden und dem Online-
Angebot deutlich vereinfacht wurde, ist nur ein Aspekt des mobilen Internets. Wichtiger
ist, dass das mobile Internet nicht nur die Internetnutzung unterwegs ermoglicht, son-
dern auch den Zugang zu Online-Shops zu Hause verindert. War eCommerce vorher
gleichbedeutend mit dem Aufsuchen eines Online-Shops im WWW mittels eines
Browsers (und damit an den hauslichen PC bzw. das Arbeitszimmer gebunden), haben
Tablet-PC wie das iPad das Einkaufen aus dem WWW in spezialisierte Programme
(Apps) und damit auf das hédusliche Sofa bzw. ins Wohn- und Schlafzimmer verlagert.
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Nach einer Studie des Netzwerkausriisters Cisco ,,wichst der mobile Datenverkehr
(...) dreimal schneller als der kabelgebundene®, wobei Tablet-PC den gréfiten Anteil an
Wachstum generieren (vgl. Cisco 2011), so dass das kabellose Internet weiterhin als
Wachstumstreiber des eCommerce fungieren wird.

3 Branchenabhiingige Entwicklung

Die verschiedenen Branchen des Einzelhandels hatten aufgrund der unterschiedlichen
Eigenschaften der Waren ihres Sortiments unterschiedliche Ausgangsvoraussetzungen.
Dies spiegelt sich bis heute in den branchenspezifisch unterschiedlichen Marktanteilen
des eCommerce wider, zu denen allerdings (vgl. 1) wiederum unterschiedliche Zahlen
existieren.

Nach dem Zeitpunkt der MarkterschlieBung konnen drei Phasen unterschieden wer-
den, die auch als Wellen bezeichnet werden (vgl. DOSTERT 2012, S. 18).

Am einfachsten war es, standardisierte und gut vergleichbare Produkte wie Biicher
oder Elektroartikel im eCommerce anzubieten. Die Buchpreisbindung und die Technik-
bzw. Buchaffinitit der frithen Internetnutzer (Universititen machten das Internet zu-
néchst fiir Studenten und Personal verfiigbar) half dabei. Diese Waren stehen fiir die
erste Welle des eCommerce und wurden teilweise schon vor der Verbreitung des heute
meist synonym als Internet bezeichneten world wide web (WWW) in Deutschland iiber
Vorgingersysteme wie Bildschirmtext (BTX) angeboten. So ging aus der bereits im
BTX-System aktiven Firma ABC Biicherdienst durch eine Ubernahme 1998 der deut-
sche Amazon-Ableger (Amazon.de) hervor (vgl. Horizont.net). Obwohl Anbieter der
ersten Welle, wie z.B. die elektronische Buchhandlung seit den Anfangsjahren des
WWW existieren, ist hinsichtlich der Auswirkungen auf den stationdren Handel der
Hohepunkt noch nicht erreicht. Vielmehr wird der Umsatzanteil des eCommerce mit
steigender Marktdurchdringung spiterer Innovationen (z. B. eBook, Tablet-PC) noch
steigen.

Mittlerweile sind auch Produkte wie Bekleidung und Schuhe, die friiher als im Onli-
ne-Handel nicht vermarktbar galten, online-fihig geworden. Ein Grund dafiir ist im -
mit dem technischen Fortschritt gestiegenen - Einkaufserlebnis im Internet zu sehen.

Ein anderer wesentlicher Grund liegt darin, dass mittlerweile fast alle etablierten
Hindler aus dem stationdren Einzelhandel iiber Online-Shops verfiigen. Die Kunden
kennen die Produkte dieser Hindler in Bezug auf Qualitdt, Schnitt und passender
Konfektionsgrole und miissen daher nicht erst Vertrauen in einen neuen Anbieter
aufbauen. Die Wahrscheinlichkeit, dass das Hemd aus dem Online-Shop genauso gut
sitzt wie das Hemd aus dem stationiren Laden desselben Anbieters liegt bei nahezu
100 %. Hierbei handelt es sich um die zweite Welle des eCommerce.

