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Vor uns liegt keine
Vorkrisennormalitat,
sondern eine
Nachkrisenrealitat.
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08 Black Swan Corona 1 4 GrulRworte

2 o Ein Rekordjahr fur 24 Immobilienwirtschaft
die Nahversorgung im Griff der Megatrends
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3 :Z Veranderungsdruck 44 Einkaufsverhalten
im Einzelhandel im Krisenmodus

76 Reaktion der 1 04 Lehren aus
Immobilienmaéarkte der Pandemie
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Assetklasse Einzelhandel im Krisenmodus

Black Swan Corona

inwendung auf der einen, Abwen-

dung auf der anderen Seite: Wir
erleben, wie in der gesamten westli-
chen Konsumwelt groRBe Bestandteile
des Umsatzkuchens im Einzelhandel
und in den angrenzenden Sektoren
des privaten Konsums umverteilt
werden. Die Pandemie hat diesen zu-
vor schleichenden Trend beschleunigt
und fur alle sichtbar gemacht.

War die Idee des Habona-Reports
bei seiner Erstauflage vor 3 Jahren, die
Immobilienwirtschaft auf die struktu-
rellen Verdnderungen im Einzelhandel
vorzubereiten, miissen wir heute zur
Kenntnis nehmen: Der Wandel ist da
- und er ist vollkommen. Im Nachhin-
ein zeigt sich, dass der Habona-Report
Jahr fir Jahr genau jene Treiber the-
matisiert hat, die uns heute unter dem
Corona-Brennglas den Wandel vor

Abb. 1: Umsatzentwicklung in
ausgewahlten Branchen und
Kanalen des Einzelhandels

in Mrd. Euro; 2020 ggu.

den letzten 10 Jahren

Quelle(n): Eigene Berechnungen auf Basis bevh, destatis, GfK (2021)

Augen fiihren: 1. Digitalisierung, 2. De-
mografie und 3. Mobilitat. Davor stand
die Erkenntnis, dass auch der Sachwert
Immobilie nur dann nachhaltig stabil
sein kann, wenn er langfristig die An-
spriiche der Nutzer erfiillen kann. Me-
gatrends, die das Nutzerverhalten be-
einflussen, missen also bekannt sein,
um etwaige Folgen fiir die Immobilie
abschétzen zu kénnen. Wenngleich der
,Black Swan“ Corona kein Treiber vom
Grundsatz her ist, so treibt er doch
Dinge in bisher unbekanntem Ausmaf3
an. Somit verdient es Corona ganz si-
cher, als Fokusthema Nr. 4 in die Reihe
der Reports aufgenommen zu werden.

In der Tat beschleunigt die Pande-
mie Entwicklungen, die bereits lange
giren: Schon zuvor wurden traditio-
nelle Nonfood-Warenkérbe vor allem
in den Onlinehandel und in die Nah-

W VA 2019-2020
W VA2009-2020

Lebensmittel stationdr

Lebensmittel online

Nonfood stationar

Nonfood online

versorgung umgeschichtet, gingen die
Frequenzen in Shoppingcentern zu-
riick, konnte sich nur noch ein kleiner
Ausschnitt der Bevolkerung fiir mo-
notone FufSgingerzonen begeistern,
dringte die Suburbanisierung Innen-
stadte an den Rand des Alltags. Parallel
hat eine materiell gut versorgte, aber
gleichzeitig gut informierte Konsum-
gesellschaft ihren Fokus verschoben
auf eine zunehmend immaterielle Be-
dirfnisbefriedigung. Erndhrung, Ge-
sundheit, Gemeinschaft, Sicherheit
und das Okologische Gewissen sind
nun die Treiber der Nachfrage nach
Gitern, Dienstleistungen - und Riu-
men. Die Einzelhandelsimmobilie wird
vor diesem Hintergrund zur Bithne von
Geflihlen und Einstellungen, Lifestyle
und Gruppenzugehdrigkeiten - will sie
eine Zukunft haben.




DIE ERKENNTNIS WACHST: NICHTS BLEIBT, WIE ES WAR!

Die Gelassenheit des ersten Lock-
downs ist langst verschwunden. Inves-
toren dufdern zunehmend auch in der
Offentlichkeit ihre Bedenken, ob denn
die besonders betroffenen Teilmark-
te wieder voll zurickkommen werden.
Zumindest gehen tiber 60 Prozent da-
von aus, dass sich Shoppingcenter auch
nach Uberwindung der Pandemie nicht
mehr erholen werden. Noch fast die ial-

Halfte glaubt, dass auch der innerstadti-
sche Handel sein Ausgangsniveau nicht
wieder erreichen wird und die Kauf-
preise entsprechend sinken werden.!
Mit jeder Insolvenz im Nonfood-Ein-
zelhandel steigt die Einsicht, dass sich
das alte Koordinatensystem der Immo-
bilienwirtschaft mit seinen klassischen
Lagekategorien und Risikoklassen,
statischen Kennzahlen und Assetklas-
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sen iberholt hat. Allerdings hilft das
gigantische Ausmafd der Pandemiefol-
gen, Interesse fiir die wirklichen Treiber
des Strukturwandels zu wecken. Denn
technologische und gesellschaftliche
Entwicklungen, die im Hintergrund auf
den Einzelhandel einwirken, wurden
von weiten Teilen der Immobilienwirt-
schaft, aber auch von Politik und Ver-
waltung bis zuletzt unterschétzt.

1 Vgl. Ernst & Young Real Estate GmbH: Trendbarometer Immobilien-Investment 2021 (2021), verfiigbar unter https: //www.ey.com/de_de/news/2021/01/ey-immobilien-

investmentmarkt-2021 (Abruf v. 26.01.2021)
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SUNDENBOCK ONLINEHANDEL

Und dennoch wird sich weiterhin schwergetan, die Kom-
plexitat des Wandels anzuerkennen. Mediale Aufmerksambkeit
ist dagegen weiterhin dem Onlinehandel sicher. Schon ist
von Sondersteuern die Rede, um vermeintlich fiir gerechten
Ausgleich im Wettbewerb zum stationdren Handel zu sorgen.
Wer so argumentiert, verkiirzt in fahrlissiger Weise die da-
hinterliegenden Ursachen. Zwar ist der Onlinehandel schon
in den 10 Jahren vor Corona um rund 50 Milliarden Euro ge-
wachsen, allerdings ist im stationdren Lebensmitteleinzel-
handel ein ebenso hohes Plus erzielt worden. Auch die Cafés,
Imbisse und Restaurants konnten um rund 10 Milliarden Euro

SUBVENTIONEN LOSEN KEINE PROBLEME

Der politische Wille, angeschlagenen Betrieben, Branchen
oder Lagen durch finanzielle Unterstiitzung oder sonstige In-
centives unter die Arme zu greifen, ist aller Ehren wert. Insbe-
sondere der Erhalt von Arbeitspldtzen spricht fiir den Versuch.
Die Entwicklung vor allem des Modeeinzelhandels zeigt aber,
dass mit wachsendem Wettbewerbsdruck und schrumpfen-
den Margen ausgerechnet am Personal eingespart wurde. Es

NUTZUNGEN WERDEN NEU VERHANDELT,

Das Verstindnis fiir die Wirkungszusammenhénge ist die
Voraussetzung, um Leere und Monotonie in den zentralen La-
gen unserer Stidte entgegenzuwirken. Und das Verstdndnis
muss schnellstens hergestellt werden, denn die Losung wird
Zeit brauchen. Eine Losung, die noch keiner kennt, denn die
Klassiker der Stadtsoziologie sind alle vor der Digitalisierung
geschrieben worden. Hierfiir sind mehr Akteure als bisher ge-
fragt. Neben Eigentiimern und Bauverwaltung braucht es die
Einmischung von Stadtplanern, Aktionsbiindnissen und der

1 Siehe Abb. 1, Seite 8

zulegen. Genau diese Branchen treiben den Umbau unserer
EinkaufsstrafSen, Stadtteil- und Nahversorgungszentren vor-
an, schaffen lebenswerte Stadtrdume, die in den Jahrzehnten
zuvor noch eine beispiellose Flurbereinigung erfahren hatten.
Dabei werden Konzepte und Lagen durchldssiger und vielfal-
tiger auch fiir andere Nutzungen. Der Kunde entscheidet sich
mit den FifSen - und per Klick - fiir das, was er besser, beque-
mer, praktischer findet. Der stationire Nonfood-Handel hat-
te so bereits in den 10 Jahren vor Corona 20 Milliarden Euro
verspielt.!

ist kein Grund ersichtlich, warum sich dies dndern sollte. Ganz
im Gegenteil werden HilfsmafSsnahmen dazu fithren, dass ohne
wesentliche Arbeitsplatzeffekte anachronistische Geschéfts-
modelle langer am Netz bleiben, Wettbewerb verzerren und
den erforderlichen Strukturwandel verzégern. Je ldnger tiber-
alterte Laden- und Standortkonzepte aber erhalten bleiben,
desto weniger erfiillen sie die Anspriiche der Verbraucher.

LAGEN NEU BEWERTET

interessierten Fachoffentlichkeit. Gleichfalls miissen die Be-
wohner einer Stadt mehr als bisher zur Mitgestaltung ihrer In-
nenstadt eingeladen werden. Bevor neue Gehwegplatten ver-
legt, neue Laternenmasten aufgestellt oder StrafSen stillgelegt
werden, muss die Frage beantwortet werden: Fir wen? Was
soll kiinftig auf den Strafden und in den Gebduden stattfinden,
damit die Menschen mit Bahn, Bus oder Fahrrad wieder die
Mitte der Stadt besuchen?



»THE NEW NORMAL" WIRD DER
HANDELSIMMOBILIENWIRTSCHAFT

ETWAS ZUMUTEN

Die verschiedenen Standorte
und Konzepte des Einzelhandels
verfiigen tber sehr unterschiedli-
che Voraussetzungen, um sich der
grundlegenden Reorganisation des
sozialen Lebens anzupassen. Der
Wunsch nach kurzen Wegen kann
an schwer zu erreichenden Stand-
orten kaum erfillt werden. Die
Nachfrage nach individuellen oder
nachhaltigen Einkaufserlebnissen
kann besser in einem lokalen Kon-
text als in einer austauschbaren
FufSgingerzone gelost werden. Der
Wunsch nach Schutz und Gemein-
schaft besser in der Nachbarschaft
als im Stadtzentrum. Die Einzel-
handelsimmobilie ist daher sowohl

von ihrem Standort als auch vom
Marktsegment ihres Mieters abhdn-
gig. Je komplexer und je betreiber-
spezifischer die Immobilie errichtet
worden ist, desto hoher sind Auf-
wand und Risiko, sie wechselnden
Anforderungen anzupassen. In der
Konsequenz verlieren die Stand-
orte und Gebdude der Assetklasse
Einzelhandelsimmobilie zuneh-
mend ihre Gemeinsamkeiten. In
ihren verschiedenen Auspragungen
- ob Shoppingcenter, Geschéfts-
haus oder Nahversorgungzentrum
- haben sie unterschiedliche Ent-
wicklungspfade eingeschlagen und
werden eine sehr unterschiedliche
Zukunft haben.
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Abb. 3: Umsatz- und Baukostenentwicklung
in ausgewahlten Branchen und Kanalen
des Einzelhandels; 2007-2020;

indexiert 2007 = 100

B Umsatz Lebensmittelmarkte
I Baukosten Handelsimmobilien
I Umsatz Nonfood stationar

I Umsatz Fashion stationar

07 08 ‘09 10 ‘11 12 13 “14 ‘15 ‘16 17 18 ‘19 20

Quelle(n): Eigene Berechnungen auf Basis HDE, GfK, destatis (2021)

Abb. 2: Umsatzentwicklung in ausgewahlten Branchen und Kanalen des Einzelhandels in Mrd. Euro; 2009-2020

W Food stationdr B Nonfood online M Nonfood stationdr

)

2008 2009 2010

Quelle(n): Eigene Berechnungen auf Basis HDE, GfK, destatis (2021)
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ASSETKLASSE EINZELHANDEL LOST SICH AUF

Die fiir lange Zeit praktikablen immobilienwirtschaftlichen
Definitionen, Standards und Kennzahlen bilden bei der Ein-
zelhandelsimmobilie somit immer weniger die Realitdt ab. Fiir
eine angemessene Bewertung der Chancen und Risiken ist
schon heute eine deutlich stirkere Differenzierung nach Be-
triebstypen, Standorten und Nutzungskonzepten erforderlich.

Eines ist klar: Der monothematische Einzelhandel in der
Fufdgdngerzone findet immer weniger Zuspruch, wird damit
die bisherigen Standortkosten kaum mehr einspielen kdnnen.
Das gilt fiir die innerstddtische Fufdgidngerzone ebenso wie
fiir das B-Zentrum in Stadtteillage. Damit entsteht aber Platz
fiir Neues. Wahrend in den Citylagen die hohen Bodenwerte
eine hohe Hiirde fiir schnelle Losungen darstellen, hilft in den
Stadtteillagen oder in kleineren Stidten die Dynamik der Nah-

Abb. 4: Prinzipskizze Flachennachfrage nach Assetklassen

A
I Nahversorgung, Wohnen, Logistik
= Biiro, Hotel
B Nonfood-Einzelhandel

Flachenbedarf

versorgung, die durch die wachsende Nachfrage der Verbrau-
cher von einem Rekord zum néchsten eilt. Der Umbau und die
Aufwertung der architektonisch nicht immer ganz eleganten
wohnortnahen Nahversorgungslagen durch eine noch besse-
re Durchmischung der Nutzungen, durch die Anreicherung
mit neuen Arbeitsplitzen oder durch die Integration kulturell
spannender Projekte stellen mit die grofsten - und lohnends-
ten - immobilienwirtschaftlichen Aufgaben des laufenden
Jahrzehnts dar.

& PraCorona ————> Corona

Post Corona ————>

Zeit

Quelle(n): Eigene Darstellung nach einer Idee von Matthias Pink, Head of Research, Savills Deutschland (2020)



IMMOBILIEN - NOCH EINE FESTE BANK?

Fir tber 10 Jahre stand die Immobilie fiir Sicherheit und
Stabilitiat. Wachsender Flaichenbedarf, hohere Bauqualitit und
Baulandverknappung waren die fundamentalen Treiber dieser
Entwicklung. Der Run auf Sachwerte durch niedrige Zinsen
tat sein Ubriges. Die kurzfristige Verdnderung des Nutzerver-
haltens tiberdeckt allerdings die langfristig wirksamen Veran-
derungen durch Digitalisierung und demografischen Wandel.
Wenn Orte der Arbeit, der Bildung oder des Einkaufens neu
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verhandelt werden miissen, verdndern sich auch die Ansprii-
che an Immobilien und Standorte. Das Immobilienrisiko in
Innenstidten nimmt zu, wenn ihre Funktionen zunehmend
durch Angebote in Stadtteilen oder Randbereichen der Stadte
substituiert werden. In den Citys droht durch mobile Arbeits-
formen ein Verlust von bis zu 20 Prozent der Biiros und durch
Onlineshopping ein Riickgang von bis zu 30 Prozent der Ver-
kaufsfliche.! Eine Korrektur der Kapitalwerte steht an.

DIE ZWEITE SEITE DER MEDAILLE: TRENDGEWINNER SIND AUCH KRISENGEWINNER

Systemrelevante Immobilien werden dagegen ihren Status
als sicherer Hafen behalten. Hierzu zahlen vor allem Nahver-
sorgungsimmobilien, die den tiglichen Bedarf der Menschen
unabhéngig von Krisen und konjunkturellen Schwankungen
sicherstellen. Mit den Funktionen zur Sicherung der Daseins-
vorsorge wie der Lebensmittel- und Gesundheitsversorgung
oder der Kinder- und Seniorenbetreuung hat sich diese Im-
mobilien-Assetklasse nicht nur als krisenfest erwiesen, son-
dern setzt direkt auf die grofsen gesellschaftlichen Trends
auf. Habona hatte schon friihzeitig auf diesen Zusammenhang

1 Quellen: destatis, HDE, GfK (2021)

hingewiesen und als erster Investmentmanager die Nahver-
sorgungsimmobilie als eigene, nutzungsiibergreifende Asset-
klasse jenseits der klassischen Assetdefinitionen begriffen. Die
Richtigkeit dieser Investmentstrategie hat sich seit Griindung
des Unternehmens im Jahre 2009 immer wieder bestitigt,
zuletzt im Corona-Jahr 2020, in dem die Nahversorgungs-
branche in ihren Ladengeschéften Rekordumsitze verbuchen
konnte. 2020 belief sich allein der Mehrumsatz in Lebensmit-
telgeschiften und Drogeriemarkten auf rund 20 Milliarden
Euro, ein Zuwachs von 11 Prozent.?

2 Vgl. PwC-Studie: Mehr Home, weniger Office (Oktober 2020), verfiigbar unter https: //www.pwc.de/de/real-estate/mehr-home-weniger-office.pdf (Abruf v. 12.01.2021)

HABONA MIT PLATZIERUNGS- UND INVESTMENTREKORD IN DER PANDEMIE

Mit Riickenwind der Assetklasse Nahversorgung blickt die
Habona Invest-Gruppe auf ein aufSergewo6hnlich erfolgreiches
Jahr 2020 zurtick. Trotz schwieriger Bedingungen beim An-
und Verkauf von Immobilien konnte Habona tiber 270 Millio-
nen Euro Eigenkapital fiir die verschiedenen von Habona ge-
managten Fonds platzieren. Mit dem erfolgreichen Abschluss
von 81 handverlesenen Immobilientransaktionen konnte das in

Nahversorgung investierte Vermégen um tiber 75 Prozent ge-
steigert werden. Gleichzeitig gelang es dem Unternehmen, im
ersten Lockdown 2020 planmaéf3ig einen Publikumsfonds mit
einem Verkaufsvolumen von tiber 100 Millionen Euro aufzul6-
sen und so fiir die Anleger eine Rekordrendite von ca. 10 Pro-
zent p.a. zu erzielen.
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GruBwort Habona Invest GmbH
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Nah und bequem - das Erfolgsrezept
krisenfester Immobilien

Wéhrend sich der Corona-Mehl-
tau iber die Innenstidte und Shop-
pingcenter legt, haben wir Verbraucher
in den 12 Monaten des vergangenen
Jahres tiber 20 Milliarden Euro zu-
sitzlich in die Lebensmittelgeschafte
und Drogeriemédrkte getragen. Wah-
rend wir Nonfood immer mehr online
bestellen, bleibt E-Food trotz unserer
Kontaktédngste in der Pandemie eine
Randnotiz. Marktforscher sind sich
einig: Der Konsum der néchsten Jah-
re wird vor allem im Wettbewerb um
Néahe, Schnelligkeit und Bequemlich-
keit entschieden.

In der Pandemie bilden sich so-
mit keine neuen Entwicklungslinien,
sondern bestehende setzen sich mit
wachsender Geschwindigkeit fort. Es
bestatigt sich, dass nicht der Online-
handel, sondern der gesellschaftliche
Wandel iberkommene Konzepte be-
droht. Anders als typische Immobili-
enmarktreports thematisiert der Ha-
bona-Report deshalb nun bereits in
der 4. Neuauflage das Marktgeschehen
aus der Nutzer- und Verbraucherper-
spektive und leitet daraus Folgen und
Handlungsbedarfe fiir die Immobili-
enwirtschaft ab. Zusammen mit un-

Habona Invest

Manuel Jahn

Habona Invest

Johannes Palla
Geschdisfiihrender Gesellschafter,

.Im Wettbewerb um die bessere Ausgangsposition fiir
den Einzelhandel der Zukunft hatten die Nahversorgungs-
standorte und der Nonfood-Onlinehandel schon vor der
Pandemie die Nase vorn.”

Head of Business Development,

»~Ndhe und Bequemlichkeit bleiben wichtiger als City-
und Centererlebnis - dezentral schldgt zentral, ein ganz
typisches Zeichen der Digitalisierung.”

seren Partnern Jones Lang LaSalle
und Statista hat unser hauseigenes
Research eine solide Verstandnisbasis
geschaffen. Abgerundet durch vielfal-
tige Stimmen aus Einzelhandel, Pro-
jektentwicklung und Investment sowie
eine exklusive Verbraucherbefragung
wollen wir Sie wieder mit den wich-
tigsten Trends und Entwicklungen
vertraut machen.