Eine Untersuchung unter 153 filialisierten oder (in Verbundgruppen wie Intersport
und Euronics) organisierten stationiren Einzelhindlern in Osterreich zeigt, wie die
Anteile der Hindler mit Onlineshops branchenabhingig variiert. Die Ergebnisse diirften
im Grundsatz auf Deutschland iibertragbar sein, wobei insbesondere im Bereich Le-
bensmittel fiir Deutschland von etwas niedrigeren Werten auszugehen ist (vgl. Abbil-
dung 85).
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Abbildung 85: Anteil der Handler mit Onlineshops nach Branche (Osterreich)
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Quelle: Regioplan 2012.

Vor einer Herausforderung stehen heute noch die Anbieter sperriger Giiter des langfris-
tigen Bedarfsbereichs (etwa Mobel und Baumarktartikel). In einer dritten Welle sollen
diese Produkte einen hoheren Marktanteil im eCommerce erreichen. Abgesehen von
den logistischen Hiirden sind Anbieter wie IKEA bereits heute technisch in der Lage,
den Verkaufsprozess abzubilden. IKEA hat die Verfiigbarkeit seiner Produkte in den
einzelnen Filialen bereits in eCommerce-Qualitit im Internet zuginglich gemacht und
damit den wesentlichen Teil zum Aufbau eines Online-Shops bereits geleistet. Traditio-
nelle Mobelhandler tun sich damit auch aufgrund der mittelstindischen Struktur derzeit
noch schwer.

Einen Sonderfall stellen die Einzelhidndler aus dem Bereich der Nahversorgung dar,
die immerhin einen Marktanteil von iiber 50 % des Gesamtumsatzes im stationédren
Einzelhandel erwirtschaften. Dazu gehoren insbesondere Lebensmittelhidndler, Droge-
riemérkte und Apotheken. Am Beispiel Lebensmittel wird deutlich, dass der Kunde im
Bereich Nahversorgung weder lidngere Lieferzeiten noch eine begrenzte Auswahl
akzeptiert, weshalb bisherige Ansitze von Heimlieferdiensten, Getrénkelieferservices
und Spezialisten wie Bofrost nur Nischen bedienen konnten. Gewicht und Grofe der
Produktverpackungen und der Frischefaktor stellen eine besondere logistische Heraus-
forderung dar und haben einen Durchbruch des Distanzhandels in der Nahversorgung
bisher unmdglich gemacht.

Auch der Einstieg von Amazon.de (2010) in den Lebensmittelhandel konnte daran
nichts dndern. Insbesondere auch deshalb, weil Amazon im Bereich Lebensmittel
lediglich die technische Plattform stellt, die Waren aber durch unabhingige Unterneh-
men bereitgestellt werden. Dies hat zur Folge, dass eine Kundenbestellung zu mehreren
nicht synchronisierten Lieferungen fiithren kann.

Verschiedene Lebensmittelanbieter (unter anderem REWE, Real, Globus, Edeka)
haben darauf durch die Entwicklung von Drive-Konzepten reagiert. Der Kunde kann
dabei seine Waren bequem im Internet bestellen und die fertig kommissionierte Ware zu
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einem spdteren Zeitpunkt personlich an einem gesonderten Zugang im stationéren
Lebensmittelmarkt abholen (vgl. WOTRUBA 2011 und Abbildung 86).

Abbildung 86: REWE-Drive ) _
Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verfugbar.

Die Bequemlichkeit und Zeitersparnis des Kunden liegt dabei nicht nur darin, die Ware
bei einem kurzen Zwischenstopp auf dem Nachhauseweg abzuholen (was insbesondere
PKW-Pendler in Ballungsraumen ansprechen konnte, sich aber auch problemlos auf
andere Verkehrsknotenpunkte wie (U-/S-/Regional-) Bahnhofe und Flughifen auswei-
ten lieBe). Auch die problemlose Speicherung von Einkaufslisten zur spiteren erneuten
Verwendung bringt Zeitgewinn. Durch die Re-Aktivierung der einmal angelegten Liste
,,Grillparty* hat sich die komplette Einkaufsplanung bereits erledigt. Hier sind weitere
Innovationen denkbar, wie eine variable Personenzahl oder die komplett automatisierte
Zusammenstellung des Warenkorbes anhand von Vorgaben, ohne die Produkte einzeln
auszuwihlen.

Wie in der vielzitierten Vision vom Kiihlschrank, der selbst Milch nachbestellt, ist
es technisch bereits umgesetzt, durch Bilderkennung bzw. Codes (EAN- oder QR-
Codes) Produkte, die der Einkaufsliste hinzugefiigt werden sollen, durch einfaches ,,In-
die-Kamera-halten* dort erscheinen zu lassen (vgl. Abbildung 87). Viele Werbeplakate
im Offentlichen Raum verfiigen ebenfalls iiber QR-Codes, so dass die beworbenen
Produkte der Einkaufsliste ebenfalls schnell hinzugefiigt werden konnen. Erfolgreiche
Testldufe mit virtuellen Regalen an U- und S-Bahnhofen haben Tesco (in Korea) und
Aliqua (in Deutschland) bereits durchgefiihrt (vgl. Abbildung 88).
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Abbildung 87: Vernetzter Einkaufszettel
Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verflgbar.

Abbildung 88: Virtuelle Regale in einem U-Bahnhof in Seoul (2011) )
Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verfugbar.
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4 Handelsimmobilien und eCommerce: Aktueller Stand

Aus heutiger Sicht erscheint es unvorstellbar, dass der Lebensmitteleinkauf in Zukunft
iiberwiegend elektronisch abgewickelt wird. Auch fiir Lifestyle-orientierte Branchen
wie Mode oder Sport scheint dies trotz der Erfolge von virtuellen Schuhhindlern wie
Zalando unwahrscheinlich. Ziemlich sicher ist aber, dass der Anteil des eCommerce in
allen Branchen wachsen wird. Dies liegt nicht nur an der verbesserten technischen
Ausstattung, sondern insbesondere auch an der weiter zunehmenden Internetnutzung
bisher unterreprésentierter Altersgruppen (vgl. Tabelle 39).

Tabelle 39: Internetnutzung nach Altersgruppen (%-Angaben bezogen auf die jeweilige Altersko-

horte)
14 - 19 Jahre 20 - 29 Jahre 30-39Jahre 40-49 Jahre 50-59Jahre 60- 69Jahre 70+ Jahre
2012 97.7 96.9 94.1 87.9 76.6 60.4 28.2]
2011 97.6 97.1 94.2 86.3 75.8 57.3 24.6]

Quelle: Initiative D21 2012, S. 5

Die Immobilienwirtschaft kann durch zunehmende Umsitze im eCommerce auf mehre-
re Arten getroffen werden. Zunidchst kann es bei Umsatzriickgéingen der stationéren
Einzelhindler durch die Aufgabe oder Umstrukturierung von Verkaufsflichen zu einer
sinkenden Nachfrage nach Einzelhandelsflachen und damit zu Leerstinden kommen.
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die - mit einem moglichen Marktaustritt eines Filialis-
ten - sinkende Auswahl auf dem Markt der zur Verfiigung stehenden Mieter, die sich
negativ auf die Nachfrage nach Handelsflachen und den Mietpreis auswirkt.

4.1  Umsatzriickginge und Restrukturierung

Nachdem das Marktwachstum im eCommerce in Deutschland zunichst keine sichtbaren
Auswirkungen auf die Fldchennachfrage des stationdren Einzelhandels hatte, ist es
zuletzt zu ersten Flichenanpassungen der stationdren Héndler gekommen, die ursidchlich
auf die Konkurrenz aus dem Netz zuriickgefiihrt werden. Zunichst traf es die Buch-
branche, die durch den Wettbewerb mit dem Versandhandel im Internet, aber noch mehr
durch die dynamische Entwicklung des Marktanteils der elektronischen Zeitungen und
Biicher (siche oben), geringere Umnsitze erwirtschaftet. Die Branche reagiert mit Kos-
tensenkungen, die die SchlieBung oder Verkleinerung von Filialen erfordern. Diese
Strategie stellt eine Abkehr von der bisherigen Zielrichtung dar, da die groBen Filialis-
ten des Buchhandels in den letzten Jahren Marktanteilsgewinne eher iiber die Expansion
mit groBen Verkaufsflachen in erlebnisorientierten Buchkaufhiusern in den 1A-Lagen
der Stiddte und Einkaufszentren anstrebten.