Wir freuen uns tber Ihr Interesse!
Habona Invest, Méarz 2021
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GruBwort RICS Deutschland

Eine Dekade der Transformation

Liebe Leserinnen und Leser,

in diesen Zeiten wird nicht nur in Deutschland, sondern auch
global iber neue Realititen nachgedacht. Eines zeigt sich be-
reits jetzt, die Nahversorgung hat an Bedeutung gewonnen.
Global als ,20 minute neighborhood* bezeichnet, lernen die
Menschen wieder schitzen, was in ihrem direkten Umfeld
angeboten wird. Ein Mix von Nutzungen des taglichen Be-
darfs in lokalen Einzugsgebieten. Sogar die Masterpldne der
Stadte und Regionen weltweit nehmen neue Rahmenbedin-
gungen auf, die wir in der Pandemie lernen miissen.

Das Jahr 2021 wird ein Jahr des Ubergangs sein, denn die
mithsamen Offnungsbestrebungen und die Geschwindigkeit
der Impfung stressen die Markte. Im Kontext der Erfahrun-
gen aus der Corona-Krise sowie neuer Anforderungen an
Nachhaltigkeit und Klimaschutz werden wir uns mit Ge-
schiftsmodellen, Umweltthemen, sozialen Fragen und der
daftir notwendigen Governance auseinandersetzen missen.

Insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel und die Dro-
geriemarkte sind Gewinner in der Krise und haben ihre Resili-
enz bewiesen, da sie als systemrelevant eingeschatzt werden.

Der {ibrige stationdre Einzelhandel musste und muss noch
schwierige Zeiten tiberwinden, auch vor dem Hintergrund
des steigenden Onlinehandels. Steht uns eine wirtschaftliche
Berg- und Talfahrt bevor? Hat sich der Mensch angepasst an
die neue Situation oder wird es einen grofSen Aufbruch ge-
ben? Was bleibt von den mittlerweile eingeiibten Verfahren
und dem Social Distancing und wie sehr wird das Verhalten
davon dauerhaft gepragt? Welche zusatzlichen Anforderun-
gen wird der Gesetzgeber formulieren und die Gesellschaft
akzeptieren?

Wir sollten positiv nach vorne schauen. Krisen hinterlas-
sen Narben und erfordern Anpassungen, sind aber auch Aus-
gangspunkt fiir neues, zupackendes Handeln. Aber wir sind
die Immobilienwirtschaft, wir sind kreativ, unser Auftrag ist
es, ein positives Erlebnis in der gebauten Umwelt zu schaf-
fen. Freuen wir uns gemeinsam auf neue Quartiere, pulsie-
rende Innenstadte und die Freude der Menschen an lebendi-
gen Nachbarschaften.

Ich wiinsche Thnen eine spannende Lektiire.

Susanne Eickermann-Riepe
Vorstandsvorsitzende, RICS Deutschland



GruBwort Statista GmbH

Eike Hartmann
Director Projects,
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Statista

Wohnortnahe Einkaufsstatten und der
Onlinehandel profitieren in der Krise

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

vor dem Hintergrund des Lockdowns,
verstdrkter Arbeit aus dem Home-Of-
fice und verdnderter Mobilitdtsmus-
ter durch den Wegfall von Wegen zur
Arbeit, zu Freizeitaktivititen oder zur
Kinderbetreuung wiahrend der Co-
rona-Pandemie stellt sich die Frage,
wie Konsumenten Einkdufe des tigli-
chen Bedarfs gestalten. Fiir den Habo-
na-Report 2021 hat Statista daher im
Rahmen einer reprisentativen Kon-
sumentenbefragung im Januar 2021
untersucht, welche Einkaufsstitten
aufgesucht sowie in welchem Um-

fang Onlineangebote fiir die tédgliche
Bedarfsdeckung genutzt werden und
was dafiir jeweils die Griinde sind. Die
Ergebnisse zeigen, dass insbesondere
wohnortnahe Einkaufsstitten und auf
niedrigerem Niveau der Onlinekauf
profitieren und vor allem die Arbeit
aus dem Home-Office einen grofden
Einfluss hat. Das wohnortnahe Umfeld
wird zum Lebensmitteleinkauf nur
dann verlassen, wenn besondere Be-
dirfnisse dies erzwingen. Die meisten
finden vor Ort alles, was sie brauchen.
Hinsichtlich der Nutzung von Online-
angeboten ldsst bereits ein sehr ge-

ringer Zeitanteil im Home-Office den
Onlineanteil deutlich ansteigen. Bei
Konsumenten, die im Home-Office ar-
beiten, ist der Anteil der Onlinekaufer
und der Anteil der Ausgaben fiir Le-
bensmittel, die online gekauft werden,
ca. doppelt so hoch wie bei Berufstati-
gen, die nicht im Home-Office arbei-
ten. Allerdings ist fiir die Einordnung
wichtig, dass der Onlineanteil beim
Kauf von Lebensmitteln fiir den tag-
lichen Bedarf auch nach dem starken
Anstieg im letzten Jahr immer noch
bei nur einem guten Prozent liegt.
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GruBBwort Jones Lang LaSalle Germany SE

Nahversorgung - ein
gallisches Dorf in
unruhigen Zeiten

Der Handel tberrascht doch immer
wieder. Auf der einen Seite in Teil-
segmenten extrem leidend unter der
anhaltenden Pandemie und des daraus
resultierenden Lockdowns. Auf der
anderen Seite ein nach wie vor hohes
Investoreninteresse, das mit einem
Transaktionsvolumen im Jahr 2020
lediglich 5 Prozent niedriger als 2019
war. Wie passt das zusammen?

Differenzierung ist dabei das
Schltsselwort. Die Handelslandschaft
und damit auch die einzelhandelsge-
nutzten Immobilien sind mittlerweile
so vielfaltig und folgen eigenen Kon-
junktur- und Krisenzyklen. Zudem
entfielen allein 37 Prozent des ge-
samtdeutschen Investitionsvolumens
auf das weitgehend von Corona unbe-
lastete erste Quartal des Jahres 2020,
mehr als in den beiden folgenden
Quartalen zusammen.

Und dann gibt es die Nahversor-
gung. Supermérkte oder Discounter,
Nahversorgungszentren mit additiven
Nutzungen wie Drogerien, Bickereien,
Apotheken oder Arzten erfreuten sich
das gesamte Jahr iiber einer hohen
Investorennachfrage. Am Ende des
Jahres verbuchten solche Immobilien
ein sattes Plus in der Statistik gegen-
tiber 2019 von 42 Prozent! Natirlich,
die Pandemie hat die Systemrelevanz
vor allem des Lebensmitteleinzelhan-
dels noch einmal sehr deutlich werden
lassen, und Handelsunternehmen die-
ses Sektors dirfen sich iiber gute Ge-
schifte freuen, mit in der Folge stei-
genden Immobilienwerten.

Doch nun gilt es, den Blick nach
vorne zu richten. Wird dieser Trend
auch dann anhalten, wenn Lockdowns
und Reisebeschrdnkungen aufgehoben
werden? Wird Onlineshopping von

Helge Scheunemann
Head of Research, JLL Germany

Lebensmitteln nun auch dem statio-
ndren Nahversorgungshandel die Luft
nehmen? Die folgenden Monate wer-
den es zeigen und ein Ausruhen auf
den Lorbeeren der jlingeren Vergan-
genheit gibt es nicht. Neben dem On-
linehandel sind es Aspekte wie Nach-
haltigkeit, Regionalitdt, Frische und
Service, mit denen sich sowohl Hand-
ler als auch Immobilienbestandshalter
auseinandersetzen miissen. Hier gibt
es viele und vor allem gute Ansitze.
Und selbst wenn der Anteil der im In-
ternet bestellten Lebensmittel weiter
steigen sollte, so wird das der Attrakti-
vitdt dieser Assetklasse als Anlagepro-
dukt keinen Abbruch tun.

Ich wiinsche viele neue Erkenntnis-
se bei guter Unterhaltung.



GruBwort ZIA Zentraler Immobilien Ausschuss

Mit der Nahversorgung
die Krise bewaltigen

Liebe Leserinnen und Leser,

das Corona-Jahr 2020 war ein Jahr
des Einschnitts. Die Immobilienwirt-
schaft wurde im Kern getroffen - ins-
besondere der stationdre Einzelhan-
del. Zunichst mit dem Shutdown im
Frithjahr und dann - nach der Wie-
dererdéffnung im Sommer - mit dra-
matisch sinkenden Frequenzzahlen
in den Fuf$gingerzonen und Shop-
pingcentern. Im Ergebnis leiden die
Realwirtschaft und damit auch die
dahinterstehenden Immobilienunter-
nehmen.

Die Nahversorger haben dabei in
diesem Jahr nicht nur ihre Systemre-
levanz verdeutlicht, sondern auch -
wie der gesamte Einzelhandel - ihren
verantwortungsvollen Umgang mit
der Pandemie durch die kurzfristige
Aufstellung von Hygiene- und Sicher-
heitsmafSnahmen. Hierzu zihlen bei-

spielsweise die Abstandsregelungen
sowie die Bereitstellung von Desin-
fektionsmitteln, Masken und Plexi-
glasscheiben als Spuckschutz an den
Kassen.

Im Jahr 2021 werden uns die Pande-
mie und ihre Folgen weiter begleiten.
Innenstddte werden sich verdndern
und wir werden Zahnliicken sehen,
die durch neue Innenstadt- und Im-
mobilienkonzepte aufgefiillt werden
missen. Der Quartiersgedanke wird
zunehmend in den Fokus riicken,
Mixed-Use-Konzepte werden in ihrer
Bedeutung gewinnen und der Bedarf
an Digitalisierung wird - ausgelost
durch Corona - in seiner Geschwin-
digkeit weiter ansteigen.

Bei der Bewaltigung der Krise kann
die Nahversorgung eine entscheiden-
de Rolle spielen. Denn diese stellt als
integraler Bestandteil eines Quartiers
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Aygiil Ozkan
Geschaftsfiihrerin, ZIA

die Grundfrequenz und Attraktivitat
sicher. Das gilt fir Grofsstadte eben-
so wie fiir kleinere Gemeinden. Erst
die Nahversorgung macht aus einem
Standort eine gute Lage - in Coro-
na-Zeiten umso mehr.

Ich wiinsche Thnen eine interessan-
te Lektiire.
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Ein Rekordjahr far
die Nahversorgung

NAHVERSORGUNGSUMSATZE UNBEEINDRUCKT VON KRISEN UND ONLINEHANDEL

Wihrend die Lockdowns vor allem solche Branchen be-
sonders getroffen haben, deren Reserven gering oder schon
zuvor aufgebraucht waren, profitiert der Nahversorgungs-
sektor nicht nur von seiner Systemrelevanz, sondern auch
von seiner ,Neuerfindung® als Ergebnis eines zwischen
1990 und 2010 andauernden Strukturwandels. Bereits in den
vergangenen 10 Jahren haben die Lebensmittelumsdtze in
Deutschland um rund 50 Milliarden Euro zugelegt. Corona
hat den Umsatz nun noch weiter angeheizt - nach Zahlen der

1 Vgl. GfK Consumer Index (Dezember 2020)

Uberblick: Betriebsformen der Nahversorgung in der Pandemie

W1l Supermarkte mit Rekordzulauf

Die wohnortnahen Super-, Verbraucher- und Biomérkte profitierten
im Corona-Jahr mit rund 12 Milliarden Euro Umsatzzuwachs (17 %) im
Betriebsformenvergleich am meisten. Zum einen bieten sie mit breiten
Sortimenten und einem hohen Frischeanteil die beste Moglichkeit, um
selbst zu kochen. Zum anderen kombinieren sie am besten preiswerte
Standardsortimente mit hochwertigen Frische- und Markenprodukten.

Letztere sind umso stérker gefragt, je mehr man zuhause Zeit verbringt.

GfK um insgesamt 11 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Hind-
ler sprechen von 20 bis 40 Prozent Zuwachs in ausgewahl-
ten Filialen. War die Anfangsphase des Shutdowns noch vom
Mengenwachstum bei einfachen Vorratsprodukten geprigt,
zeigen die GfK-Messungen, dass sich die steigende Nachfra-
ge nach frischen, regionalen und Bioprodukten auch in der
Krise und unabhéngig von der Einschitzung der eigenen fi-
nanziellen Situation fortgesetzt hat.!

W1l Discounter mit Achtungserfolg

Die Lebensmitteldiscounter verbuchten mit einem Zuwachs von rund
7 Milliarden Euro einen Umsatzanstieg um immerhin fast 9 Prozent. Dies
ist iberraschend, da Discounter zunichst nicht als Haupteinkaufsadres-
se fiir den Qualitats- und Markeneinkauf stehen, der in der Krise hiufig
entgangene Restaurantbesuche o. A. substituiert oder fiir Homecooking
steht. Vielmehr wird deutlich, dass die eher kleinflachigen Discounter
als hiufig ndchstgelegenes Lebensmittelangebot am besten den Erfolgs-
faktor Nahe spielen konnen, insbesondere aufSerhalb der Ballungsrau-

me, wo sie oft die einzige Grundversorgung tiberhaupt darstellen.



Abb. 5: Umsatz Food stationar in Mrd. Euro; 2002-2020
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Quelle(n): Eigene Berechnungen auf Basis GfK und destatis (2002-2021), eigene Darstellungen

Abb. 6: Umsatzentwicklung Food; VA in % p.a.; 2002-2020
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Quelle(n): Eigene Berechnungen auf Basis GfK und destatis (2002-2021), eigene Darstellungen

Auch Drogeriemarkte legten ordentlich zu

Mit einem Wachstum von 1 Milliarde Euro (4,3 %) konnten Drogeriemérk-

te ihre starke Entwicklung der letzten Jahre fortsetzen. Dies ist umso be-
merkenswerter, da aus Ermangelung an AufSerhaus-Aktivititen vor allem
deren Kernsortimente Kosmetik- und Koérperpflege betroffen sind, fiir
die die Menschen 2020 insgesamt nur 0,4 Prozent mehr ausgegeben ha-
ben. AufSerdem mussten noch die von den Lockdowns besonders betrof-
fenen Innenstadt- und Centerstandorte abgefedert werden. Somit haben
sich auch fiir Drogeriemarkte die dezentralen Stadtteil- und Nahversor-

gungslagen als tiberdurchschnittliche Wachstumstreiber erwiesen.

l|| SB-Warenhauser als Notanker

In den SB-Warenhdusern konnten im Corona-Jahr recht gute Ergeb-
nisse erzielt werden. Mit einem Zuwachs von rund 1,9 Milliarden Euro
(10,2 %) zog das Format Haushalte an, die besonders viel auf einmal ein-
kaufen mussten: grofSere Familien mit Kindern, denen sowohl die Zeit
zum Einkaufen als auch das Geld fiir den Supermarkt fehlte. Thr Angebot
an funktionaler Bekleidung oder Auto- und Fahrradzubehor zog zudem
Kunden in die Hauser, die woanders vor geschlossenen Tiiren standen,
aber fiir Hobbies oder Ersatzanschaffungen Ausgaben tatigen mussten.

Damit fungierten sie als eine Art Notanker fir den Nonfood-Einkauf.
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HIGHSTREET AUF DEM OPFERSTEIN

Wahrend die systemrelevanten Einzelhandelsnutzungen
von ZwangsschliefSungen ausgenommen wurden, haben vie-
le weitere Publikumsnutzungen das Geschaft deutlich redu-
zieren oder vollig einstellen miissen. Von Anfang an war das
Ziel der Einschrankungen, die Ausbreitung der Infektionen zu
verlangsamen, um die Leistungsféhigkeit des Gesundheitssys-
tems zu erhalten. Dafiir war jeder Einzelne gefordert, Abstand
zu halten und die sozialen Kontakte auf ein Minimum zu be-
schranken. Bei den zur Einddmmung der Pandemie angeord-
neten MafSnahmen wurde jeweils vor Beginn der Lockdowns
politisch abgewogen, welche gesellschaftlichen Bereiche gro-
3ere oder kleinere Einschriankungen hinzunehmen haben.

Dem Nonfood-Einzelhandel wurde dabei ebenso wie der
Gastronomie oder den Kultureinrichtungen eine geringe-
re Relevanz zugebilligt. Im Verlauf des zweiten Lockdowns
wurden zudem die Leitlinien zur Einrichtung und Nutzung
von Heimarbeitspldtzen verschérft. Von allen Standortkate-
gorien der Immobilienwirtschaft war damit die Innenstadt
und hier insbesondere die ,Highstreet" bzw. Fuf3gingerzone
am stédrksten von Einschrankungen betroffen. Angesichts der
typischen Nutzungsstruktur der meisten deutschen Innen-
stadte kam dies nahezu ihrer KomplettschliefSung gleich.

Gingen weite Teile der Handelsimmobilienwirtschaft bis
zum Jahreswechsel noch eher von temporédren Auswirkungen
auf den stationdren Einzelhandel aus, hat sich die Stimmung
zu Beginn des Jahres deutlich eingetriibt. Das Ernst & Young
Real Estate Trendbarometer 2021 zeigt deutlich die Skepsis
der Marktteilnehmer, die mit grofSer Mehrheit fallende Prei-
se nicht nur in Neben-, sondern auch in 1-a-Lagen erwarten.

Fir diese Skepsis gibt es gute Griinde, wie auch der HDE
immer wieder durch Héndlerbefragungen bestitigt: Knapp
zwei Drittel der Innenstadthindler sehen sich in Existenzge-
fahr. Drei Viertel der Héndler geben an, dass die staatlichen
Hilfen nicht ausreichen, um eine Insolvenz abzuwenden. Es
drohe ,, das Aus fiir bis zu 50.000 Geschéfte mit tiber 250.000
Mitarbeitern und damit auch eine Verédung der Innenstidte.”

1 Pressemeldung HDE: Zwei Drittel der Innenstadthéndler in Existenzgefahr
(04.01.2021), verfiigbar unter https: //einzelhandel.de/presse/
aktuellemeldungen /13109 (Abruf v. 04.02.2021)

Abb. 7: Real Estate Trendbarometer: Wann
werden sich nachfolgende Assetklassen von den
Auswirkungen der Pandemie vollstandig erholt
haben? Angaben in Prozent der Befragten

Innerstadtischer Einzelhandel

W 2021
B 2022-2023
B Garnicht

Shoppingcenter

Quelle(n): Ernst & Young, Trendbarometer Immobilien Investmentmarkt (Januar 2021)



GASTRONOMIE UND TEXTILEINZELHANDEL -
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INNERSTADTISCHE SCHICKSALSGEMEINSCHAFT

Die temporiren Riickgange infolge der Lockdowns insbe-
sondere bei den innerstiadtischen Leitbranchen Fashion und
Gastronomie wiren noch zu verkraften, wenn Gewissheit be-
stiinde, dass der Markt nach Uberwindung der Pandemie zu-
rickkommen wiirde. Hierflir miissten globale Megatrends wie
Urbanisierung und Bevolkerungswachstum fiir entsprechende
Anstofse, also eine Riickkehr der Kunden und der Investoren
in die Innenstadte, sorgen. Allerdings arbeiten demografische
und gesellschaftliche Trends zumindest in Deutschland schon
langere Zeit gegen die Innenstadt. Sowohl die wachsende &l-

Abb. 8: Umsatzriickgdnge im stationdren Einzelhandel;
Gastronomie und Fashion; 2020 ggi. 2019

-40 %

-28 %

GASTRONOMIE FASHION

Quelle(n): GfK und TW Testclub (Fashion); Dehoga Prognose (Gastronomie)

tere Bevolkerung als auch die nachwachsenden sogenannten
Millennials finden ihre Bediirfnisse eher abseits der klassi-
schen Konsumlagen befriedigt (s. hierzu auch Kapitel 3, Seite
58 ,Das Bemiithen um eine bessere Welt").

Tatsdchlich gehen die Ausgaben fiir das wichtigste inner-
stadtische Leitsortiment Fashion schon seit Jahren zurtick.
Geringere Attraktivitit und riicklaufige Frequenzen bringen
zwangslaufig auch abhéngige Branchen wie die Gastronomie
in Probleme. Nach Corona wird die Anzahl der Betreiber zu-
dem geringer sein als vorher und die Negativspirale fortsetzen.

Abb. 9: Insolvenzen im Schuh- und
Bekleidungsfachhandel; von Insolvenz bedrohter
Anteil am Branchenumsatz; per 01.01.2021

H Von Insolvenz
bedrohter Umsatzanteil

Quelle(n): Eigene Recherchen

Abb. 10: Pro-Kopf-Ausgaben fur Bekleidung und Schuhe im stationaren Einzelhandel; in Euro; 2008-2020
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Quelle(n): Eigene Darstellung auf Basis GfK (2008-2019), eigene Hochrechnung fiir 2020
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Immobilienwirtschaft

im Griff der Megatrends

VERANDERTES NUTZERVERHALTEN VERANDERT

ANSPRUCHE AN DIE IMMOBILIE

usgehend von den technologischen und de-

mografischen Entwicklungen, die bereits in
den beiden letzten Jahrzehnten angelegt waren,
verandern sich die Anspriiche der Menschen an
Raum und Zeit, die wiederum weitere Entwick-
lungen anstoBen. Der stationdre Einzelhandel
mit seinen wichtigen Erfolgsparametern Lage und
Standort ist davon in besonderem MaRe direkt
und unumkehrbar betroffen.