Die FilialschlieBungen der Filialisten betrifft dann auch vor allem die innerstadti-
schen Lagen mit ihren iiber mehrere Etagen betriebenen Buchkaufhidusern. Diese lassen
sich nur mit groem Investitionsaufwand umstrukturieren. In modernen Einkaufszentren
dagegen lasst sich die Verkleinerung bestehender Flichen leichter realisieren, da die
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entsprechenden Fldchen auf eine flexible Nutzbarkeit ausgelegt sind und regelmaRige
Nutzerwechsel auch innerhalb des Centers von vornherein eingeplant wurden.

In anderen Branchen zeigt sich kein so einheitliches Bild. Obwohl der eCommerce
mit Elektroartikeln der ersten Welle zuzuordnen ist, ist bei den Elektrofachmirkten kein
Flichenriickgang erkennbar. Zwar plant Marktfithrer MediaSaturn, dessen Mérkte in der
Vergangenheit zwischen 2.500 und 10.000 m? Verkaufsflache angesiedelt waren, seit
2011 auch kleinere Mirkte und erweitert die Online-Aktivititen, jedoch dienen die
kleineren Mirkte der Nachverdichtung des Standortnetzes in kleineren Stidten und
filhren bisher nicht zu Flachenanpassungen bei bestehenden oder neuen Mirkten in
bisher belegten StadtgroBen (vgl. MetroGroup 2011).

Im Bereich Schuhe fithren einzelne Hiandler, die Umsatzriickgéinge zu verzeichnen
hatten, dies zwar auch auf den eCommerce zuriick (vgl. etwa LASKER 2012, S. 18).
Jedoch spielen in den Modebranchen wie Bekleidung, Sport und Schuhe ganz andere
Faktoren eine wesentlich stirkere Rolle. Fiir den Schuhhandel ist neben der zunehmen-
den Konkurrenz durch die Schuhe branchenfremder Anbieter aus dem Textilhandel
insbesondere das Wetter im jeweiligen Geschiftsjahr erfolgsentscheidend. Ein schlech-
ter Sommer trifft damit nicht nur den stationdren Handel, sondern auch den Online-
Handel (vgl. Textilwirtschaft 32/2012).

Beziiglich der Ausgangsfragestellung zur Verinderung der Flichennachfrage im sta-
tiondren Handel aufgrund der Umsatzzuwichse im eCommerce kann derzeit fiir
Deutschland also nur fiir einzelne Branchen ein gesicherter Zusammenhang zwischen
steigenden Umsétzen im eCommerce und sinkenden Umsétzen im stationdren Handel
hergestellt werden. Auswirkungen auf die Immobilie sind branchenbezogen aktuell nur
in bestimmten Branchen erkennbar.

4.2 Multichannel

Dennoch kann kein Einzelhindler das Internet ignorieren, wenn er keinen Umsatz
verschenken mochte. Daher verfiigen nahezu alle Filialisten des stationdren Einzelhan-
dels - unabhéngig von der Branche - heute in der einen oder anderen Form iiber einen
Onlineshop. Selbst dort, wo logistische Herausforderungen den Distanzhandel erschwe-
ren (vgl. Beispiel Nahversorgung), bemiiht sich der Handel um einen Ausweg. Dies
kann das erwihnte Drive-Konzept im Lebensmittelhandel sein. Beim Drogeriemarktfili-
alisten dm, der keinen eigenen Onlineshop betreibt, findet der Verkauf der wichtigsten
Drogerieprodukte iiber einen Shop bei Amazon.de statt.

Unternehmen, denen es gelungen ist, — unabhéngig von ihrer Herkunft — alle rele-
vanten Absatzkanile zu bedienen, gehdren zu den erfolgreichsten Anbietern. Aus Sicht
des Einzelhandels ist die getrennte Betrachtung von stationdrem Handel und eCommer-
ce nicht zielfiihrend. Der moderne Kunde bevorzugt Hindler, die ihm die Gestaltung
des Einkaufens in Abhingigkeit von der Situation und Stimmung selbst iiberlassen.
Dabher ist es aus Kundensicht egal, ob der Einzelhéndler seine Wurzeln im stationéren
Handel, im Versand via Katalog oder im eCommerce hat. Solange Preis, Leistung und
Image stimmen, wird von Kundenseite nicht unterschieden. Zwar konnen traditionsrei-
che Namen und die mit ihnen verbundenen Images (Karstadt, Quelle, Neckermann) den
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erfolgreichen Aufbau eines Online-Geschiifts behindern. Jedoch ist dies kein grundsitz-
liches und uniiberwindbares Hindernis. Sobald ein Hiandler mehrere Kanile (Stationir,
Katalog, Online) bedient, wird er als Multichannel-Anbieter bezeichnet.

Neben den Filialisten des stationdren Handels haben auch viele leistungsstarke
Fachhindler jeder Groflenordnung Onlineshops implementiert. Die Bandbreite reicht
dabei vom lokalen Lebensmittelspezialisten in Stadtteillage bis zum Sporthindler aus
der Kleinstadt.

Interessanter fiir die Flichennachfrage sind jedoch Multichannel-Anbieter, die nicht
aus dem stationdren Einzelhandel stammen. Unternehmen aus dem Versand- oder
Onlinehandel, die durch die Er6ffnung stationdrer Liden zum Multichannel-Anbieter
werden, generieren eine neue Nachfrage nach Fldachen und konnen so eine moglicher-
weise riickldufige Fldachennachfrage traditionell stationdrer Einzelhidndler zum Teil
kompensieren. Eine Vielzahl von Beispielen quer durch alle Branchen zeigt, dass es
sich dabei nicht um Einzelphinomene handelt.

4.3 Nachfrage nach Ladenflichen durch Versandhéindler

Schon aufgrund ihrer GréBe und Erlebnisorientierung erregen die stationidren Liden des
aus dem Kataloghandel stammenden Anbieters ,Globetrotter Ausriistung® Aufsehen.
Globetrotter verfiigt mittlerweile iiber Filialen in Hamburg, Berlin, Dresden, Frankfurt,
Ko6ln, Miinchen mit Verkaufsflichen zwischen 4.000 m? und 7.000 m?2 und ein Outlet in
Bonn mit 1.300 m2 In spektakulirer Weise wurden dabei insbesondere in Koln
(Olivandenhof) und Miinchen (Rieger-City) ehemalige Problemimmobilien nachge-
nutzt. Nach wie vor existiert bei Globetrotter der Bestellkatalog auf Papier, nun ergianzt
durch einen digitalen Katalog in verschiedenen Formaten (Webanwendung, PDF, APP,
etc.). Dariiber hinaus wurde ein Onlineshop geschaffen. Alle drei Kanile werden auf
einem hohen Niveau bedient, wobei die Liden zu den innovativsten Einzelhandels-
konzepten in Deutschland gehoren und auch der Katalog von der Gestaltung und Wer-
tigkeit MaBstibe setzt.

Auch aus dem eCommerce werden immer mehr reine Online-Héndler (sogenannte
pure player) zu Multichannel-Unternehmen. Ein interessantes Beispiel ist die Firma
Cyberport aus Dresden, die mittlerweile mehrheitlich zu Hubert Burda Media gehort.
Zum Onlineshop kommt bei Cyberport ein ,,hochwertiger Printkatalog, der inzwischen
Referenzstatus bei Kunden und Herstellern erreicht hat*
(http://www.cyberport.de/presse Zugriff am 17.08.2012). Die stationdren Liden leisten
einen ,wesentlichen Beitrag zum dynamischen Wachstum des Unternehmens*
(http://www.cyberport.de/presse Zugriff am 17.08.2012). Auch bei Cyberport werden
Katalog und Filialen mit groem Aufwand gestaltet, so dass der Online-Héndler auch in
den anderen Kanilen MaBstibe setzt. Filialen gibt es mittlerweile in Berlin (2), Dort-
mund, Dresden (2), Hamburg, Leipzig und Wien. Fiir 2013 sind Eroffnungen in Koln
und Stuttgart geplant.

Diese Entwicklung betrifft nicht nur (ehemalige) pure player, die schon langjéhrig
erfolgreich die aus dem stationdren Handel bekannten Produkte online angeboten haben.
Auch das innovative Unternehmen MyMuesli.de aus Passau, welches im Internet frei
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konfigurierbare Miisli-Mischungen anbietet, hat mittlerweile drei Ladden eroffnet
(Passau, Miinchen, Regensburg).