Neben den generellen Bediirfnistrends einer al-
ternden Gesellschaft hin zu mehr Nihe, Komfort
und Qualitdt macht Digitalisierung den Verbrau-
cher unabhingig, begtinstigt das individuelle Aus-
wahlverhalten und flihrt zu immer individuellerer
Nachfrage, die moglichst schnell oder spontan be-
friedigt werden méchte. In der Spitze des Marktes,
sowohl in der Premium- als auch in der regiona-
len Nische, zeigen sich bereits neue, wegweisende
Formate des Ladeneinzelhandels. In der breiten
Mitte des Marktes aber tun sich die Anbieter deut-
lich schwerer. Zum Teil wird das Ausmafs des Ver-
anderungsdrucks nicht einmal im Ansatz erkannt.
Dabei haben die Folgen der COVID-19-Mafsnahmen
deutlich vor Augen gefiihrt, wie gering die Reserven
insbesondere in den innerstddtischen Leitbran-
chen wie Fashion oder Consumer Electronics sind.

Die Zahl der Insolvenzen aufgrund der temporiren
LadenzwangsschliefSungen spricht eine deutliche
Sprache. Jetzt wird es darauf ankommen, dass die
Entscheider in diesen Branchen die Problematik
nicht auf den ,Black Swan“ Corona schieben, son-
dern die nachhaltigen Verdnderungen des Nut-
zerverhaltens als die alles entscheidenden Treiber
anerkennen. Da der Einzelhandel zum gréfSten Teil
seine Immobilien nur anmietet, werden sich auch
Eigentiimer und Vermieter am Umbau der Infra-
struktur beteiligen miissen.

Der Verdnderungsdruck im Einzelhandel geht
von langfristigen, tiefgreifenden Prozessen aus,
die viele gesellschaftliche Bereiche erfassen. Es
handelt sich um Megatrends. Die Verdnderungen
reichen von der Wirtschaft iber Politik, Kultur bis
hin zum Konsumverhalten. Die Verdnderungskrifte
sind in der Lage, Gesellschaften und deren Werte-
und Kommunikationssysteme umzuformen. Meis-
tens vereint ein Megatrend eine Vielzahl verschie-
dener Einzeltrends, sodass die Entwicklungen oft
nicht scharf voneinander abgegrenzt werden kon-
nen, sondern sich vielmehr vermischen.

Im Folgenden sollen kurz die fiir den Konsum
wirksamen Megatrends skizziert werden.

25
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Abb. 11: Megatrends, die auf das Konsumverhalten einwirken

KONNEKTIVITAT ONLINEHANDEL
Digitalisierung
SMARTPHONE SMARTER KONSUM
KURZE WEGE SUBURBANISIERUNG
Mobilitat
ZEITDRUCK RAUMAUFLOSUNG

Quelle(n): Eigene Darstellung in Anlehnung an IREBS (2016)

WOHLBEFINDEN KOMFORT

Demografie

SICHERHEIT GESUNDHEIT

OKOLOGISCHE LEBENSWEISE
REGULIERUNG

Nachhaltigkeit

GEWISSENHAFTER KONSUM
GREEN DEAL

DIGITALISIERUNG - MACHT KUNDEN ANSPRUCHSVOLLER

Das Smartphone als Game Changer

Der Kunde im Einzelhandel fihlt sich mit seinem Smart-
phone besser informiert als je zuvor und wahlt die attrak-
tivsten Produkte aus einer fair bepreisten Auswahl zu einem
Zeitpunkt, den er selbst bestimmen mochte. Insbesondere
Angebote der Mitte ohne herausragende Merkmale verlieren
an spitz positionierte Konzepte mit eindeutigerem Kunden-
nutzen, an digitale Marktplatze und Plattformen mit grofde-
rer Auswahl, an Markenwelten und Communities mit hGherer
emotionaler Bindungskraft sowie an gut erreichbare Stand-
orte fiir die schnelle und spontane Bediirfnisbefriedigung.!

Technologie ermdglicht individuelle
Bedurfnisbefriedigung

Auswahl heif$t heute, Produkte und Services tiber den Nut-
zen des Einzelproduktes hinaus anzubieten, also auch Emoti-
onen und Wertvorstellungen. Digitale Medien definieren Li-
festyle und wecken Gefiithle. Moderne Logistik und IT sorgen
im Hintergrund dafiir, dass das Produkt in der gewiinschten
Zeit am richtigen Ort ist.? Emotionen am POS gehéren dabei
zu den wichtigsten Wachstumstreibern. Insbesondere der Le-
bensmittelhandel ist ein Lehrstiick tiber nachhaltigen Erfolg
in einem sehr wettbewerbsintensiven Sektor. Hiufig ist es die
geschickte Kombination der Kanéle auf der Customer Journey,
die Kunden anspricht und bindet.?

1 Stefan Knible, GfK: Die Bedeutung digitaler Kommunikation - Learnings aus dem GfK Crossmedia Link (Vortrag beim 35. GfK-Unternehmergespréich am 28.01.2016)
2 Reed Cundiff, Microsoft: Our Digital Transformation (Vortrag beim GfK Insight Summit 2018 am 23.05.2018)

3 Oliver Leisse, See More: Wie sieht der Handel von morgen aus? (Vortrag fiir See More am 26.08.2019)



Praktischer Mehrwert durch Verknipfungen

Konnektivitét ist die Mafszahl dafiir, inwieweit Immobilien die gewtinschte
Verkniipfung und Biindelung von Aktivitdten unterstiitzen. Dabei sind Han-
delsimmobilien umso erfolgreicher, je mehr Gebrauchsoptionen sie bieten.
Da ein immer grofSer werdender Teil der Bevolkerung von Zeitdruck betrof-
fen ist, sei es durch berufliche Herausforderungen oder die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie, wichst der Wunsch nach der sequenziellen Verkniipfung
verschiedener Aktivititen in moéglichst kurzer Zeit.*

Smarter Konsum

Bediirfnisse werden spontan geweckt und verlangen eine immer schnellere
Befriedigung. Einkaufen soll einfach sein, méglichst tiberall und jederzeit. Damit
muss der Einzelhandel in immer weniger Zeit Aufmerksamkeit beim Verbrau-
cher zu erzeugen. Vertriebsstrategien miissen Komplexitét reduzieren, verein-
fachen ohne zu banalisieren - miissen ,smart” sein.® Fiir den Einkauf gilt, dass
sich die Informationsbeschaffung nachhaltig ins Internet verlagert hat, das La-
dengeschaft aber umso mehr Ort fiir den Aufbau von Vertrauen und emotiona-
ler Ndhe geworden ist. Das Ladengeschaft hat das Potenzial, zur Biihne fiir ial-
den Lifestyle und die personlichen Wertvorstellungen der Kunden zu werden.®

4 GfK Future of Retail - Insights into the shopping behavior of the Connected Consumer, Niirnberg (2016)

5 Robert Wucher, GfK: Smart Mobile gestern, heute und morgen - Die (R)Evolution geht weiter, aber
wohin fiihrt sie? (Vortrag beim GfK Insight Summit am 23.04.2015)

6 Andreas Steinle, Zukunftsinstitut: Vom Handel mit Sehnsiichten - Was miisste passieren, damit Kunden
Eintritt bezahlen, wenn sie ein Geschift betreten? (Vortrag auf dem RegioPlan Retail Symposium am

09.05.2019)
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AUSWIRKUNGEN DER
DIGITALISIERUNG AUF DIE
HANDELSIMMOBILIE

Einkaufen ist aus Sicht des Kunden eine
magliche, keinesfalls zwingende Aktivitcit

Handelskonzepte muissen sich
mehr denn je ,empfehlen”

Flir Aufmerksamkeit muss
dem Konsumenten ein klarer
Mehrwert geboten werden

Auch einfache, spontan nutzbare
Angebote miissen hohen
Qualitdtsanspriichen gentigen

Onlineservices und soziale
Medien erweitern die Reichweite
des Ladengeschdifts

Das Ladengeschdft verbessert die
Wettbewerbsposition im World Wide Web

27

Konsumenten suchen die Kombinierbarkeit

von Beruf, Einkauf, Essen und Freizeit

Standorte, die Auswahl, Vielfalt
und Vitalitat bieten, gewinnen

Individuelle Nachfrage nach mehr
Qualitdt verspricht mehr Marge
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DEMOGRAFIE - SCHAFFT NEUES NACHFRAGEPOTENZIAL

Stabile Einwohnerzahl,
mehr Erwerbstatige

Die Gefahr drastisch negativer Be-
volkerungsentwicklungen ist gegen-
iber friheren Beflirchtungen deut-
lich zurtickgegangen. Verantwortlich
war die legale Migration, die auch im
langerfristigen Mittel die Reprodukti-
onsrate tiberkompensiert hat. Mit der
Verabschiedung des Fachkrifteein-
wanderungsgesetzes wird Deutsch-
land mit grofSer Wahrscheinlichkeit
weiterhin eines der beliebtesten Ziele
in der Welt bleiben, sodass die Bevol-
kerungszahl bis auf Weiteres auf ho-
hem Stand verbleiben diirfte. Die ste-
tig steigende Erwerbstatigenquote in
Deutschland mit positiver Korrelation
zur Kaufkraft verbessert die Wachs-
tumsperspektiven fiir den Einzelhan-
del noch einmal.

Altere Bevélkerung fragt
héherwertiger nach

Dabei steigt die Potenzialbasis
im Einzelhandel nicht nur durch das
Mengenwachstum, sondern vor allem
durch die Verschiebung der Nach-
fragepriaferenz einer reiferen Be-
volkerung zugunsten hoherwertiger

Produkte und Services. Insbesonde-
re die tber 50-Jahrigen und unter
70-Jahrigen werden die dominieren-
de Konsumentengruppe der Zukunft
darstellen. Wegen einer hoheren Er-
werbsbeteiligung auch tber 67 Jahre
hinaus und aufgrund guter Gesund-
heitsprognosen wird diese Gruppe
langer gesellschaftlich aktiv sein. In
Verbindung mit guten Bildungs- und
Weiterbildungsbiografien entwickelt
diese Altersgruppe besonders hohe
Qualitdtsanspriiche und wird als
Nachfragefaktor deutlich konsumrele-
vanter sein als ihre Altersgenossen des
20. Jahrhunderts.!

Nachfrage wird weiblicher

Die Nachfrage wird zudem weib-
licher: Die Zahl der weiblichen Er-
werbspersonen wird bis 2035 ste-
tig zunehmen und die erwarteten
Abschmelzungen bei den betagten
Mannern fiir ldngere Zeit insgesamt
abfedern. Auch hier wird eine Ver-
schiebung zugunsten hoéherer Qua-
lititsanspriiche erwartet, da immer
mehr Frauen das erste Kind ihrer qua-
lifizierten beruflichen Entwicklung
wegen immer spater bekommen.?

1 Vgl. IW-Bevolkerungsprognose: Entwicklung der Bevélkerung bis 2035, in: Perspektive 2035, Wirtschaftspolitik

fiir Wachstum und Wohlstand in der alternden Gesellschaft, Institut der deutschen Wirtschaft KoIn (2017)

2 Vgl. Bundesministerium fiir Familien, Senioren, Frauen und Jugendliche, Familienreport 2017 - Leistungen,

Wirkungen, Trends (2017), S. 30, verfiigbar unter https: //www.bmfsfj.de/bmfsfj/service/publikationen/

familienreport-2017-1195262?view=
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AUSWIRKUNGEN DER DEMOGRAFIE
AUF DIE HANDELSIMMOBILIE

Der demografische Wandel schafft neue,
differenziertere Nachfragemuster

Der steigende Anteil von Alteren sowie Frauen wird im
Einzelhandel noch unzureichend berdcksichtigt

Kaufkraftstarke Zielgruppen sind in frequenzstarken
Lagen immer seltener anzutreffen

Frequenz ist kein Indikator fiir Nachfragequalitét und
damit keine hinreichende Mafszah!l im Einzelhandel

Wenn Handelskonzepte den grofsen Querschnitt der Bevidlkerung
nicht mehr erreichen, missen Alters- und Lebensstilgruppen

gezielter und konsequenter abgeschdpft werden

Senioren bevorzugen weiche Qualitétsfaktoren wie
Wohlftihlatmosphdre oder Treffpunktfunktionen

Frauen legen Wert auf die Vereinbarkeit des Einkaufs mit Kindern

Nahversorgungslagen gewinnen gegentiber
Innenstadtlagen und Shoppingcentern
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NEUE MOBILITAT - KANN STANDORTE

INS ABSEITS STELLEN

Die Anzahl der
besuchten Orte steigt
Schnelligkeit und Unabhéingigkeit
als Folge der Digitalisierung ermogli-
chen Lebens- und Arbeitsmodelle, die
vor einigen Jahren noch Aussteigern
vorbehalten waren. Schnellere Kom-
munikations- und Verkehrsmittel er-
hoéhen die Takt- und Schlagzahl unseres
Lebens, machen uns aber auch flexibler
und erleichtern uns die Planung. Nicht
erst mit dem Lockdown hat sich das
Home-Office als beliebter Arbeitsplatz
verbreitet. Damit verschwimmen die
Grenzen zwischen Beruf, Freizeit und
Familie. Mit der schleichenden Auflo-
sung fester Raum- und Arbeitszeitre-
gelungen hat die Anzahl der Orte, die
privat oder beruflich angesteuert wer-
den, allerdings deutlich zugenommen.!

Steigende Belastungen durch
flexiblere Lebensmodelle

Da mehr und schneller geplant und
organisiert werden kann, muss auch
schneller abgearbeitet werden. In der
Folge nimmt die Dichte der Aktivititen
zu. Steigende Belastungen wollen durch
eine bessere Work-Life-Balance kom-
pensiert werden und fiihren zu zusétz-
lichen Zielorten fiir Freizeit- und Erho-

lungszwecke. Was die Wissenschaft als
ysoziale Beschleunigung” bezeichnet,
wird von den Menschen als Intensivie-
rung des Lebens empfunden. Mit der
Dichte der Ereignisse pro Tag steigt
zwangslaufig der Zeitdruck - und die
Wichtigkeit des Faktors Zeit. Uber 60
Prozent der Menschen geben an, unter
taglichem Zeitdruck zu leiden.?

Gestresste Menschen biindeln
oder suchen neue Wege

Um ,in der Zeit" zu bleiben, zeigen
Menschen zwei Handlungsmuster.
Entweder das Tempo erhéhen, um die
Aktivititen zu bewdéltigen, oder Aktivi-
titen mit geringerer Intensitit bege-
hen, um im Zeitrahmen zu bleiben. Da
der Einzelhandel im Wettbewerb um
Zeit und Aufmerksamkeit mit anderen
Aktivitdten steht, wird er entsprechend
von beiden Strategien beeinflusst: Ent-
weder er muss schnelles und zeitspa-
rendes oder intuitives und spontanes
Shoppen unterstiitzen. Tatsachlich zei-
gen Daten des Verkehrsministeriums,
dass die verflighare Zeit zum Shop-
pen kontinuierlich abnimmt. Dabei
gehen sowohl die Anzahl der Einkaufe
als auch die Wegstrecken fiir Einkdufe
deutlich zurtick.?

1 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH im Auftrag des ADAC (Hrsg.): Die Evolution der Mobilitat (2019), verfiigbar unter:

www.zukunftsinstitut.de/fileadmin /user_upload /Publikationen /Auftragsstudien /ADAC_Mobilitaet2040_

Zukunftsinstitut.pdf (Abruf v. 03.03.2020)
2 GfK Consumer Panel (2019)

3 Vgl. Bundesministerium fiir Verkehr und Infrastruktur: Mobilitat in Deutschland (MiD); Berlin (2019), verfiigbar

unter https: //www.bmvi.de/SharedDocs/DE /Artikel /G/mobilitaet-in-deutschland.html
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AUSWIRKUNGEN VON
NEUER MOBILITAT AUF
DIE HANDELSIMMOBILIE

Das Erreichen zentral
gelegener Handelslagen
erfordert immer mehr Zeit

Monostrukturen zentraler
Handelslagen beeintrdchtigen
deren Attraktivitdt

Die Anzahl! der Anléisse zum
Besuch einer Innenstadt oder
eines Shoppingcenters nimmt ab

Einkaufsorte mdssen sich mit
anderen Aktivitditen auf der
Mobilitdtskette verbinden lassen

Gestresste Menschen sparen
Zeit vor allem durch kirzere
und seltenere Einkdufe

Einkaufsorte abseits der tdglichen
Wege drohen aus dem Mindset
der Verbraucher zu fallen

Einzelhandel an wohnortnahen
Standorten sowie Verkehrsknoten
profitiert von seiner Integration in
die persénliche Tagesgestaltung
der Verbraucher
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AUSWIRKUNGEN VON

NACHHALTIGKEIT AUF
DIE HANDELSIMMOBILIE

Sowohl die Finanz- als auch
Mieter- und Verbraucherseite
stellen wachsende
Nachhaltigkeitsanspriiche

Neben technischen werden
auch gesellschaftliche Folgen
Berticksichtigung finden

Nachhaltigkeit wird vom , Nice-to-
have” zu einem harten Erfolgsfaktor

Verbraucher erwarten schon
heute zunehmend ESG-
konforme Verhaltensweisen

Die dauerhafte Widersetzung
gegen Nachhaltigkeitskriterien
wird Umsatz und damit
Immobilienwert kosten
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NACHHALTIGKEIT - NICHT NUR WEIL
DER GESETZGEBER ES FORDERT

Immobiliensektor im Fokus
von ESG-Regulierung

Immobilien sind nicht nur fiir einen
hohen Ressourcenverbrauch, sondern
auch fir rund 30 Prozent der Treib-
hausgasemissionen in Deutschland
verantwortlich. Forderungen nach
mehr Nachhaltigkeit kommen bei der
Entwicklung, im Betrieb sowie bei der
Finanzierung von Immobilien eine im-
mer grofSere Bedeutung zu. Die Grund-
lage hierzu bildet der Klimaschutzplan
2050, in dem es heifst: ,In Deutschland
wollen wir die weiteren Reduktions-
schritte im Lichte der europiischen
Ziele und der Ergebnisse der Pariser
Klimaschutzkonferenz 2015 bis zum
Zielwert von 80 bis 95 Prozent im Jahr
2050 festschreiben und [...] mit Maf3-
nahmen unterlegen. Damit hat sich
Deutschland verpflichtet, bis Mitte des
21. Jahrhunderts eine weitreichende
Treibhausgasneutralitit herzustellen.!

Green Deal wird auch
der Handelsimmobilie
mehr abfordern

Das Programm der Bundesregie-
rung wurde 2019 durch den sogenann-
ten European Green Deal zum Teil

noch verschirft und unter anderem
durch MafSnahmen im Bereich der Fi-
nanzmarktregulierung erweitert. Mit
der Taxonomie-Verordnung wurde
ein Klassifizierungssystem entworfen,
das Anlegern Auskunft tber Klima-
und Umweltauswirkungen moglicher
Investments geben soll. Auch Maf$nah-
men in den Bereichen von Energie-
und Agrarwirtschaft sollen Endver-
brauchern ermdéglichen, ihr Verhalten
zu iberdenken und méglichst anzu-
passen.

Verbraucher entwickeln
O6kologisch-soziales Gewissen
Marktforscher konstatieren, dass
die Bereitschaft, Nachhaltigkeitsaspek-
te bei der Produktauswahl zu bertick-
sichtigen, in den letzten Jahren stark
angestiegen ist. Demnach erkennen
zunehmend mehr Verbraucher bereits
jetzt viele Chancen einer okologischer
orientierten Lebensweise auch fiir ihr
eigenes Gewissen und Wohlbefinden.
Das Thema gewinnt an Geschwindig-
keit, da sichtlich erkennbar wird, dass
ESG-Konformitit auch mehr Resilienz
gegeniiber zukiinftigen Krisen schafft.?