44  Wechselwirkungen zwischen den Kanilen

Zwischen den einzelnen Kanilen gibt es deutliche Wechselwirkungen. Ubereinstim-
mend berichten die Unternehmen, dass die Umsétze im Online- und Katalog-Bereich
mit den Kunden aus einer Region zunehmen, sobald eine stationére Filiale vor Ort ist.
Abbildung 89 veranschaulicht Wechselwirkungen zwischen den verschiedenen Kanilen
Stationédr, Online und Mobile. Demnach informieren sich 23,0 % der Befragten in
Onlineshops, bevor sie im stationdren Handel kaufen. Dort tragen sie 30,8 % zum
Umsatz bei. Rund 28,5 % der Befragten blittern vor der Bestellung im Onlineshop
zunichst im Katalog. Sie tatigen 34,4 % der Umsitze in Onlineshops.

Abbildung 89: Wechselwirkungen zwischen verschiedenen Vertriebskanélen

Stationdre
Geschaftsstellen

Pri ht-Katalog

Quelle: ECC Handel 2011.

Vieles weist darauf hin, dass der moderne Kunde die Produkte nach wie vor gerne
haptisch erleben mdochte, sie aber nicht unbedingt im Laden erwirbt. Der Integration von
Onlineshop und Ladengeschéft kommt damit eine besondere Bedeutung zu. Es darf
moglichst keine Briiche geben. So erwartet der Kunde, dass er online bestellte Ware
auch im Laden abholen oder umtauschen kann. Digitale Systeme im Laden konnen
zudem sicherstellen, dass dem Kunden eine vergriffene Farbe oder Groe des Produkts
nach Hause geliefert wird.
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4.5 Regionale Differenzierung

Betrachtet man die Standorte, die Multichannel-Anbieter mit Herkunft Katalog- bzw.
Online-Handel wihlen, so wird deutlich, dass es sich dabei um Metropolen oder starke
Regionalzentren handelt. Entweder ist also die Bevolkerungszahl hoch und ein grof3-
stadtisches Publikum vorhanden, oder es handelt sich um Orte mit einer iiberdurch-
schnittlich jungen Bevdlkerung (Hochschulstandorte) und einer insgesamt hohen
Einzelhandelszentralitit.

Fraglich ist, ob die Diffusion in den Raum, die bei anderen Handelsformaten statt-
fand, sich bei Multichannel-Unternehmen, die nicht aus dem stationdren Handel stam-
men, wiederholen wird. Hatte z.B. H&M 1980 in Hamburg seinen Deutschlandstart und
kam 25 Jahre spiter 2005 in Landsberg am Lech (ca. 28.000 Einwohner) an, ist dies von
den aus dem Versandhandel stammenden Unternehmen aufgrund ihrer Struktur und
Ausrichtung nicht unbedingt zu erwarten. Zwar findet man vereinzelt Outlets von
Internethéndlern an deren Firmensitz, der aufgrund der Ortsunabhingigkeit des Internets
auch in der Provinz liegen kann. Filialisierende Multichannel-Unternehmen dagegen
miissen nicht flichendeckend prisent sein und konnen sich auf die umsatztréchtigsten
Standorte konzentrieren (so verfiigt notebooksbilliger.de iiber stationire Liden am
Firmensitz in Sarstedt und in Miinchen).

5 Zusammenfassung und Ausblick

Vorliegender Beitrag hat gezeigt, dass der eCommerce bis zum heutigen Tag eine
branchenabhingig sehr unterschiedliche Marktbedeutung erlangt hat. Dabei wurde
deutlich, dass die Entwicklung durch absehbare (evolutionire) Innovationen wie der
Weiterentwicklung des Einkaufserlebnisses in den Online-Shops aufgrund besserer
technischer Moglichkeiten und héheren Bandbreiten bei den Internet-Anschliissen
vorangeschritten ist. Mittlerweile (2012) sind 57,1 % der Internetanschliisse Breitband-
anschliisse (DSL, Kabel, UMTS, etc), eine Steigerung um 4,6 zum Vorjahr (vgl. Initia-
tive D21, 8). Durch gesetzliche Vorgaben zum prioritiren Ausbau des neuen
Mobilfunkstandards LTE in bisher untererschlossenen lindlichen Gebieten wird dieser
Anteil in den nédchsten Jahren stark ansteigen.