1 Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit (Hrsg.): Klimaschutzplan 2020,

Berlin (2016), verfiibar unter www.bmu.de/fileadmin/Daten_BMU/Download_PDF/Klimaschutz/

Klimaschutzplan_2050_bf.pdf; S. 6 (Abruf v. 09.02.2021)

2 S. Robert Kecskes, GfK: Im Auge des Sturms - Corona-Shutdown in Wirtschaft und Gesellschaft (Webinar v.

03.04.2020)
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Veranderungsdruck

im Einzelhandel

DER WANDEL KOMMT, NUR SCHNELLER

it den Umsatzverschiebungen von Nonfood zu Food
IVI ist eine Reallokation des in Handelsimmobilien gebun-
denen Kapitals zu erwarten. Wahrend Investments in Non-
food-Immobilien typischerweise in zentralen Innenstadten
getatigt werden, erfolgt der Erwerb von Nahversorgungsim-
mobilien in der Regel in Stadtteil- oder anderen dezentralen
Lagen. Um ihr Risiko-Exposure nicht zu verscharfen, ist zu
erwarten, dass Investoren mit zurickgehenden Umsatzen
im Nonfood-Sektor ihre Investments in zentralen Lagen zu-
rickfiihren. Um die Handelsimmobilienquote zu halten, bie-
ten Nahversorgungslagen mit wachsenden Umsatzen und
sinkenden Risiken attraktive Investmentalternativen.

In den vergangenen Jahren hat sich gezeigt, dass sich mit
der sinkenden Umsatzbasis im Nonfood-Sektor die Schere
zu den Bau- und Erwerbskosten immer weiter gedffnet hat.
Teure innerstddtische Handelsimmobilien werden fir die
Nonfood-Mieter quasi unerschwinglich. Umgekehrt ermog-
licht das Umsatzwachstum in der Nahversorgung, dass die
Immobilien immer aufwéindiger und kundenfreundlicher ge-
staltet werden konnen.

So hatten sich die Folgen der Pandemie auch sehr friih auf
die Ankaufsstrategien der Investoren ausgewirkt. Wahrend
die Assetklassen der zentralen Lagen wie Biros, Geschifts-
héuser, Einkaufspassagen oder Hotels an Nachfrage einbiifs-
ten, zog die Aufmerksamkeit fiir die Assetklassen der dezent-
ralen Lagen deutlich an: Nahversorgungs-, Gesundheits- und
Logistikimmobilien. Wahr ist aber auch, dass im Handelsim-
mobilienmarkt erst Corona dem Grofsteil der Immobilienin-
vestoren eine Entwicklung sichtbar gemacht hat, die von den

Verbrauchern bereits deutlich frither angestofden wurde:
Substitution grofder Teile des Nonfood-Shoppings durch den
Onlinehandel und den Nahversorgungseinkauf.

Die Zukunft des stationiren Einzelhandels liegt deshalb
zum grofden Teil im nahrdumlichen Umfeld der Verbraucher.
Durch die Verkniipfung von Handels- mit Nichthandelsnut-
zungen ist mit einem Ausbau des Entwicklungs- und Invest-
mentpotenzials zu rechnen. Fir die Immobilienwirtschaft
versprechen dabei folgende zwei Themen besondere Wachs-
tumspotenziale: The New Local sowie Urbanitét.

Beide Themen sind angewiesen auf Immobilien, die die
Anspriiche der Wohnbevolkerung an Néhe und Vielfalt be-
friedigen. Die Auswertung der Megatrends zeigt deutlich,
dass Néhe und Erreichbarkeit von Liden wichtiger werden
als der Faktor Grofse. Gleichzeitig erwartet der Verbraucher
Vielfalt und Abwechslung. Da sich Grof3e und Ndhe meist
ausschliefden, wird sich die Aufficherung der Ladenkonzepte
und Flichengrofien fortsetzen. So kann der Einzelhandel dem
Kunden sowohl geografisch als auch angebotsseitig dicht auf
der Spur bleiben. Mit den Spezial-Assetklassen Nahversor-
gung und Mixed Use erdffnen sich gewaltige Potenziale zur
Entwicklung und Gestaltung neuer Nahversorgungsstandor-
te, Stadtteil- und Quartierszentren. Der Bedarf nach Authen-
tizitdt und Erlebnis vor der eigenen Haustiir begiinstigt die
Arrondierung des Lebensmittel- und Gastronomieangebots
durch weitere Nutzungen, die alltdglich nachgefragt werden:
Arztehauser, Apotheken, Fitness- und Therapiezentren, Ver-
sand- und Finanzdienstleistungen, Kindergarten, kulturelle
Einrichtungen etc.
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NAHVERSORGUNGS-
IMMOBILIEN

Friiher noch als Versorgungseinkauf
beschrieben, ist die tdgliche
Bedarfsdeckung immer weniger
rationalen Uberlegungen
unterworfen, sondern soll

immer mehr auch ein gutes
Geftihl geben. Trendsetter

sind die neue Generation an
Lebensmittelmdrkten, die

mit attraktivem Ladenbau,
verfihrerischen Sortimenten und
gastronomischen Ergdnzungen
die Menschen zum weniger
preissensiblen Erlebniseinkauf
anregen. Der Alltag verliert seine
festen Strukturen und insbesondere
kurzfristige Erledigungen werden
immer weniger im Voraus geplant.
Zeitfenster fiir Mahlzeiten werden
klein und flexibel gehalten.
Erndhrungsentscheidungen

fallen entsprechend

spontan. Da Menschen einen
entstrukturierten Alltag héufig mit
Erndhrungsdefiziten gleichsetzen,
steigt zudem das Bed(irfnis

nach gesunden Lebensmitteln.
Bio, Regionalitdt, Frische,
Convenience oder Superfood
stehen fiir héhere Qualitdt,
héhere Margen und damit héhere
Wertschdpfung in der Immobilie.

THE NEW LOCAL

Der digital vernetzte Konsument
fordert zunehmend personalisierte,
differenzierte und durch immateriel-
le Mehrwerte aufgeladene Einzelhan-
delsangebote, die moglichst noch den
personlichen Lifestyle ausdriicken.
Dabei wird das Management des All-
tags zum alles beherrschenden Thema

sdmtlicher demografischen Trend-
gruppen. Im tdglichen Fokus der Ver-
braucher stehen schon heute Qualitét,
Gesundheit und Zeit. The New Local,
die Hinwendung zur Nachbarschaft,
zum Vertrauten, zum Alltiglichen,
wird die Zukunft des stationiren Ein-
zelhandels bestimmen.

.Die Verbraucher sind bereit, fiir Produkte mit
hoher Qualitét mehr Geld auszugeben.”

Robert Kecskes, GfK Handelsexperte (2020)!

1 Robert Kecskes, GfK: Supermarkte: So erfolgreich sind Edeka und Rewe, Hamburger Abendblatt (11.04.2019),

verfligbar unter https: //www.abendblatt.de /wirtschaft/article216816099 /Supermaerkte-So-erfolgreich-sind-

Edeka-und-Rewe-mittlerweile.html (Abruf v. 28.09.2020)



URBANITAT

Das entscheidende Qualitatsmerk-
mal flr die Attraktivitat urbaner Rau-
me und ihre Nutzungen ist die Anwe-
senheit von Menschen. Je besser es
gelingt, in der Stadt Raum fiir vielfal-
tige Nutzungen und die Teilnahme an
verschiedenen Aktivititen zu schaf-
fen, desto mehr urbane Lebensfiil-
le kann entstehen. Insbesondere die
Kombination aus Lebensmittelein-

zelhandel und Wohnungsbau wird als
gesellschaftliche Aufgabe erkannt.!
Bei fortgesetzt angespannten Grund-
stiicksmérkten ergibt sich durch eine
effizientere Nutzung bisheriger mo-
nofunktionaler und untergenutzter
Flachen ein interessantes immobilien-
wirtschaftliches Potenzial zur qualita-
tiven Verbesserung der Wohngebiete.

1 BBE Handelsberatung, Bundesverband Freier Immobilien- und Wohnungsunternehmen, Lidl:

Die Reurbanisierung des Lebensmitteleinzelhandels, Miinchen, Neckarsulm (2020), S. 36, verfligbar unter

https: //www.bbe.de/de/aktuelles/publikationen/die-reurbanisierung-des-lebensmitteleinzelhandels /

»Ein voll besetztes Theater und
ein fast leerer Zuschauerraum
senden zwei vollig verschiedene
Botschaften: Das erste Szenario
signalisiert einen unterhaltsamen

Abend, das zweite ldsst
vermuten, dass etwas mit der
Inszenierung nicht stimmt.”

Jan Gehl, Stadtplaner (2016)*

3 Jan Gehl: Stadte fiir Menschen, Berlin (2016)

HABONA REPORT 2021

QO

MIXED USE

Gemischt genutzte
Immobilien und Quartiere
werden als Antwort

auf jahrzehntelange
stddtebauliche
Fehlentwicklungen gesehen.
Quartiere gewinnen ihren
individuellen Charakter
Uber die spezifische
Zusammensetzung ihrer
privaten, halbprivaten,
halbdffentlichen und
offentlichen Bereiche, die
Jeweils Unterschiede in
der Nutzungsintensitdit,
Ausstattung und in den
sozialen Kontakten der
Nutzer zeigen. Je mehr
Verkniipfungen im
Quartier bestehen, umso
mehr Qualitdt, Stabilitdt
und Attraktivitdt kann
angenommen werden.
Gute Quartiere leisten
einen wertvollen Beitrag
zu einer nachhaltigen
Stadtebaupolitik.?

2 Klaus-Peter Strohmeier:
Quartier und soziale Netzwerke
- Grundlagen einer sozialen
Okologie der Familie, Frankfurt a.

M. (1983)
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DAS EINMALEINS DES NEUEN RETAILS AN ALTEN STANDORTEN

Der zukunftsgewandte Einzelhandel und der miindige
Konsument miissen zusammengedacht werden. Die Macht
und der Einfluss des Konsumenten sind enorm. Aktiv fordert
er Mitspracherechte, die er in sozialen Medien auch artiku-
liert.! Shitstorms, die tiber Unternehmen niedergehen, mo-
gen hier als Negativbeispiele stehen. Umgekehrt ldsst sich
das Interesse des Kunden fiir die Verbesserung des Angebo-
tes auch positiv nutzen, denn oftmals ist er bereit, Ratschlige
und Empfehlungen auszusprechen oder beim Verkauf durch
Instagram- oder Facebook-Aktivititen zu helfen - fiir eine
Gegenleistung, versteht sich.

In dem Maf3e, wie das Kundeninteresse in den Mittelpunkt
gertickt wird, stabilisiert sich die Beziehung zum Einzelhan-
del wieder. Allerdings: Was will der Verbraucher? Wie tickt
er? Was muss beachtet werden? Wahrend in der Nahversor-
gung durch jahrelange Anpassungsprozesse nicht nur ein
weitgehendes Verstindnis hergestellt werden konnte, son-
dern auch Filialnetze, Standorte und Ladenkonzepte umge-
baut wurden, steht den klassischen Nonfood-Lagen dieser
Umbau in weiten Teilen noch bevor.

1 49 Prozent der Konsumenten, die Mitglied in einem sozialen Netzwerk sind, interagieren mit einem Retailer via Social Media;

vgl. www.zukunftsinstitut.de/artikel /handel /community-retail-der-handel-der-zukunft-ist-kollaborativ/ (Abruf v. 10.02.2021)

Zum notwendigen Einmaleins im ,,Neuen Normal“ zéhlen folgende Grundrechenarten:

The Retail Theatre
Der Konsument liebt Uberraschungen.
Fufdgingerzonen und Shoppingcenter verlieren durch
austauschbare Angebote an Aufmerksamkeit, Frequenz und
Wertschopfung. Ein Gegenmittel zur Erhaltung oder Wieder-
herstellung des Destinationscharakters ist die Schaffung von
vielféltigen, einzigartigen oder iiberraschenden Momenten,
die Konsumenten dazu anregen, wieder hiufiger oder auch
tber grofsere Distanzen hinaus Highstreets und Shopping-
malls aufzusuchen. Aber auch die taglichen Anlaufpunkte der
Nahversorgung miissen den Kunden immer wieder durch
Neuigkeiten und Service zu Mehrausgaben anregen.

Offline - Online - No line
Nicht der Kanal zihlt, sondern die Verkniipfung.
Mit Marktanteilen von durchschnittlich 25 Prozent stellen
Onlineshops und Onlinemarktplatze nach wie vor die grofdte
Gefahr fiir das klassische Nonfood-Ladengeschéft dar. Es ist
sehr unwahrscheinlich, dass die ohnehin durch die Auswir-
kungen der Corona-Pandemie geschwichten Einzelhdnd-
ler Marktanteile wieder zuriickgewinnen koénnen. Anstatt
das Onlinegeschéft als Gegner zu betrachten, ist es fir alle
Héndler erforderlich, die bereits tiberwiegend bestétigte po-
sitive Riickkopplung zwischen Laden- und Onlinegeschéft zu
fordern. Beide Kanéile befruchten sich insoweit, dass sie sich
in ihren Stdrken und Moglichkeiten ergdnzen und stiitzen.
Der Verzicht auf einen der beiden Kanile wirkt sich tiberwie-
gend negativ auch auf den anderen aus.?

2 Linney: In-store theatre - the future of retail (2020), verfiigbar unter https: //www.linney.com/store-theatre-future-retail. (Abruf v. 22.10.2020)



Kommerz - Kunst - Kultur
Einkaufen sollte moglichst wenig mit Einkaufen
zu tun haben.

Die Zeiten sind vorbei, in denen der Konsum ein isolierter
Vorgang war, fiir den man viel Zeit eingeplant hat. Einkaufen
ist vor allem dann ein positiv besetzter Vorgang, wenn es sich
mit gesellschaftlich hoherwertigen Sektoren verbindet. Was
beim Lebensmitteleinkauf die Verkniipfung mit Gesundheit
oder Ethik darstellt, kann beim Textil- oder Mobeleinkauf
die Verbindung mit Kunst und Kultur sein. Museumsshops
wie der MoMa Design Store zdhlen zu den erfolgreichsten
Einzelhandelsformaten tiberhaupt. Die japanische Kette Muji
lasst samtliche Produkte von namhaften, aber anonym blei-
benden Designern entwerfen. Auch Fashionanbieter gehen
Symbiosen ein, so Nike mit der Basketballlegende Michael
Jordan und der Dover Street Market unter anderem mit dem
Institute of Contemporary Art in London.

re Nutzungen, bevor der Bag

Y
er kommt: ,Boxpark®, London-Shoreditch

= 3 My

Licken bieten Chancen
Aber nur, wenn deutlich mehr Ideengeber einge-
bunden werden.

Infolge sinkender Raumleistungen und ausgediinnter Fi-
lialnetze werden insbesondere in zentralen Lagen Liicken
entstehen, deren Folgen weit tiber das Einzelgebdude hin-
ausgehen. Herausforderung und Chance zugleich ist, geeig-
nete Moglichkeiten fiir die Nachnutzung dieser wichtigen
Immobilien zu erarbeiten.! Bei der Frage, welche Funktionen
kiinftig die Innenstadt iibernehmen soll, reicht es nicht, alte
Strukturen z. B. durch Fordermittel festzuschreiben, ohne al-
ternative Konzepte iiberprift zu haben. Gerade die einseitige
Ausrichtung vieler Innenstddte auf den Handel in Form von
Fufdgingerzonen oder blockumfassenden Grofdformen ist
eine Ursache fiir die Abwendung der Verbraucher. Folglich
muss der Kreis der Akteure bei der Frage nach Offnung der
monofunktionalen Strukturen deutlich ausgedehnt werden.

1 Dr. Ares Kalandides, Markus Kather, Paul Koper: Gute Geschéifte - was kommt nach dem Einzelhandel?, StadtBauKultur NRW (2020), S. 14
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Dr. Thomas Herr
(EO, Evana AG

Gastbeitrag Evana AG

Wesen und Auswirkungen
des Strukturwandels

ie geht es nach Corona weiter? Je

langer der Lockdown dauert, desto
drangender die Frage. Die Antworten chan-
gieren zwischen ,,so wie bisher” und ,wird
alles anders”. Die aktuelle Krise verstarkt
langfristige Trends, setzt aber auch neue
Schwerpunkte. Gedanken zu méglichen
Auswirkungen auf die Immobilienbranche
landen immer wieder auch bei der Digita-
lisierung als machtigem Werkzeug der Zu-
kunftsgestaltung.

Globalisierung setzt sich fort

Als im Dezember 2019 erste Nachrichten
aus einem vorher nie gehorten Ort in Chi-
na zu uns drangen, war Corona so weit weg
wie vorher Vogelgrippe, Ebola oder weite-
re Zoonosen. Ein Problem der anderen. Nur
wenige Wochen spiter befanden wir uns im
Lockdown - das Virus raste um die Welt, und
die Menschen mussten zuhause bleiben. Be-
merkenswert war die Resilienz des globalen
Handels und der Lieferketten. Kapital und

Waren haben ihren Fluss um die Welt kaum
eingeschrankt, der Datenstrom ist exponen-
tiell angewachsen. Nur der Personenstrom ist
zum Erliegen gekommen.

Die Globalisierung als ein dominierender
Megatrend hat durch Corona keinen Schaden
genommen, aber eine neue Auspragung erhal-
ten. Die Krise hat gezeigt, dass dank Digitali-
sierung eine global vernetzte Wirtschaft ohne
massenhaften Personenverkehr funktioniert.
Dies geht einher mit einem ohnehin schwin-
denden Anteil des Produktionsfaktors physi-
sche Arbeit an der Wertschépfung moderner
Gesellschaften. Chancen bieten sich dadurch
fiir die Entwicklung automatisierter Fabriken
und Logistik, die Transport-, Energie- und
Dateninfrastruktur sowie Digitalunterneh-
men. Verlierer sind der Personenverkehr und
der Tourismus. Es wird spannend sein zu be-
obachten, in welchem Mafs, mit welchen An-
geboten und wie schnell die Freizeitindustrie
an ihre alte Groéfse ankniipfen kann.
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Nachhaltigkeit wird zum
Uberlebenskampf

Corona hat uns vor Augen gefiihrt,
dass der technologische Fortschritt uns
nicht unverwundbar gemacht hat. Das
Verhéltnis von Natur und Technik wird
neu verhandelt und der Megatrend
Nachhaltigkeit erhalt eine weitere Fa-
cette - die Verteidigung von mensch-
lichem Leben und Gesundheit. Natur-
und Klimaschutz haben nichts mehr mit
romantischer ,Karl der Kafer“-Welt-
rettungsideologie zu tun, sondern sind
Reiz-Reaktionen auf eine unmittelbare
Bedrohung. Nachhaltigkeit bekommt
eine anthropozentrische Richtung, die
»Extinction Rebellion“ kimpft gegen die
Ausrottung des Menschen. Es bedarf
keiner Fantasie, um der jetzigen Krise
die Kraft zuzuschreiben, zum Treiber
von Nachhaltigkeitsinitiativen zu wer-
den. In diesem Zusammenhang ergeben
sich neue Anforderungen an Hygiene,
Sicherheit und Verfiigbarkeit - neben

1 15CITY, sieche www.15minutecity.com (Abruf v. 21.02.2021)

»

»Die politische Baumscheibe®, Berlin

den bekannten Aspekten der Energie-
einsparung weitere Marktchancen fiir
IoT (Internet of Things) und andere di-
gital unterstiitzte Angebote der Gebdu-
detechnik. Die eingeschrinkte Perso-
nenmobilitat hat zu Kollateralgewinnen
fiir den Klimaschutz gefiihrt. Umfragen
kommen zu dem Ergebnis, dass ein An-
teil von 50 Prozent Home-Office und
die Reduzierung dienstlicher Reisen um
mindestens 25 Prozent dauerhaft zu er-
warten sind und spiirbare Anderungen
der Mobilitits- und Raumnachfrage er-
zeugen werden.