Gleichzeitig haben revolutionire Neuerungen, deren Auftauchen und soziale Akzep-
tanz vorher unvorhersehbar waren, die Entwicklung im Betrachtungszeitraum 2000 —
2012 stark beeinflusst. Daraus folgt, dass die weitere Entwicklung auch in Zukunft nicht
vorhersehbar ist.

Es ist nach heutigem Stand jedoch davon auszugehen, dass der eCommerce weiter
an Bedeutung zunehmen wird.

Dies konnte mit einem Bedeutungsverlust des stationidren Einzelhandels einherge-
hen. Vermutlich wird dieser Bedeutungsverlust regional differenziert auftreten und -
auch deshalb - nicht monokausal auf den eCommerce zuriickzufiihren sein, sondern
durch weitere Rahmenbedingungen wie die regionale Bevolkerungs- und Wirtschafts-
entwicklung (Demographischer Wandel) iiberlagert werden.
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Mogliche negative Auswirkungen des eCommerce werden in Gebieten mit einer ge-
ringen Bevolkerungsdichte deutlicher zu Tage treten als in Gebieten hoher Bevolke-
rungsdichte. Kompensationseffekte fiir die Immobilienwirtschaft, etwa durch die
Eroffnung stationdrer Ladenlokale durch urspriinglich rein virtuelle Héndler, werden
vor allem in den Ballungszentren zu finden sein. Damit wird der eCommerce aller
Voraussicht nach zur Zunahme regionaler Disparititen beitragen.
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Mit Projektentwicklung, Vermarktung und Management von Handelsimmobilien
beschaftigt sich eine wachsende Zahl von Berufsgeographen, jedoch nur ein
Uberschaubarer Kreis von Forschern. Zwar ist unbestritten, dass der stationare
Handel als Betriebsmittel eine Verkaufsflache braucht und klar definierte An-
spriiche an ihre Gestaltung, ihren Zuschnitt und ihren Standort stellt. Jedoch
Uberdeckt die Tatsache, dass der Handel diese Flache nackt mietet und die fur
den Konsumenten sichtbare Kaufumgebung selbst stellt und gestaltet, ihren
immobilienwirtschaftlichen Charakter.

Da aber gerade die Projektentwicklung einer Handelsimmobilie und inr spateres
Management iber den Erfolg des Hauptnutzers entscheiden, verfolgt der
vorliegende Band zwei Ziele: Einerseits fuhrt er in diese Teildisziplin der Im-
mobilienékonomie ein, andererseits vermittelt er einen Ausschnitt des bereits
vorliegenden Praxiswissens. Der Band gliedert sich in vier Abschnitte:

- Im Grundlagenabschnitt wird fiir den Teilbereich der Discount- und Fach-
marktimmobilien der Nachweis einer eigenstéandigen Forschungsdisziplin
erbracht. !

- Mit der phasenorientierten Betrachtung der Handelsimmobilien wird deren
6konomischer LebenszyKlus nachgezeichnet. Hierbei kommen die verschie-
densten Akteure zu Wort, darunter die Offentliche Planung, der Investor und
auch der Eigentlimer.

- Funktionsspezifische Aspekte hinterfragen, in wieweit eine innenstadtische
Bausubstanz den Anforderungen moderner Handelsunternehmen entspricht.

- Unter strategiebezogenen Aspekten sind Beitrage unterschiedlicher
Mafstablichkeit zur Zukunftsperspektive von Handelsimmobilien zusam-
mengefasst. Dabei werden BIDs als eine Initiative von Immobilieneigentimern
zur Umfeldverbessserung begriffen und die Investitionen in den Handels-
immobilienbestand von HauptgeschéaftsstralRen als nachhaltiger Beitrag
zur Erhaltung der Urbanitat aufgezeigt. Weiterhin werden die Zukunft der
Managementimmobilie Shopping-Center sowie der Einfluss des Online-
Handels auf die weitere Handelsimmobilienentwicklung thematisiert.
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