Urbanisierung mit dem
Leitbild der 15-Minuten-Stadt
Mit Blick auf die Immobilienwirt-
schaft haben die Lockdowns den Trend
zu einer kleinrdumigen Urbanisierung
gestarkt. Die Aufforderung, zuhause zu
bleiben und sich nur im nahen Umfeld
zu bewegen, hat der Idee der 15-Minu-
ten-Stadt' Aufschwung gegeben. Das
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starkt den ohnehin vorhandenen Trend
der Branche zur Quartiersentwick-
lung. Alles, was Menschen regelméafdig
bendtigen, sollte in 15 Minuten zu Fuf$
oder mit dem Rad verfligbar sein. Die
Charta von Athen ist schon lange kein
Leitbild mehr, doch die Funktionstren-
nung von Arbeiten, Wohnen, Verkehr
und Erholung ist noch in vielen Kép-
fen verankert. In den letzten Monaten
fand Funktionsmischung jedoch nicht
nur im Quartier, sondern auch auf ei-
ner Fliche von 60 Quadratmetern ei-
ner Durchschnittswohnung statt. Eine
Prognose fiir die Zeit nach Corona ist,
dass die Nachfrage nach vielféltig nutz-
baren Ridumen und Gebauden wachsen
wird. Diese Orte miissen ,program-
mierbar” sein, nicht nur in rdumlicher,
sondern auch in zeitlicher Dimension
flexibel nutzbar. Einen Vorsprung hat,
wer durch perfekte Kombination von
Standort, Raumangebot, Service und
zeitlicher Verfligbarkeit das beste An-
gebot macht. All das unterstiitzt durch
digitale Technologien und auf dieser
Basis einem tiefen, vorausschauenden
Nutzerverstindnis.
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Interview RICS Deutschland

Wie das ,New Normal” das
bisherige Koordinatensystem der
Immobilienwirtschaft bedroht

reen Deal und Corona haben die
Glmmobilienwirtschaft von zwei
Seiten in den Griff genommen. Wie
ernst ist die Lage, und wie viel Anpas-
sungsbereitschaft wird erforderlich
sein? Manuel Jahn im Gesprach mit Su-
sanne Eickermann-Riepe, Vorstands-
vorsitzende der RICS Deutschland und
Vorstandsvorsitzende des ICG Institut
fur Corporate Governance.

Die Immobilien-Assetklassen sind auf-
grund der Pandemie unterschiedlich un-
ter Druck geraten und man wendet sich
Spezial-Assetklassen zu, die auch im Ab-
wdrtssog stabile Cashflows versprechen.
Ein typischer prozyklischer Reflex oder
das Ergebnis neuer Erkenntnisse zum
praktischen Nutzen eines Gebdudes fiir
Mieter oder Besucher?

Susanne Eickermann-Riepe: Fast

10 Jahre kannte die Entwicklung der
Immobilien-Assetklassen nur eine
Richtung - nach oben, immer mehr und
immer weiter. Wir haben zwar erste
Anzeichen eines Restrukturierungsbe-

darfs gesehen, aber erst die Pandemie
fiihrte uns in eine beschleunigte Trans-
formation. Das Bild des Koordinaten-
systems passt recht gut, denn es dient
dazu, eindeutige Bezeichnungen der
Position von Punkten und Objekten in
einem Raum zu beschreiben. Durch den
externen Einfluss der Pandemie hat sich
dieses System verschoben. Resilienz ist
gefordert, Flexibilitdt und Transparenz
hinsichtlich der Einflussfaktoren. Wir
diskutieren wirtschaftliche und gesell-
schaftliche Einfliisse direkter, und unser
regionales Umfeld wird aufmerksamer
betrachtet. Wir wollen und miissen
nachhaltiger leben, und das verdndert
die Bediirfnisse der Menschen und
Unternehmen auch in Bezug auf die
gebaute Umwelt. Die Anforderungen
und Verdnderungen sind noch nicht ab-
geschlossen, aber bereits jetzt zeichnet
sich ab, dass so manches Handeln die
Akzeptanz verliert. Das wird sich auch
auf Gebdude auswirken, die sich stdrker
auf die Nutzer, das Umfeld und die
Nachhaltigkeit ausrichten miissen.

Die Pandemie hat das Verhalten der
Menschen zum Teil signifikant verdndert.
Marktforscher erwarten, dass das ,New
Normal” geprdgt sein wird von Wiinschen
nach mehr Nachhaltigkeit, mehr Sicher-
heit und mehr sozialer Bindung. Welche
Anspriiche an eine Immobilie werden aus
Sicht von Mietern und Nutzern kiinftig
wichtiger, welche weniger wichtig?
Susanne Eickermann-Riepe: Immo-
bilien sind emotional, insbesondere
wenn sie aus der Nutzerperspektive
betrachtet werden. Das Erlebnis beim
Arbeiten, Wohnen oder im Quartier ist
wichtig. Immobilien sind aber auch Ka-
pitalanlage und sollen Profit abwerfen,
um das investierte Kapital zu mehren.
Eine neue Dimension kommt hinzu,
getrieben durch den Klimawandel. Und
da wird es unkomfortabel fiir die Im-
mobilien. Jeder weifd mittlerweile, der
CO2-Ausstof3 ist hoch, und die Ener-
gieeffizienz muss verbessert werden.
Aber auch die gesellschaftliche und
soziale Aufgabe der Immobilien wird
intensiver beobachtet. Der EU Green



Deal, die Sustainable Finance Directi-
ve und die damit im Zusammenhang
stehenden Verdnderungen werden die
Immobilienwirtschaft verdndern und
die verschiedenen Blickwinkel werden
weiter zusammenrticken. Letztendlich
werden Dimensionen der Beurteilung
einer Immobilie, eines Quartiers oder
einer Stadt stdrker zusammenwach-
sen. Die rein wirtschaftlich geprdgte
Perspektive wird erweitert um nicht
finanzielle Komponenten, und diese
werden wiederum die 6konomische
Sicht beeinflussen. Investoren haben
das bereits erkannt und passen ihre
Investitionsprozesse an. ESG-Kriteri-
en sind zum ,Must-have* geworden.
Mieter und Nutzer werden folgen, wenn
mehr Klarheit fiir ihren zukiinftigen
Bedarf besteht, wenn wir die Berg- und
Talfahrt der pandemischen Auswirkun-
gen auf Geschdftsmodelle und wirt-
schaftliche Effekte hinter uns lassen
und Entscheidungen zum Fldchenbedarf
auf Basis des verdnderten Verhaltens
der Menschen treffen konnen.

Oft wurden Assetklassen von der Immobi-
lienwirtschaft fir die Investoren definiert,
geplant und errichtet. Sehen Sie am Ho-
rizont eine Abkehr von der Produktzent-
rierung hin zu einer nutzerorientierten
Perspektive?

Susanne Eickermann-Riepe: Die
Diskussion tiber das Produkt Immobilie
hat schon vor einiger Zeit und auch vor
der Pandemie begonnen. ,Space as a
service” ist da nur ein Begriff von vie-
len, der bereits in Geschdftsmodelle von
»Flex-Work“-Anbietern eingegangen ist.
Der Bedarf dafiir ist entstanden, weil
sich die Geschdftsmodelle der Realwirt-
schaft immer schneller wandeln und
damit auch die Frage nach der dafiir
benétigten Fldche. Vor der Pandemie
gab es nur wenige, die davon iiberzeugt
waren, dass Home-Office funktioniert.
Der Beweis ist erbracht und wird den
Fldchenbedarf und die Art der benétig-
ten Fldche verdndern. Alles deutet auf
mehr Flexibilitdt hin und kann letzt-
endlich die Abkehr von langen Mietver-
trdgen bedeuten. Damit einher geht ein
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Susanne Eickermann-Riepe
Vorstandsvorsitzende, RICS Deutschland

stdrker ausgeprdgtes Asset Manage-
ment, und weitere Aspekte der Wert-
schoépfungskette werden zu tiberdenken
sein. Insofern muss das Produkt sowohl
fiir den Kapitalmarkt als auch fiir den
Nutzer neu gedacht werden.

Investoren lassen ihre Bestdnde aktuell
auf ESG-Konformitdt untersuchen. Wo-
rauf liegt der Fokus und was ist aufSer-
halb der technischen Madglichkeiten der
CO2-Reduktion zu beachten?

Susanne Eickermann-Riepe: Der EU
Green Deal und die Sustainable Finance
Directive riicken Umweltziele und nach-
haltige Investitionen in den Vordergrund.
Dabei geht es darum, den Klimawandel
durch geeignete MafSnahmen zu stoppen
bzw. mdglichst effizient das gewtinschte
1,5-Grad-Ziel zu unterstiitzen. Fiir die
Portfolios geht es insbesondere darum,
die mdglichen physischen, aber auch

die transformatorischen Risiken zu
identifizieren. ,Stranded Assets" mochte
niemand im Portfolio. Wihrend man sich
gut vorstellen kann, dass Immobilien in
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Uferndhe bei Anstieg des Meeresspie-
gels in Mitleidenschaft gezogen werden,
ist der transformatorische Schaden
detaillierter zu betrachten. In einigen
Léindern der EU sind schon Mafinahmen
zur Einschrdnkung der Nutzung nicht
energieeffizienter Gebdude verabschie-
det worden. Frankreich hat bereits ab
2021 ein Verbot von Mieterhdhungen bei
Gebduden mit schlechter Energieeffizi-
enz (,passoires énergétiques*) beschlos-
sen, ab 2023 diirfen diese Gebdude nicht
mehr vermietet werden, und ab 2028 ist
eine Renovierungspflicht definiert. In
den Niederlanden miissen bis 2023 alle
Biirogebdude die Energieeffizienzklasse C
und bis 2030 die Energieeffizienzklasse A
erreichen. Falls nicht, gilt dann auch hier
ein Nutzungsverbot. Deutliche Schritte,
die die Ernsthaftigkeit der Bemithun-
gen zum Klimaschutz unterstreichen.
Dartiber hinaus wird der gesellschaft-
liche Druck wachsen, auch die sozialen
Belange miteinzubeziehen. Die Frage
nach der Wirkung der Investments auf
das soziale Umfeld, das Quartier oder
das Wohnungsangebot wird lauter. Die
soziale Ungleichheit wird durch die Pan-
demie verstdrkt, und der Wunsch nach
der positiven Wirkung einer Investition
wird wachsen. International ldngst ein
Thema, beschdftigt sich Deutschland erst
jetzt mit den sogenannten Impact Invest-
ments. Nattirlich gilt auch hier messen,
zdhlen, wiegen. Und die Methoden dafiir
stehen bereit.

In der Pandemie beweisen vor allem de-
zentrale Infrastrukturen ihre Leistungsfd-
higkeit. Mit h6herem Home-Office-Anteil

haben sich die Aktivitdten in Richtung
Wohnort verschoben. Welche globalen
Perspektiven sind zu beobachten? Und
inwieweit mussen Einzelhandels-, aber
auch Biirostandorte vor diesem Hinter-
grund neu bewertet werden?

Susanne Eickermann-Riepe: Global ist
bereits zu erkennen, dass ein Dezen-
tralisierungsprozess eingesetzt hat. Die
Pandemie hat diesen Prozess verstdrkt,
aber ob dieser Trend bei uns von Dauer
ist, muss sich noch beweisen. In Asien
kann man diese Bewegung gut beobach-
ten. Aus den Central Business Districts
(CBD) werden zumindest einige Funk-
tionen in sekunddre Geschdftsbezirke
verlagert. Allerdings sind die Pendler-
strecken kaum mit unseren sekunddren
Hubs zu vergleichen und werden im
Kontext von Corona auch polarisie-
rend diskutiert. Was den Trend aber
antreiben kénnte, ist die wirtschaftli-
che Perspektive. Neue Business- und
Industrie-Cluster brauchen den Central
Business District mdglicherweise
weniger als traditionelle Unternehmen
der Finanzwelt. Sobald diese neuen Ge-
schdfte dezentral erfolgreich sind, wer-
den Dienstleistungsunternehmen folgen
und nach dem Prinzip der ,20 minute
neighborhood“ die Quartiere der
Zukunft mitgestalten. Gleich meh-

rere positive Effekte konnten daraus
entstehen - weniger Belastung durch
Pendlerverkehr, neue Méglichkeiten fiir
Mittelzentren, neue Geschdftsideen in
der Nachbarschaft.

Die Anspriiche an den Raum differen-
Zieren sich stérker aus, als StrafSen und

Gebdude angepasst werden kénnen. Ins-
besondere grofSfformatige Immobilien er-
weisen sich als starr. In der Folge wdchst
der fehl- oder untergenutzte Raum. Wel-
che Mébglichkeiten bieten flexible, kleintei-
ligere oder sogar nutzungsoffene Struktu-
ren?

Susanne Eickermann-Riepe: ,Mixed
Use* als Erfolgsrezept gibt es nicht

erst seit Corona. Wir alle schdtzen die
Atmosphdre und das Erlebnis in siid-
europdischen Stddten, deren kleintei-
lige Quartiere das Erlebnis als Tourist
unterstiitzen. Allerdings wurden die zu-
meist vor Jahrhunderten angelegt. Die
nachtrdgliche Integration kleinteiliger
Strukturen und der Umbau bestehender
und erlebnisferner Architekturen wird
eine grofde Aufgabe und nicht an jeder
Stelle gelingen. Aber das Potenzial ist
an vielen Stellen vorhanden und die
Umnutzung gerade in Stddten maglich.
Es bedarf ,nur* einer gemeinsamen
Anstrengung vieler Beteiligter, dieses
Potenzial zu erkennen und gemein-
schaftlich an neuen ,Urban Blocks* zu
arbeiten. Einfach wird das nicht.

E-Commerce und stationdrer Handel wer-
den in diesen Tagen wieder eher als Geg-
ner dargestellt. Stellt dies nicht eine hohe
Hiirde fiir den Stadtumbau dar?
Susanne Eickermann-Riepe: Richtig
ist: Beide Kandle stellen spezifische
Anforderungen an die Stadt. Dort wo
sie erfolgreich sind, stellen sie wichtige
Ansprechpartner auch fiir die Immobi-
lienwirtschaft dar. Wihrend die einen
versuchen, auch stationdre, logistisch
relevante Basen zu schaffen, sind die



anderen auf der Suche nach der Inte-
gration digitaler Lésungen wie Click &
Collect. Bewegt man sich aufeinander
zu? Gibt es eine Win-Win-Lésung?
Auch hier lohnt ein Blick tiber die Gren-
zen, denn dort wird schon diskutiert, ob
eine Anndherung von stationdrem Han-
del und Logistik die Losung sein kann.

Wie stark schétzen Sie die Beharrungs-
krdfte in der Immobilienwirtschaft, der
Bauverwaltung und dem Planungsrecht
ein, sich der Stadt der kurzen Wege zu
widersetzen und damit sowoh! die Inte-
ressen der Nutzer als auch den Ressour-
censchutz zu unterlaufen?

Susanne Eickermann-Riepe: Wir
stehen noch am Beginn einer neuen
Dekade, die sich intensiv mit Nachhal-
tigkeit auseinandersetzen wird. Das
Mindset der Stakeholder formiert sich
unterschiedlich schnell und bestehende
Gesetze sind nicht von heute auf morgen
zu dndern. Aber wir brauchen auch hier
einen Aufbruch in das ,New Normal®
Wenn es um Nachhaltigkeit geht, ist
sicherlich die Frage berechtigt, warum
es noch keine Okobilanz zum Bauan-
trag gibt oder warum Stellpldtze und
Tiefgaragen gefordert werden anstatt
Griinfldchenausgleich fiir versiegelte
Fldchen. Auch in Bezug auf Planungs-

— RICS Royal Institution of Chartered Surveyors
Die RICS ist eine globale Berufsorganisation, der weltweit mehr als 130.000 Immobilienexperten angehdren. Sie
formuliert hohe fachliche und ethische Standards fiir die Immobilienwirtschaft mit dem Ziel, eine Grundlage fiir
transparente Markte, finanzielle Stabilitdt und die bestindige Qualitat von Dienstleistungen zu schaffen.

- ICG Institut fiir Corporate Governance
Das Institut fiir Corporate Governance in der deutschen Immobilienwirtschaft e.V. (ICG) arbeitet an Standards,
Werten und Nachhaltigkeit, um die Professionalisierung der Immobilienbranche zu unterstiitzen. Das ICG hat
Grundsétze fiir eine gute Corporate Governance und eine werteorientierte, nachhaltige Unternehmensfithrung
in der Immobilienwirtschaft erarbeitet und zertifiziert Unternehmen auf Basis des Pflichtenhefts. Die Mitglieder
bestehen aus den fithrenden Unternehmen und herausragenden personlichen Vertretern der Branche.
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recht oder Grundstiicksvergaben sitzen
die Verwaltungen am langen Hebel und
kénnten soziale Wirkungen fordern. Das
gerade erwachende Impact Investing in
Deutschland bietet vielfdltige Méglich-
keiten, nicht finanzielle Ziele in die Vor-
haben einzubringen. Es ist eine Reise,
auf die wir uns begeben. Einerseits, um
den Planeten zu schiitzen, aber ande-
rerseits auch, um unseren gesellschaft-
lichen Beitrag neu zu justieren. Dazu
miissen wir unser Handeln tiberdenken
und unsere Wirkung auf die gebaute
Umuwelt neu schdtzen lernen.






Einkaufsverhalten

im Krisenmodus
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KRISEN ALS LACKMUSTEST FUR TRENDS UND ENTWICKLUNGEN

rendforscher legen nicht umsonst Wert auf die feine,
Taber essenzielle Unterscheidung von Trend und Mega-
trend. So mancher Trend ist zu einem Trendchen geworden
und aus dem Blickfeld geraten, andere wiederum haben
sich zu einem fulminanten Megatrend ausgewachsen, der
die gesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklung meh-
rerer Dekaden pragen kénnte.

Ein Trend der letzten Jahre, den die Immobilienwirt-
schaft mit angefeuert hat, war der Trend ,Zuriick in die
Stadt, auch als ,Reurbanisierung” bezeichnet. Zahlreiche
Brownfield-Entwicklungen wie die Hamburger HafenCity,
das Bremer Uberseequartier, das Frankfurter Europaviertel,
das Miinchner Werksviertel oder die Neuen Stadtquartiere in
Diisseldorf standen stellvertretend fiir innenstadtnahe Ent-
wicklungen. Aber auch spektakuldre Grofsprojekte in den In-
nenstadtkernen wie Shoppingcenter, Biirohochhduser oder
Kulturbauten befeuerten die neue Urbanitat.

Ein Gegentrend, der weniger durch hochbauliches Spek-
takel aufgefallen ist, war die weitere Ausfransung der Stadte
tber ihre Rénder hinaus mit der Entstehung von weiteren
Speckgiirteln. Eine gewisse Bekanntheit erreicht haben in
diesem Zusammenhang die groffen Brandenburger Kreise
um Berlin oder die S-Bahn-Anschlussgebiete von Miinchen,
suburbane Zentren, die noch 50 km aufserhalb der Kernstadt
besonders dynamisch gewachsen sind.

Die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie koénnten in
der Lage sein, bisherige Trends abzuwiirgen, bevor sie ein

Megatrend werden. Umgekehrt kénnen sich bestehende
Trends starker bzw. frither zu Megatrends auswachsen. Die
Corona-Krise stellt sich aktuell vor allem als eine Krise der
Innenstadt dar. Dort gingen die Frequenzen wahrend der
Einschridnkungen des o6ffentlichen Lebens besonders stark
zurtck und es ist fraglich, ob das alte, ohnehin schon jahre-
lang geschrumpfte Niveau wieder erreicht werden wird. Fir
den stationdren Nonfood-Handel kann sich mit der Innen-
stadtfrage schon die Existenzfrage stellen. Fiir den Lebens-
mittelhandel geht es um die Frage, ob die perforierten Innen-
stddte ein lohnendes Expansionspotenzial darstellen oder ob
man sich weiterhin auf die Optimierung und Verdichtung der
Filialnetze in den Wohnquartieren konzentriert.!

Marktforschung unverzichtbar
far Immobilien-Research

Nicht umsonst war das Corona-Jahr 2020 auch das Jahr
zahlreicher und bemerkenswerter Feldstudien und Markt-
forschungen zu moglichen Verdnderungen des Nutzer- und
Konsumverhaltens. Im Folgenden sollen wichtige Marktfor-
schungsergebnisse herausgestellt werden. Statista hat fir
den Habona-Report eine exklusive Verbraucherbefragung
durchgefiihrt, um die Trends Ndhe und Onlineshopping zu
untersuchen. Wie sich Angebote im Quartier schlagen, hat
BBE beleuchtet. Und mit der Analyse krisenspezifischer Kon-
summuster beschiftigt sich insbesondere auch die GfK in ih-
ren monatlichen GfK Consumer Indices.

1 Vgl. BBE Handelsberatung: Auswirkungen der Corona-Krise im Miinchener Lebensmittelhandel. Uberdauern Einkaufstrends Krisensituationen?, verfiigbar unter www.bbe.de/

de/publikationen/standort-und-immobilie /auswirkungen-der-corona-krise-im-muenchener-lebensmittelhandel (Abruf v. 11.02.2021)
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Lea Waldmann
Analystin Statista Q

Statista Exklusivumfrage

Abb. 12: Einkaufsstatten fir den regelmaRigen Einkauf von Lebensmitteln
nach Integration in den Alltag in Prozent der Befragten

Nur wohnortnah
N auf dem veg RN

Sowohl wohnortnah als auch auf dem Weg
Nur weiter entfernt vom Wohnort . 4%

Andere Kombination/andere Option/k. A. . 4%

18 %

Quelle(n): Statista (2021)

Dezentral bequemer einkaufen

WOHNORTNAHE UND ONLINEHANDEL SIND KEIN WIDERSPRUCH

Die Corona-Pandemie verdndert
aktuell massiv Konsum- und Mobili-
tatsgewohnheiten. Um zu analysieren,
welchen Effekt der Lockdown auf die
Wahl der Einkaufsstétte oder die Nut-
zung von Onlineangeboten fiir den
Kauf von Lebensmitteln hat, fiihrte
Statista fiir den Habona-Report eine
reprasentative Konsumentenbefragung
durchgefiihrt. Die Umfrage zeigt, dass
insbesondere wohnortnahe Einkaufs-
stitten sowie auf niedrigerem Niveau
der Onlinekauf profitieren und vor al-
lem die Arbeit aus dem Home-Office
einen grofSen Einfluss hat. In der Sta-

tista-Umfrage wurden 1.000 Menschen
im Januar 2021 befragt, welche Ein-
kaufsstitten aufgesucht sowie in wel-
chem Umfang Onlineangebote fiir die
tagliche Bedarfsdeckung genutzt wer-
den und was dafiir jeweils die Griinde
sind.

Lebensmitteleinkauf in
Zeiten der Pandemie -
wer kauft wie ein?

Wohnortnahes Einkaufen, definiert
als Erreichbarkeit der Einkaufsstitte
innerhalb von 7 Minuten mit dem Auto
oder 15 Minuten mit dem Fahrrad, ist

in der Pandemie die gingigste Form,
Lebensmittel fiir den téglichen Bedarf
einzukaufen. 74 Prozent der Befragten
nutzen diese Moglichkeit und 56 Pro-
zent der Befragten kaufen sogar nur
wohnortnah ein. Weitverbreitet ist
trotz der Beschriankungen in den Lock-
down-Phasen auch die Nutzung von
Einkaufsstitten, die auf dem Weg lie-
gen. 37 Prozent der Befragten nutzen
diese Form regelméfsig, allerdings nur
19 Prozent ausschliefSlich. Eine Kom-
bination von wohnortnahen und auf
dem Weg liegenden Einkaufsstétten ist
ebenfalls eine sehr gidngige Form.



Der wohnortnahe Einkauf ist in al-
len Altersgruppen die gingigste Ein-
kaufsform. Besonders dominant ist sie
bei Alteren, die zu fast drei Vierteln
ausschliefdlich wohnortnah einkaufen.
Einzig in der Gruppe der Konsumenten
im Alter von 30 bis 39 Jahren spielt der
Einkauf auf dem Weg eine vergleichbar
wichtige Rolle. In dieser Altersgruppe
kauft jeweils ca. ein Drittel nur wohn-
ortnah, nur auf dem Weg oder sowohl
wohnortnah als auch auf dem Weg ein.
Ein Faktor, der in allen Altersgruppen
zu einer Zunahme von Einkdufen auf
dem Weg fiihrt, sind Kinder im Haus-

Einkaufen mit dem Fahrrad: Auf leeren StrafSen lasst es sich gut radeln

halt. Offenbar werden die Kinder trotz
Einschrankungen in der Pandemie an
verschiedene Betreuungs- oder Bil-
dungsorte gebracht.

Auch ein Vergleich nach Gréfse des
Wohnortes zeigt, dass der wohnortna-
he Einkauf in allen Wohnorttypen die
gangigste Einkaufsform ist. Besonders
Konsumenten in Stidten mit 20.000
bis 100.000 Einwohnern nutzen die
Moglichkeit des wohnortnahen Ein-
kaufs. Fast zwei Drittel gehen hier aus-
schliefSlich wohnortnah einkaufen. In
grofieren Stadten mit mehr als 100.000
Einwohnern spielt der Einkauf auf dem

Weg eine groRere Rolle. Uber 40 Pro-
zent kaufen ausschlieSlich oder zu-
mindest einen Teil der Einkdufe fiir den
taglichen Bedarf auf dem Weg ein. Vor
allem in landlich geprigten Gemeinden
spielt der Einkauf in weiter als 7 Minu-
ten mit dem Auto oder 15 Minuten mit
dem Fahrrad vom Wohnort entfernten
Einkaufsstitten eine grofSere Rolle.
Mehr als 10 Prozent der Befragten neh-
men weitere Wege fiir ein passenderes
Angebot in Kauf bzw. haben keine Ein-
kaufsstatten in Wohnortnahe.
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Abb. 13: Grunde fur den wohnortnahen Einkauf in Prozent der Befragten

chinde dort s was ch brauche

Ich machte lokale Kaufleute unterstiitzen
Ich kaufe in der Regel zu FuB/mit dem

Fahrrad ein, mochte Langstrecken vermeiden

Aufgrund der Corona-Pandemie mdchte ich

mich in einem kleinen Radius bewegen

Ein anderer Grund I 1%

Quelle(n): Statista (2021)

Der wichtigste Grund fiir einen
wohnortnahen Einkauf ist eine Zu-
friedenheit mit dem lokalen Angebot.
82 Prozent der Befragten, die wohn-
ortnah einkaufen, stimmen der Aussage
,Ich finde dort alles, was ich brauche”
als Grund fiir den Einkauf vor Ort zu.
Der Grund, lokale Kaufleute zu unter-
stiitzen, spielt bei knapp der Halfte der
Befragten eine Rolle. Dieses Motiv ist bei
Konsumenten ab 50 Jahren und Konsu-
menten in ldndlichen Gemeinden etwas
stiarker ausgepragt und wird jeweils
von mehr als 50 Prozent der Befragten
in diesen Gruppen genannt. Ein gutes
Drittel nennt den Einkauf zu Fufd oder
mit dem Fahrrad als Grund fiir die ge-
wahlten méglichst kurzen Wege. Dieser
Anteil ist bei Befragten unter 30 Jahren
und bei Befragten in Grof$stidten und

insbesondere in Stidten ab 500.000
Einwohnern mit Werten um die 50
Prozent noch deutlich grofser. Eine be-
wusste Einschriankung des Bewegungs-
radius aufgrund der Corona-Pandemie
wird nur von 28 Prozent der Befragten

Bglarf in der Néhe schnell erledigen

[0y

' In der Pandemie besonders beliebt: i

Beim wohnortnahen
Einkauf finden

die meisten alles,
was sie brauchen.
Lokale Kaufleute

ZU unterstitzen,

ist ein starkes
emotionales Motiv.

als Grund genannt. Bei Befragten ab 60
Jahren liegt dieser Anteil mit 39 Prozent
jedoch deutlich hoher. Dagegen spielt
dieser Grund bei unter 40-Jéhrigen mit
nur 16 Prozent der Nennungen eine un-
tergeordnete Rolle.




In der Pandemie eine Alternative:

Fir glinstige Grofdeinkaufe sowie besonderen
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Bedarf auch weitere Wege in Kauf nehmen

Bei den Konsumenten, die nicht
wohnortnah einkaufen, sind die genann-
ten Griinde vielfiltiger, dafiir wird in der
Regel nur ein Hauptgrund genannt. Vor
allem einkommensstirkere Haushalte,
die nicht wohnortnah einkaufen, sind mit

der Produktauswahl der Einkaufsmog-
lichkeiten vor Ort nicht zufrieden. Zu
hohe Preise der wohnortnahen Einkaufs-
moglichkeiten werden vor allem von ein-
kommensschwicheren Haushalten ge-
nannt. 20 Prozent der Befragten, die nicht

Abb. 14: Grinde fur den nicht wohnortnahen Einkauf

Es gibt dort nicht die Produkte, die ich kaufen mochte

Die Preise sind mir dort zu hoch
Es gibt keine wohnortnahen Einkaufsmoglichkeiten
Ich fiihle mich zurzeit in groBeren Einkaufsmoglichkeiten sicherer
Es gibt dort schlechte/nur eingeschrankte Parkmaglichkeiten
Ein anderer Grund

Quelle(n): Statista (2021)

wohnortnah einkaufen, geben an, dass es
keine wohnortnahen Einkaufsmoglich-
keiten gibt. Dieser Anteil ist bei Befragten
in landlich gepragten Gemeinden mit we-
niger als 5.000 Einwohnern mit 39 Pro-
zent besonders hoch.

Das wohnortnahe
Umfeld wird zum
Lebensmitteleinkauf
nur dann verlassen,
wenn besondere
Bediirfnisse dies
erzwingen.
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Home-Office ist in der aktuellen Pandemiesituation kein
Entweder-oder, sondern wird von vielféltigen Mischformen
dominiert - mit Einfluss auf die Einkaufsgewohnheiten.

56 Prozent der Berufstitigen in unse-
rer Befragung arbeiten im Home-Office,
davon jedoch nur 18 Prozent zu 100 Pro-
zent und bei 38 Prozent liegt eine Mi-
schung aus Home-Office und Prisenz
an der Arbeitsstitte beim Arbeitgeber
vorliegt. 38 Prozent der Berufstitigen in
unserer Befragung arbeiten {iberhaupt
nicht im Home-Office und 5 Prozent
haben keine Angabe gemacht.

Die Nutzung von Home-Office un-
terscheidet sich stark in den betrach-
teten Gruppen. So sind beispielsweise
fast zwei Drittel der Berufstétigen aus
Haushalten mit einem monatlichen
Haushaltsnettoeinkommen von mehr
als 4.000 Euro aktuell im Home-Office
tatig, wihrend dies nur auf knapp die
Hélfte der Berufstitigen aus Haushal-
ten mit einem Haushaltsnettoeinkom-

men von unter 2.000 Euro zutrifft. Be-
rufstdtige aus Haushalten mit Kindern
arbeiten zu 62 Prozent zumindest teil-
weise im Home-Office, wihrend Be-
rufstitige aus Haushalten ohne Kinder
dies nur zu 54 Prozent tun.

Neben der Verlagerung der Arbeit
in die eigenen vier Winde wéhrend
der Pandemie verdndert die umfang-
reiche Erfahrung von Arbeitnehmern
und Arbeitgebern mit der Arbeit im
Home-Office den Blick auf zukinftige
Arbeitsmodelle. So zeigen zahlreiche
Studien, dass eine (teilweise) Tatigkeit
aus dem Home-Office ohne grofdere
Produktivititseinbufden mdglich ist
und die Zufriedenheit der Arbeitneh-
mer erhdhen kann. In einer Befragung
von Bitkom Research sagen 74 Prozent
der befragten Arbeitnehmer, dass Ho-
me-Office in Zukunft noch viel star-
ker genutzt werden sollte. Auch viele

Abb. 15: Einkaufsstattenwahl in Abhangigkeit von der Home-Office-Nutzung in Prozent der Befragten

EINKAUFSORT

Nur wohnortnah

Sowohl wohnortnah als

Nur auf dem Weg auch auf dem Weg

Andere Kombination/

andere Option/k. A.

Nur weiter entfernt
vom Wohnort

Alle Berufstatigen (0-100 % Home-Office) » 44 %
0 % Home-Office P 42 %

1-19 % Home-Office P 42 %

20-39 % Home-Office p 18 %

40-79 % Home-Office P 47 %

80-100 % Home-Office 54 %
Nicht-Berufstatige 68 %

Quelle(n): Statista (2021)

25% 24%
32% 20%
36 % 19 %
3% 2%
21% 31%
12% 23%
12% 1%

sehr relevant I

I wenig relevant



Arbeitgeber arbeiten in Vorbereitung
fir die Post-Corona-Zeit an neuen
Home-Office-Regelungen, die in vie-
len Fallen ein Mehr an Home-Office im
Vergleich zur Zeit vor Corona ermogli-
chen werden. Auf dieser Basis rechnet
Bitkom Research mit fast 15 Millionen
Berufstétigen, die nach Corona im Ho-
me-Office arbeiten werden, wobei der
Grofsteil teilweise im Home-Office
arbeiten wird. Dies entspricht einer
Verdopplung der Zahl der zumindest
teilweise im Home-Office titigen Be-
schiftigten im Vergleich zu der Zeit
vor der Pandemie.! Andere Quellen wie
das Institut der Deutschen Wirtschaft
rechnen mit einem stirkeren Wider-
stand der Arbeitgeber gegen eine weite
Verbreitung des Home-Office nach der
Pandemie und sehen den Fokus eher
auf der Erh6hung der Attraktivitit von
Prasenzarbeitspldtzen.?

Vor diesem Hintergrund stellt sich
die Frage, inwieweit sich die Einkaufs-
stattenwahl bei einer zu erwartenden
stiarkeren Verbreitung der zumindest
teilweisen Arbeit aus dem Home-Office
entwickeln wird. In der aktuellen Pan-

-

Bitkom e.V.: Homeoffice fiir alle? Wie Corona die
Arbeitswelt verandert (2020), verfiigbar unter
www.bitkom.org/sites/default /files /2020-12 /
bitkom-charts-Home-Office-08-12-2020_final _0.
pdf (Abruf v. 15.02.2021)

2 Institut der Deutschen Wirtschaft: Unternehmen
halten an Biiros fest. Pressemitteilung vom
05.02.2021, verfiigbar unter

https: //www.iwkoeln.de/presse/
pressemitteilungen /beitrag /oliver-stettes-
michael-voigtlaender-unternehmen-halten-an-

bueros-fest.html (Abruf v. 18.02.2021)

demiesituation zeigt sich, dass es zwi-
schen der Gruppe derjenigen, die iber-
haupt nicht und weniger als 20 Prozent
aus dem Home-Office arbeiten, kaum
Unterschiede gibt. Die Gruppe, die in
Bezug auf eine 5-Tage-Woche in der
Regel einen, aber weniger als zwei Tage
pro Woche im Home-Office arbeitet,
nutzt verstirkt sowohl den Einkauf vor
Ort als auch den Einkauf auf dem Weg.

Das Home-Office birgt disruptives

Potenzial fiir die Immobilienwirtschaft
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Ab zwei Tagen Home-Office dominiert
der wohnortnahe Einkauf starker und
der Einkauf auf dem Weg nimmt deut-
lich ab. Dieser Effekt verstérkt sich
noch bei vier oder mehr Tagen Ho-
me-Office pro Woche. Bei diesen vor
allem im Home-Office tatigen Beschaf-
tigten gleichen sich die Einkaufsmuster
denen von nicht berufstitigen Befrag-
ten an.
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DER ONLINEKAUF VON LEBENSMITTELN WACHST
AKTUELL STARK - WER SIND DIE KAUFER?

Der Onlinekauf von Lebensmitteln
ist im Vergleich zum stationdren Le-
bensmitteleinzelhandel oder auch zu
der Onlinedurchdringung in anderen
Warengruppen wie Unterhaltungs-
elektronik oder Mode immer noch ein
Nischenmarkt mit ca. einem Prozent
Marktanteil in Bezug auf den Onlinean-
teil an den Vertriebskanélen. Allerdings
wachst der Markt aktuell stark.

Die steigende Bedeutung von On-
linekédufen bei Lebensmitteln zeigt
sich auch in unserer Untersuchung,
die wéhrend des Lockdowns zu Beginn

des Jahres 2021 durchgefithrt wurde.
36 Prozent der Befragten geben an,
zumindest einen Teil der fiir den tagli-
chen Bedarf erworbenen Lebensmittel
online zu kaufen. Der von den Befrag-
ten geschitzte Budgetanteil aller fir
den taglichen Bedarf erworbenen Le-
bensmittel, die online gekauft werden,
liegt dabei bei 8 Prozent.

Vergleicht man Haushalte nach ih-
rer Kaufkraft unter Berticksichtigung
der Anzahl der Personen im Haushalt
zeigt sich, dass bei einkommensstérke-
ren Haushalten zwar der hochste Anteil

an Onlinekaufern besteht, ein GrofSteil
aber nur gelegentlich Lebensmittel fiir
den tédglichen Bedarf online kauft. Bei
einkommensschwicheren Haushalten
gibt es dagegen einen hoheren Anteil
von Kéufern, die hiufig oder sogar aus-
schlief3lich Lebensmittel online kaufen.
Eine Detailanalyse zeigt, dass sich hin-
ter diesen haufigen Onlinekdufern mit
relativ geringem Haushaltseinkommen
vor allem Befragte bis 29 Jahren und
Befragte tiber 60 Jahre verbergen.

Abb. 16: Anteil Onlinekaufe am Budget fur Lebensmittel des taglichen Bedarfs nach Haushaltseinkommen

Anteil Anteil an Budget
Onlinekéaufer fiir Lebensmittel

33% 9%
34% 8%
40 % %

Quelle(n): Statista (2021)

Eine Aufschlisselung der Online-
kiufer nach anderen soziodemogra-
fischen Kriterien zeigt dagegen eher
erwartbare Ergebnisse. Der Onlinekauf
von Lebensmitteln ist eher verbreitet
bei Jiingeren, Befragten in Grof3stadten
und Méannern. In Bezug auf die Grofde

Hohes Haushaltseinkommen

B Kein Onlinekauf M Gelegentlicher Onlinekauf (1-19 % des Budgets)
[ RegelmaBiger Onlinekauf (20-69 % des Budgets) B Haufiger Onlinekauf (> 70 % des Budgets)

Niedriges Haushaltseinkommen 18

67

Mittleres Haushaltseinkommen 2 13

der Gemeinde gibt es dabei kaum Un-
terschiede im Hinblick auf den Anteil
der Onlinekdufer. Aber bei Befragten in
Grof$stadten mit mehr als 500.000 Ein-
wohnern steigt der geschitzte Online-
anteil am Budget fir Lebensmittel flir
den taglichen Bedarf stark an und liegt

70 % 80 % 90 % 00 %

fiir diese Gruppe bei 12 Prozent. Dies
liegt vermutlich an dem nur in diesen
Grof3stadten vorliegenden breiten An-
gebot von Onlinelieferdiensten fiir fri-
sche Lebensmittel.
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Einkommensstarke Haushalte schétzen den Komfort
des Onlinekaufs von Lebensmitteln. Aber auch das

Home-Office macht es leicht, online zu bestellen.

Abb. 17: Grinde fir den Onlinekauf von Lebensmitteln

coniren o komfonabler’
als im stationéren Handel einzukaufen
Es bedeutet fiir 47%
mich Zeitersparnis
ok sermeiden
Kontakte vermeiden
Ich bin derzeit vermehrt zuhause und 37 %
kann nicht mehr auf dem Weg einkaufen
Online finde ich eine groBere 30 %
Auswahl an Lebensmitteln
Ich habe keine Maglicheit,
GroBeinkdufe zu portieren

2%

Ein anderer Grund

Quelle(n): Statista (2021)

Hoherer Komfort wird am héufigsten als Grund fiir den
Onlinekauf von Lebensmitteln genannt. Dies trifft vor allem
auf Befragte aus einkommensstarken Haushalten zu, bei de-
nen zwei Drittel derjenigen, die mindestens 20 Prozent ihrer
Einkdufe online einkaufen, diesen Grund angeben. Ein wei-
terer wichtiger Grund ist Zeitersparnis. Dieser wird eben-
falls tiberproportional von einkommensstarken Haushalten
genannt. Kontakte zu reduzieren wird vor allem von Alteren
als Motiv angefiihrt. In der Gruppe der iiber 60-Jéhrigen, die

mindestens 20 Prozent ihrer Einkaufe online einkaufen, nen-
nen 64 Prozent dies als Grund. Veranderte Mobilitdtsmuster
spielen vor allem bei Befragten eine Rolle, die hauptsichlich
im Home-Office arbeiten. In dieser Gruppe nennen 40 Pro-
zent den Wegfall der Moglichkeit des Einkaufs auf dem Weg
als Grund fiir den Onlinekauf von Lebensmitteln. Keine Mog-
lichkeit gréfsere Einkdufe zu transportieren wird vor allem von
der Gruppe der tiber 60-Jéhrigen angegeben. In dieser Gruppe
nennt ein Drittel dies als Grund fiir den Online-Einkauf.
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Am haufigsten wird die fehlende
Moglichkeit, Lebensmittel wihrend
des Tages in Empfang nehmen zu kén-
nen, als Grund gegen einen Onlinekauf
angefiihrt. Uber 70 Prozent der Befrag-
ten sagen dies. Von einkommensstar-
keren Haushalten wird dieser Grund
sogar noch haufiger genannt. Der am
zweithdufigsten genannte Grund sind
zu hohe Kosten. Dieser Grund wird
ebenfalls von einkommensstirkeren
Haushalten haufiger genannt als von
Haushalten mit mittlerem oder nied-
rigem Einkommen. Die Einschétzung,
dass Lebensmittel im stationdren Han-
del frischer sind, der Wunsch, Lebens-
mittel vor dem Kauf zu priifen, und Ins-
piration im stationidren Handel werden
ebenfalls von einem grofSeren Anteil
der Nicht-Onlinekdufer als Grund fir

Verbraucher wollen Lebensmittel gerne an der
Tiir persénlich annehmen, was von den meisten

aber nicht gewdhrleistet werden kann - aus
Kundensicht das Hauptproblem bei E-Food.

Abb. 18: Griinde gegen den Onlinekauf von Lebensmitteln

Ich kann sie wahrend des Tages nicht in Empfang nehmen
Die Kosten (inkl. Versandkosten) sind zu hoch

Im stationdren Handel sind die Lebensmittel frischer %
Mir ist es wichtig, die Lebensmittel zu priifen/betrachten, bevor ich sie kaufe
Im stationdren Handel kann ich mir mehr Inspiration holen m

Ich kaufe nur bestimmte Produkte online (z. B. Tiefkiihlware oder Getranke) - 7%

Ich bestelle grundsitzlich nicht online . 6%

Zu lange Lieferzeiten/Lieferung erst nach mehreren Tagen . 6%

den Kauf von Lebensmitteln im statio-

naren Handel genannt.
Quelle(n): Statista (2021)

Ein anderer Grund - 7%

Die Arbeit im Home-Office ist ein massiver Beschleuniger fiir Onlinemodelle

beim Kauf von Lebensmitteln bei Berufstdtigen.

Die zumindest teilweise Arbeit im Home-Office hebelt den
grofiten Widerstand fiir die Nutzung von Onlinebestellungen
fiir Lebensmittel aus. Dieser ist — wie aufgezeigt - aus Sicht
derjenigen, die keine Lebensmittel online bestellen, die feh-
lende Moglichkeit, bestellte Lebensmittel wahrend des Tages
in Empfang zu nehmen. Eine Detailanalyse der aktuellen Ein-
kaufsgewohnheiten derjenigen, die im Home-Office arbeiten,
im Vergleich zu jenen, die dies nicht tun, bietet damit einen
moglichen Einblick in zukiinftige Einkaufsgewohnheiten un-

ter der Annahme, dass Home-Office in Arbeitsmodellen auch
nach Corona eine deutlich grofSere Rolle als vor der Pande-
mie spielen wird. Bereits ein sehr geringer Zeitanteil im Ho-
me-Office lasst den Anteil der Onlinekaufer und des Budgets,
das fiir den Kauf von Lebensmitteln online aufgewendet wird,
deutlich ansteigen. Ein hoherer Zeitanteil, der im Home-Of-
fice verbracht wird, fiihrt dann kaum noch zu einer weiteren
Erhéhung des Onlineanteils.



Abb. 19: Anteil des Onlinebudgets bei Lebensmitteln und der
Onlinekaufer nach Home-Office-Anteil (von Berufstatigen)

Kein Home-Office

1-19 % Home-Office

20-39 % Home-Office

40-79 % Home-Office

80-100 % Home-Office

Quelle(n): Statista (2021)

50 B Anteil Budget E Anteil Onlinekaufer
28 %

10 %

56%
1%

55 %
12%

56 %

8%
47 %

Abb. 20: Onlineanteil am Lebensmittelbudget (von Berufstatigen)
nach soziodemografischen Kriterien und Home-Office-Nutzung

Alle Berufstatigen

Alter: 18-29

Alter: 30-49

Alter: >=50

Haushaltseinkommen: niedrig

Haushaltseinkommen: mittel

Haushaltseinkommen: hoch

Einwohner Stadt: 100.000 - 500.000

Einwohner Stadt: >500.000

Quelle(n): Statista (2021)

506 B Ohne Home-Office I Mit Home-Office

10 %

9%
21%

5%
10 %

3%
5%

[

6 %
12%

5%
8%

3%

6 %
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Dies ist vermutlich darauf zuriickzufiihren,
dass bereits ein regelméafSiger oder zumindest
ein mit einigen Tagen Vorlauf planbarer Ho-
me-Office-Tag die Moglichkeit erdffnet, die
Lieferung von Onlinebestellungen auf diesen
Tag zu legen. In der Gruppe derjenigen, die 80
Prozent und mehr im Home-Office arbeiten,
nimmt der Onlineanteil sogar wieder ab, was
in erster Linie daran liegen diirfte, dass diese
Gruppe dlter und weiblicher ist sowie weniger
oft in Grofdstddten wohnt und somit weni-
ger offen fiir den Onlinekauf von Lebensmit-
teln ist. Das Onlinebudget steigt allerdings auf
niedrigem Niveau und liegt nach eigener Ein-
schitzung der wihrend des Lockdowns im Ho-
me-Office Tatigen bei 10 Prozent. Der Marktan-
teil des Onlinekanals im Segment Lebensmittel
und Getrénke liegt 2020 trotz eines starken An-
stiegs nach wie vor bei nur 1 Prozent.!

Ein Vergleich von verschiedenen Gruppen
Berufstétiger nach Alter, Haushaltseinkom-
men unter Beriicksichtigung der Personen im
Haushalt sowie Stadtgrofde und zusatzlich ei-
ner differenzierten Betrachtung von Arbeit im
Home-Office oder ausschliefSlicher Tétigkeit
an der Arbeitsstelle beim Arbeitgeber zeigt
ebenso die Bedeutung des Faktors Home-Of-
fice auf den Onlineanteil. In vielen Féllen fiihrt
die Tatigkeit im Home-Office zu einer Ver-
dopplung oder sogar einem noch stirkeren
Anstieg des Onlineanteils sowohl in Bezug auf
den Anteil der Onlinekiufer von Lebensmit-
teln als auch in Bezug auf den Anteil von On-
linekdufen am Budget fiir Lebensmittel.

1 Statista Digital Market Outlook: Lebensmittel & Getranke,
verfligbar unter Statista Digital Market Outlook:
Lebensmittel & Getranke, verfiigbar unter https://
de.statista.com/outlook /dmo/ecommerce/lebensmittel-
drogerie/lebensmittel-getraenke/deutschland#market-

revenue (Abruf v. 18.02.2021)
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In Quartieren
besser leben

KRISENRESILIENZ DURCH ANGEBOTSVIELFALT

Trend zu Quartieren und Mixed Use intakt?

Die Megatrends, die die wirtschaftliche Entwicklung von Nahver-
sorgungsstandorten begiinstigen, sind weiterhin intakt. Die Umfragen
insbesondere zur kiinftigen Etablierung von Home-Office bzw. Remote
Work' lassen sogar eine weitere Trendverstarkung erwarten. Dabei ist
aber noch offen, ob die verbraucherseitige wachsende Nachfrage nach
wohnortnahen Angeboten kiinftig noch durch monofunktionale Nut-
zungskonzepte, raumlich separierte Stand-alone-Losungen oder ver-
mehrt durch Mixed Use und Quartiersldsungen gedeckt werden wird.

Es ist davon auszugehen, dass alle Lebensmittelhdndler sich grund-
satzlich alle Optionen - Innenstadt, Peripherie, Stand-alone, Mixed Use
- offenhalten und Standortfragen immer auch Einzelfallentscheidungen
bleiben.? Dennoch ldsst die Expansion der Lebensmittelhéndler erken-
nen, dass sich Strategien und StofSrichtungen herausschélen, die den
Erkenntnissen der Markt- und Konsumforschung entsprechen: Von
wenigen Ausnahmen abgesehen, haben sich die meisten aufgemacht zu
Néihe, Vielfalt, Qualitét, Erlebnis.?

1 Remote Work bedeutet so viel wie Fernarbeit. Sie kann an jedem beliebigen Ort erledigt
werden. Ein Internetanschluss gentigt. Home-Office meint einen Arbeitsplatz oder ein
Arbeitszimmer im privaten Umfeld. Siehe Haufe: Was bedeutet Remote Work? (29.09.2020),
verfiigbar unter www.haufe.de/arbeitsschutz/gesundheit-umwelt /neue-arbeitsformen-was-
bedeutet-remote-work_94_526480.html (Abruf v. 18.02.2021)

2 Vgl. BBE Handelsberatung in Kooperation mit BFW und Lidl: Die Reurbanisierung des
Lebensmitteleinzelhandels (2019), verfiigbar unter www.bbe.de/de/publikationen/standort-
und-immobilie /die-reurbanisierung-des-lebensmitteleinzelhandels (Abruf v. 11.02.2021)

3 Eigene Auswertungen der Unternehmens-Webseiten (Abrufe jeweils v. 18.02.2021)
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Nachverdichtung und The New Local -
zwei Seiten einer Medaille

Die Suche der Menschen nach mehr Qualitit im Wohnumfeld mit
lokalen Beziigen und attraktiver Infrastruktur (,The New Local®, s. Ha-
bona-Report 2020) sowie Verstddterungstendenzen aufSerhalb und
Verdichtungszwinge innerhalb der Stidte sind zwei Seiten derselben
Medaille. Die Menschen werden kinftig noch ndher zusammenricken.
Da Dichte allein keine Qualitét, schon gar nicht Urbanitit bedeutet, ist
die Ausgestaltung der rdumlichen und funktionalen Beziige von hoher
Wichtigkeit. Quartierslésungen im Neubau und Mixed Use in der Nach-
verdichtung sind anerkannte und positiv besetzte Strategien bei Eigen-
tiimern, Mietern und Nutzern.

Marktforschungsdaten aus dem ersten Jahr der Pandemie zeigen,
dass auch in der relativen Isolation das Bediirfnis nach einem gesunden
und qualitdtsvollen Lebensstil so hoch war, dass die gestiegene Sor-
ge um die wirtschaftliche Zukunft iberkompensiert werden konnte.
Es liegt der Schluss nahe, dass die gesellschaftlichen Verdnderungen
der letzten Jahre bereits so weit fortgeschritten sind, dass auch tem-
porére Krisen den Kurs nicht mehr wesentlich beeinflussen. Damit ist
die Bedeutung von raumlicher und sozialer Nahe sowie die Qualitit der
Produkte eines stationdren Geschéftes in der Pandemie noch bestatigt
worden.

Abb. 21: Praferenzwandel im Einzelhandel

N

I Soziale und raumliche Nahe
B Parkplitze
B Preis

Bedeutung

960 Zeit 202

Quelle(n): Eigene Darstellung auf Basis BBE: Die Reurbanisierung des Lebensmitteleinzelhandels (2019), S. 28
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Nahe war, ist und bleibt wichtig

Im ersten Corona-Jahr 2020 hat das Beratungs- und Markt-
forschungsunternehmen BBE eine {iber mehrere Monate und
Pandemiephasen laufende Konsumentenbefragung durchge-
fithrt, die weitere interessante Details hervorbrachte': Wah-
rend fiir den Lebensmitteleinkauf der Pkw an vielen Standor-
ten - und insbesondere fiir dltere Menschen - noch immer
wichtig ist, hat in der Krise vor allem der Einkauf zu Fufd an
Bedeutung gewonnen. Im weiteren Verlauf der Pandemie hat
zudem noch das Fahrrad massiv an Relevanz zugelegt. Und die
Befragten gaben an, dass Fahrradfahren und Zufu3gehen auch
nach der Krise eine grofe Rolle spielen werde. Diese Angaben
sprechen dafiir, dass der Faktor Nahe fiir die Verbraucher zu-
kiinftig noch wichtiger werden wird. Wihrend die geringere
Autonutzung zu kompakteren Einzugsgebieten fiihren kann,
verbessert die wachsende Qualititsorientierung der Kunden
das Umsatzpotenzial. Verlierer wiren zum Beispiel weiter
entfernte, abseits von Wohnquartieren oder Verkehrsknoten
gelegene Standorte in Gewerbegebieten.

Innenstadt? Fraglich.

Noch offen ist dagegen die Frage, wie viel Potenzial fir
den Lebensmittelhandel noch in den Innenstddten vorhanden
ist. Die pandemiebedingte Meidung des OPNV wird sicher-
lich nicht von Dauer sein. Realistisch betrachtet werden die
Anlasse, eine Innenstadt zu besuchen, das Vorkrisenniveau
nicht tberall wieder erreichen. Nur Einzelfallentscheidungen
werden hier weiterhelfen. Gemischt genutzte, von Wohnun-
gen durchzogene Altstadtquartiere bieten selbstverstindlich
mehr Potenzial als verwaiste Fufdgéngerzonen.

Hinsichtlich der Wahl der Betriebstypen muss stark nach
Wohnort der Befragten unterschieden werden. Wahrend BBE
in der Grof$stadt eine klare Bevorzugung von Supermarkten
und Discountern als ,gute Nachbarn“ erkannt hat, kann die
GfK ein iiberraschendes Revival des SB-Warenhauses nach-

weisen, das bekanntlich eher an den Siedlungsrandern be-
heimatet ist. Beide Handelsforschungsinstitute bestitigen
allerdings die Hinwendung zum lokalen, nicht filialisierten
Fachhandel, insbesondere zu Wochenmarkten.

Das Bemuhen um eine bessere Welt

Marktforscher schreiben der Generation der Millennials,
also jener Altersgruppe, die nach dem Jahr 2000 erwachsen
und damit trendbestimmend geworden ist, einen grofsen An-
teil an der Bewusstseinsverdnderung in der Gesellschaft zu.
Bei ihnen sowie den nachfolgenden Alterskohorten ist das Be-
miihen um eine bessere, sozial-6kologische Welt stark ausge-
pragt. Unabhéngig davon, ob die Wirtschaft wéchst oder nicht,
geniefden der Stopp des Klimawandels (,Green Deal), die Be-
deutung lokaler Gemeinschaften (,Glocal Citizenship“) oder
die Selbstwirksamkeit (,Bricolage®) eine hohere Aufmerksam-
keit. Es geht ihnen weniger um giinstig oder teuer, sondern es
geht ihnen um die Erfiillung ihrer Forderungen an Produkte,
Services und Dienstleitungen fiir eine bessere Welt.?

Aus der Verschiebung der Praferenzen haben sich deutlich
hohere Erwartungen an Industrie und Handel ergeben, die
sich seit einigen Jahren besonders in den Lebensmittel- und
Drogeriemarkten ablesen lassen: gestindere, innovativere Pro-
dukte, Fairtrade und Tierwohl-Kampagnen. Vor diesem Hin-
tergrund ist es nicht {iberraschend, dass kein Zusammenhang
mehr zwischen der Ausgabensteigerung vor allem fiir ,beson-
dere“ Produkte und der Selbsteinschitzung der eigenen wirt-
schaftlichen Situation nachgewiesen werden kann. Die 2020er
Jahre werden somit ganz im Lichte der soziokulturellen Trends
Green Deal, Glocal Citizenship und Bricolage stehen. Mit Blick
auf die heute bis 10-Jahrigen, die besonders stark durch die
Corona-Pandemie gepriagt werden, ist die Prognose nicht all-
zu gewagt, dass hier sehr viele junge ,Greta Thunbergs® her-
anwachsen.?

1 Vgl. BBE Handelsberatung GmbH: Auswirkungen der Corona-Krise im Miinchener Lebensmittelhandel (2020), verfiigbar unter www.bbe.de /de/publikationen/standort-und-

immobilie /auswirkungen-der-corona-krise-im-muenchener-lebensmittelhandel (Abruf v. 18.02.2021)

2 GfK Consumer Index (Dezember 2020)
3 Ebd.



Corona bestatigt Trends

Zusammenfassend ldsst sich konstatieren: Trotz der mas-
siven Corona-Einschridnkungen lasst sich keine wesentliche
Verhaltensédnderung der Kunden in puncto Nahversorgung
feststellen. Der stationdre Handel bleibt mit Abstand der
wichtigste Kanal fiir den Lebensmitteleinkauf in unseren In-
nenstaddten. Der Online-Lebensmitteleinzelhandel wurde
in der Krise zwar verstarkt nachgefragt, konnte aber die Er-

Abb. 22: Praferenzwandel bei den Konsumenten

Unterdurchschnittliche, aber
wachsende Relevanz

A Zugehorigkeit & Gemeinschaft

A Konnektiv
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wartungen oft nicht erfiillen. Wahrend der Alarmphasen der
Pandemie zeigte sich zwar, dass die Preissensibilitit stieg.
Langfristig zeichnet sich jedoch ab, dass vor allem Nihe und
Qualitit entscheidende Einkaufskriterien sind. Zudem moch-
ten die Menschen ihre Lebensmittel mdglichst in einem at-
traktiven Umfeld mit weiteren Angeboten und Moéglichkeiten
kaufen. Diese Aufgabe stellt ganz sicher eine lohnende Her-
ausforderung fiir Stadtplanung und Immobilienwirtschaft dar.

Uberdurchschnittliche und noch
wachsende Relevanz

4 Sicherheit & Kontrolle
4 Okologisches Gewissen
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A Gesundheit & Wohlbefinden
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Verdnderung ggii. vor Corona in %
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abnehmende Relevanz

L

¥ Ich-Bezogenheit & Selbstverwirklichung

Uberdurchschnittliche, aber
abnehmende Relevanz

Trendrelevanz im ,,Neuen Normal” in %

Quelle(n): Eigene Darstellung auf Basis BBE: Die Reurbanisierung des Lebensmitteleinzelhandels (2019), S. 28
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Gastbeitrag GfK SE

Entwicklung von
Konsum & Handel in
unsicheren Zeiten

»Das Jahr 2020 ist bedingt durch die Corona-Krise ein Jahr grofSer
gesellschaftlicher und wirtschaftlicher Verdnderungen gewesen.”

Diese Verdnderungen haben sich auch
bei der Erndhrung und beim Einkauf von
Lebensmitteln widergespiegelt. Bedingt
durch die zeitweise SchliefSung bzw. Be-
schrankungen der Restaurants, Cafés,
Kantinen und das Arbeiten von zuhause
hat sich der Out-of-Home-Konsum stark
reduziert. Hiervon konnte der Lebensmit-
teleinzelhandel deutlich profitieren. So ist
der Umsatz des Lebensmitteleinzelhan-
dels, das heif$t der Einkauf von Fast Mo-
ving Consumer Goods (FMCG), ohne den

Fachhandel um 11,3 Prozent und inklusive
des Fachhandels sogar um 12,3 Prozent
gestiegen. Dies ist zum einen dadurch
getrieben, dass der Out-of-Home- durch
den In-Home-Konsum ersetzt worden ist
und zum anderen dadurch, dass die Kon-
sumenten es sich zuhause gut gehen las-
sen wollten. Wenn sie schon aufgrund des
Lockdowns einen grofSen Teil ihrer Zeit
zuhause verbringen mussten, wollten sie
dies zumindest mit guten und gesunden
Speisen und Getrianken tun.

Abb. 23: Von Verdnderungen betroffene gesellschaftliche Dimensionen
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Quelle(n): GfK (2021)
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Abb. 24: Umsatz Fast Moving
Consumer Goods vs. Out-
of-Home-Konsum, indexiert;
2016-2020; 2016 = 100
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Quelle(n): GfK Consumer Panels & Services, Statistisches
Bundesamt (2021)



Abb. 25: Umsatzanteile im Lebensmitteleinzelhandel nach Vertriebsschienen in %
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Mit Blick auf die verschiedenen
Vertriebsschienen des Lebensmit-
teleinzelhandels konnten diese in sehr
unterschiedlicher Art und Weise von
der Krise profitieren. Am stirksten
konnten im Bereich FMCG der E-Com-
merce (+43 %), die Food-Vollsortimen-
ter (+17 %) und der Fachhandel (+15 %)
gegentiber dem Vorjahr zulegen, wo-
hingegen der Discount und die SB-Wa-
renhduser ,nur* um 9 Prozent bzw.
10 Prozent gewachsen sind.

In Ergdnzung zur Betrachtung der
Umsatzzuwachse der Vertriebsschie-
nen in Deutschland ist ein Blick auf
deren Marktanteilsverteilung sehr auf-
schlussreich. In gleichem Umfang wie
die Discounter Marktanteile verlieren,
konnen die LEH Food Vollsortimenter
Marktanteile gewinnen.

Die Kombination der Krisengewin-
ner ist auf den ersten Blick tberra-
schend. Wahrend die Supermaérkte seit
Jahren am stirksten im Lebensmit-
teleinzelhandel Marktanteile zulegen
konnten, konnte auch der Fachhandel,
der in den Jahren vor der Corona-Krise
Jahr fiir Jahr Marktanteile verloren hat-
te, deutlich Marktanteile gewinnen. Auf
den zweiten Blick ist diese Entwick-
lung in Anbetracht der Corona-Krise
gar nicht so tiberraschend. Zum einen
haben die Shopper ihre Lebensmit-
teleinkdufe idealerweise in moglichst
wenigen Einkaufsstitten in der Nihe
ihrer Wohnorte verrichten wollen.
Zum anderen haben die Shopper, auch
in ihrem persénlichen Umfeld, mitbe-
kommen, mit welchen Schwierigkeiten
die lokalen Handler und Hersteller zu
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Lebensmittelvollsortimenter,
E-Food und Fachhandel
gewinnen Marktanteile.

kédmpfen hatten. Sie haben daher den
lokalen Fachhandel unterstiitzen wol-
len. Diese neue Wahrnehmung der
grofden Bedeutung von lokalem und re-
gionalem Handel hat dazu gefiihrt, dass
die SchliefSungen von Héndlern, insbe-
sondere in kleinen und mittelgrofden
Stadten, in der Corona-Krise (noch)
nicht in so starkem MafSe stattgefun-
den haben, wie man es hitte befiirch-
ten kénnen.
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Hinzu kommt, dass es generell im
Einzelhandel deutliche Unterschiede
hinsichtlich der Verédnderung der Be-
sucherfrequenzen gibt, je nachdem, in
welcher Lage man sich befindet, sei es
in der Innenstadt, im Shoppingcenter
oder im Fachmarktzentrum.

Im ersten Lockdown fallen die Be-
sucherfrequenzen im Einzelhandel.
Besonders stark verlieren die Innen-
stadte und Shoppingcenter, da die dort
Uberproportional anséssigen Fashi-
on- und Nonfood-Héndler nahezu alle

ihre Shops schliefSen mussten. Die fiir
die Grundversorgung wichtigen Fach-
marktzentren mit Supermarkten, Dis-
countern und Drogerien haben weni-
ger Frequenz verloren - aber dennoch
verloren. Zum einen mussten auch in
den Fachmarktzentren Schuhgeschif-
te, Textildiscounter etc. schliefSen und
zum anderen haben die Menschen
aufgrund der Ansteckungsgefahr ihre
Einkaufshéaufigkeit bei Supermérkten,
Discountern und Drogerien reduzieren
wollen.

Im weiteren Verlauf des Jahres hat
sich eine weitestgehende stetige Re-
generation der Besucherfrequenzen
im Einzelhandel gezeigt, unterbrochen
von kleineren Einbriichen (zum Teil
Wochen mit Feiertagen) und Ferien-Ef-
fekten (insbesondere Sommerferien-
zeit). Im Herbst ist es mit dem zweiten
Lockdown und den damit verbundenen
starken Beschrinkungen des Einzel-
handels zu einer Wiederholung des
massiven Rickgangs der Besucherfre-

quenzen gekommen.!

1 Zum Hintergrund: In unsere kontinuierlichen Messungen laufen Besucherfrequenzen von rd. 1.000 Einzelhandelsstandorten (Innenstadte, Shoppingcenter, Fachmarktzentren)

in Deutschland ein. Wir messen die Frequenzen téglich und aggregieren sie auf Wochenwerte.

Abb. 26: Verdnderung der Besucherfrequenzen in deutschen Innenstadtlagen nach
erstem Lockdown; nach StadtgréRe; indexiert KW 4 (ab 20.01.2020) = 100
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Abb. 27: Veranderung der Besucherfrequenzen in deutschen Innenstadtlagen nach
erstem Lockdown; nach Stadtgrof3e; indexiert KW 4 (ab 20.01.2020) = 100’
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Quelle(n): GfK GeoMarketing/wetter.com (2021)

Besucherfrequenzen in
Einzelhandelslagen in
Grol3stadten regenerieren
am schlechtesten

Schaut man sich die Besucherfre-
quenzen der Einzelhandelslagen von
Stadten verschiedener GroéfSen am
Jahresbeginn 2020 (Kalenderwoche 4,
vor Corona) im Vergleich zum Juli 2020
(Kalenderwoche 28) an, zeigt sich ein
klarer Zusammenhang.

1Vergleich der Besucherfrequenz in Einzelhandelslagen zwischen Woche 4 (20.01.2020) ialund Woche 28 (13.07.2020)
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Mit Ausnahme von Dresden ist fest-
zustellen, dass sich die Besucherfre-
quenzen mit zunehmender Grofse der
Stadte deutlich schlechter regenerie-
ren. Die Grofdstadte leiden in Bezug
auf Einzelhandels-Frequenzen stéirker
unter den Corona-Auswirkungen als
kleinere Stidte. Dies hangt vor allem
mit dem hoheren Biirobeschéaftigten-
und Pendleranteil in den Grof$stadten
zusammen. Viele der Biirobeschéftig-
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ten arbeiten seit dem Lockdown im
Home-Office und decken ihre Einkau-
fe nicht wie frither nach der Arbeit in
der Grof3stadt, sondern im Umfeld
des Wohnorts. Da anzunehmen ist,
dass auch nach der Pandemie mehr
Beschéaftigte vom Home-Office aus
arbeiten, diirften sich die kleinen und
mittelgrofden Stadte deutlich schneller
und besser von der Pandemie erholen
als die Innenstadte.
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Interview Statista GmbH

Die Zukunft des
Lebensmitteleinkaufs

ome-Office und Onlineshopping sind préagende Erlebnisse der Corona-Pandemie. Statista
hat in einer reprasentativen Konsumentenbefragung deren Einflisse hinterfragt und erste
Interpretationen vorgenommen. Thorsten Gerbig, verantwortlich fur das Habona Invest Rese-
arch, im Gesprach mit Eike Hartmann, Director Projects bei Statista Q.

Eike Hartmann
Director Projects,
Statista

DIE PANDEMIE ERMOGLICHT EINEN

BLICK IN DIE ZUKUNFT

Herr Hartmann, welchen Einfluss hat die
Corona-Pandemie auf die Gewohnheiten
von Konsumenten?

Eike Hartmann: COVID-19 verstdrkt
und beschleunigt viele schon bestehende
Trends wie eine stdrkere Digitalisie-
rung von unterschiedlichsten Lebens-
bereichen, eine ausgeprdigtere Orien-
tierung an Nachhaltigkeit und einen
grofieren lokalen Fokus.

Welche Entwicklungen sind im Bereich
des Einkaufs von Lebensmitteln und Ge-
trénken besonders relevant?

Eike Hartmann: Verdnderte Mobi-
litdtsmuster durch den Wegfall von
Wegen zur Arbeit, zu Freizeitaktivitdten
oder zur Kinderbetreuung haben auch
Einfluss auf den Einkauf von Lebens-
mitteln. Davon profitieren insbesondere
wohnortnahe Einkaufsstdtten. Ein

weiterer Profiteur ist der Onlinehan-
del mit Lebensmitteln und Getrdanken,
der durch die Pandemie einen starken
Wachstumsschub bekommen hat.

Als wie nachhaltig sind diese Entwicklun-
gen einzuschdtzen?

Eike Hartmann: Der Statista Digital
Market Outlook prognostiziert ein
Wachstum von tiber 30 Prozent im Jahr
2020 fiir den Onlinemarkt fiir Lebens-
mittel und Getrdnke und eine Fortset-
zung des bisherigen Wachstumstrends
mit hohen einstelligen Wachstumsraten
pro Jahr auf dieser neuen Basis auch

in den kommenden Jahren. Ein Grund
dafiir ist, dass in der aktuellen Situation
viele Kdufer erstmalig Erfahrungen mit
dem Onlinekauf von Lebensmitteln ma-
chen und bei positiven Erfahrungen -
beispielsweise im Hinblick auf Komfort,



Zeitersparnis und Qualitdt der Lebens-
mittel - diesen Kanal vermutlich auch
in Zukunft zumindest teilweise nutzen
werden. Ein sehr wichtiger Faktor dabei
ist die verstdrkte Arbeit im Home-Of-
fice, die mit hoher Wahrscheinlichkeit
auch nach der Pandemie eine grofiere
Rolle spielen wird als vor Corona. Al-
lerdings ist fiir die Einordnung wichtig,
dass der Onlineanteil beim Kauf von
Lebensmitteln fiir den tdglichen Bedarf
auch nach diesem erwarteten starken
Wachstum immer noch bei nur einem
guten Prozent liegt.

Wie genau sieht der Einfluss von Ho-
me-Office aus?

Eike Hartmann: Im Rahmen einer re-
prisentativen Konsumentenbefragung
fur den Habona-Report 2021 haben

wir unter anderem den Einfluss von
Home-Office auf Konsumgewohnheiten
untersucht. Dabei zeigte sich, dass bei
Konsumenten, die im Home-Office ar-
beiten, der Anteil der Onlinekdufer und
der Anteil der Ausgaben fiir Lebens-
mittel, die online gekauft werden, ca.
doppelt so hoch ist wie bei Berufstdti-
gen, die nicht im Home-Office arbeiten.
Dies ist unabhdngig vom Zeitanteil,

der im Home-Office verbracht wird.
Der Grund dafiir diirfte darin liegen,
dass bereits ein planbarer Home-Of-
fice-Tag ermdglicht, die Lieferung von
Onlinebestellungen auf diesen Tag zu
legen. Der Budgetanteil steigt allerdings
auf niedrigem Niveau und liegt nach
eigener Einschdtzung der potenziell
onlineaffinen Zielgruppe, die mitten im

Lockdown im Home-Office arbeitet, nur
bei 10 Prozent der Ausgaben fiir Lebens-
mittel fiir den tdglichen Bedarf.

Welche Konsequenzen sollten stationdre
Lebensmitteleinzelhéndler daraus  zie-
hen?

Eike Hartmann: Die Ergebnisse der
Konsumentenbefragung zeigen ebenso
die starke Position von wohnortna-

hen Hdndlern. Sofern wohnortnahe
Einkaufsstdtten die Bediirfnisse von
Konsumenten abdecken, greifen nur
wenige Konsumenten auf andere Al-
ternativen zurtick. Weiterhin spielt bei
vielen Konsumenten auch das Motiv,
lokale Handler zu unterstiitzen, eine
Rolle bei der Wahl der Einkaufsstdtte.
Gleichzeitig zeigt sich aber auch, dass
Konsumenten, die keine wohnortnahen
Einkaufsstdtten nutzen, dafiir in der
Regel einen klaren Grund nennen. Dies
kann beispielsweise eine Unzufrie-
denheit mit dem Produktangebot, dem
Preisniveau oder schlicht keine Ein-
kaufsmoglichkeit vor Ort sein. Hdndler
miissen sich daher stark an den lokalen
Konsumentenbediirfnissen orientieren.
Sie sollten weiterhin die Moglichkeit
eigener Online- oder Omnichannel-An-
gebote wie Click & Collect priifen, wobei
diese natiirlich auch wirtschaftlich fiir
den Hdndler sein miissen.

Wie sieht die Zukunft des Lebensmittelein-
kaufs aus?

Eike Hartmann: Die aktuelle Pan-
demiesituation ermdglicht in vielen
Bereichen einen Blick in die Zukunft.
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Dabei wird eine hohere Flexibilisierung
bei der Kombination von Einkaufsfor-
men vor allem in urbanen Ridumen zu
beobachten sein, wie es gerade dort
schon viele und immer mehr Konsu-
menten praktizieren. Dazu gehort der
wohnortnahe Einkauf als dominierende
Einkaufsform bei den meisten Konsu-
menten, die durch einkaufsvorbereiten-
de und -begleitende Apps unterstiitzt
wird. Dieser wohnortnahe Einkauf
wird mit Onlinekdufen kombiniert,
deren Lieferung auf Home-Office-Tage
gelegt wird. Dazu kommen noch weitere
Einkaufsformen wie die Lieferung von
Kochboxen, die sich ebenfalls zuneh-
mender Beliebtheit erfreuen.

Was muss ein zukunftsfihiger Lebensmit-
telstandort mitbringen?

Eike Hartmann: Auch beim Lebens-
mitteleinkauf kommen Faktoren wie
Erreichbarkeit, Lage und Angebots-
kompetenz eine hohe Bedeutung zu.
Vor allem muss der Standort einen
Mehrwert bieten. Mehrwert kann sein,
den Einkauf mit weiteren Erledigun-
gen koppeln oder an einem sozialen
und kulturellen Umfeld partizipieren
zu kénnen. Wenngleich das Risiko zu-
mindest aufierhalb der Ballungsrdume
gering ist, dass wirtschaftlich tragfihi-
ge Onlinekapazitditen aufgebaut wer-
den, sind gut ausgestattete, attraktive
Stadtrdume mit Quartiersqualitdten
die beste Strategie, den Onlinehandel
nachhaltig auf Distanz zu halten.
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Stephan Koof
Geschaftsfiihrer,
REWE Group

,In der Pandemie haben
wir bewiesen, dass wir
gute Nachbarn sind.”

Interview REWE Group

In der Nachbarschaft
gemeinsam stark

orgt schon der demografische Wandel dafiir, dass mehr Menschen mehr Zeit
Sim eigenen Wohnquartier verbringen, hat die Pandemie diese Entwicklung
sprunghaft beschleunigt. Trotz der Kontaktbeschrankungen hat die Nachbar-
schaft als sozial stabilisierende Komponente zuletzt an Bedeutung gewonnen. Ent-
sprechend wachst der Anspruch an lokaler Infrastruktur und nachbarschaftlichen
Begegnungsorten, der schon zuvor bei rund 50 Prozent der Menschen besonders
hoch ausgepragt war." Der Lebensmitteleinkauf wurde zum wichtigsten Ereignis
auBerhalb der eigenen vier Wande. Uber die Erfahrungen in dieser besonderen
Zeit hat Carsten Konig, Geschaftsfuhrer bei der Habona Invest Asset Management,
mit Stephan Koof, Geschaftsfuhrer Immobilien/Expansion Handel Deutschland bei

der REWE Group, gesprochen.

Mit der Pandemie haben Home-Office und
Home Cooking deutlich zugenommen. Das
Leben hat sich zum Wohnort hin verscho-
ben. Die Supermdrkte wurden zur ,guten
Stube” von Stadtteilen und Quartieren.
Wie hat die REWE in ihren Mérkten die ver-
schiedenen Phasen der Pandemie erlebt?
Stephan Koof: Zu Beginn standen wir
natiirlich vor grofden organisatorischen
Herausforderungen. Prioritdt hatte, wie
wir unsere Kunden und Mitarbeiter
bestméglich vor dem Virus schiitzen
kénnen. So mussten beispielsweise

die Zutritte tiber externe Sicherheits-

krdfte reguliert, Desinfektions- und
Schutzmaterial beschafft und Plexi-
glasschutzwdnde an unseren Kassen
installiert werden. Zeitgleich galt es
aber auch, gemeinsam mit unseren
Lieferanten und unserer Logistik die
Warenversorgung trotz der — zum Teil
- exponentiellen Nachfragesteigerung
sicherzustellen. Das war ein enormer
Kraftakt, der vor allem Dank der grof3-
artigen Leistung unserer Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter - vor allem in den
Mdrkten und der Logistik — gemeistert
wurde.

1 Vgl. Alexander Seifert: Der AufSenraum eines Wohnhauses als sozialer Treffpunkt der Nachbarschaft, in:

vhw FWS (1 / Januar - Februar 2017), verfiigbar unter www.researchgate.net/profile /Alexander_Seifert/

publication/313890142 (Abruf v. 18.01.21)



Marktforscher bestdtigen, dass Corona
Erwartungen sichtbar gemacht hat, die
auch nach Uberwindung der Krise weiter
wirksam bleiben: In einem als fragil emp-
fundenen Umfeld wachse der Wunsch
nach Sicherheit und Gesundheit und wer-
de zudem das 6kologische Gewissen ge-
weckt. Ist die REWE gut aufgestellt?
Stephan Koof: Als eines der ersten
Handelsunternehmen haben wir bereits
vor Jahren das Thema Nachhaltigkeit
als Grundsdule unseres wirtschaftli-
chen Handelns verankert. Wir merken,
dass dies auch einem Grof3teil unserer
Kunden wichtig ist. Das mag unter
anderem ein Grund dafiir sein, dass wir
unter Corona den héchsten Kundenzu-
lauf von allen hatten.

Lebensmittelmdrkte, in denen man sich
wohlfiihlt und verantwortungsvoll einkau-
fen kann, haben sich zu echten Hinguckern
im Stadtbild entwickelt. Hat sich der Auf-
wand, den sich die REWE Group mit lokal
angepassten Konzepten leistet, gelohnt?
Stephan Koof: Meines Erachtens hat
der Supermarkt als Schuhkarton schon
lange ausgedient. Ohnehin ist unser
Credo, bei der Standortentwicklung mit
den Kommunen Hand in Hand zu arbei-
ten und uns dabei stddtebaulich optimal

zu integrieren; ob modern, im Denkmal-
schutz, solitdr oder in mehrgeschossigen
sogenannten Mixed-Use-Immobilien.

Mit den REWE- und PENNY-Mdrkten will
das Unternehmen Teil der Nachbarschaft
und damit Teil des Alltags der Menschen
sein. In der Pandemie konnten Sie dies zei-
gen, fiir das Viertel Verantwortung (iber-
nehmen, die Versorgung sicherstellen. Wie
schafft es ein Kélner Unternehmen, auf
die lokalen Besonderheiten eines jeden
Standorts in Deutschland einzugehen?
Stephan Koof: Bei rund 3.600 REWE-
und 2.200 PENNY-Mdrkten in Deutsch-
land haben wir grundsdtzlich stan-
dardisierte Konzepte. Diese setzen sich
jedoch aus unterschiedlichen Baustei-
nen zusammen, die entsprechend der
regionalen und lokalen Gegebenheiten
individuell ausgewdhlt werden kénnen.
Und selbstverstdndlich wirkt dann vor
Ort noch der Feinschliff durch unsere
Kaufleute.

War die Diskussion um die Nachhaltigkeit
von Immobilien vor der Pandemie vor
allem auf 6kologisch-technische Kriteri-
en ausgerichtet, gewinnen nun vor dem
Hintergrund sich leerender Fuf3géngerzo-
nen funktionale Aspekte an Gewicht. Was

HABONA REPORT 2021 67

macht die soziokulturelle Qualitéit eines
Gebdudes aus, das sich auch als Treff-
punkt versteht? Welche Rolle spielt diese
bei einem Supermarkt?

Stephan Koof: Der Anteil der Sing-
le-Haushalte in Deutschland liegt schon
bei tiber 40 Prozent. Und je mehr die
digitale Entwicklung voranschreitet,
desto mehr wiinschen sich die Men-
schen wiederum persénliche Kontakte.
Und da stellt ein Supermarkt sicher
eine gern genutzte Kommunikations-
plattform dar.

Um zukunftsfdhig zu bleiben, setzt die
REWE Group auf eine ganzheitliche, nach-
haltige Gebdudeentwicklung, was oftmals
mit hoéheren Investitionen verbunden
ist. Ist nachhaltiges Bauen wirtschaftlich
sinnvoll?

Stephan Koof: Zum einen schont
nachhaltiges Bauen den Verbrauch von
Energieressourcen. Zum anderen kann
man bei Transaktionen von Super-
mdrkten und Discountern aber auch

die Erzielung von hoheren Verkaufs-
werten beobachten. Seit einigen Jahren
entwickeln wir neben dem immer noch
uberwiegenden Mietmodell auch unsere
Mdrkte im Eigentum und dies, wo im-
mer mdglich, als Green Buildings.
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Gastbeitrag REWE Group

Erfolgsfaktor Nachbarschaft

HAMBURG-ST. PAULI UND FRANKFURT-BOCKENHEIM - STANDORTE,
WIE SIE UNTERSCHIEDLICHER NICHT SEIN KONNTEN

ie REWE Group ist stets bestrebt, zeitgemal konzipierte

Markte verbrauchernah in stadtebaulich integrierten
Lagen anzusiedeln. Hierbei wird sich mit hoher Expertise
flexibel an die lokalen Anforderungen angepasst - sei es hin-
sichtlich der baulichen Gegebenheiten oder der besonderen
Interessen des Kundenumfelds.

Ein Beispiel fiir die hohe Expertise der REWE Group im Hin-
blick auf die flexible Anpassung an bauliche Gegebenheiten ist
der REWE-Markt in Frankfurt-Bockenheim. Dieser wurde im
Zuge der Revitalisierung des ehemaligen, denkmalgeschiitzten
Bosch-Elektrizitditswerks entwickelt und {ibernimmt heute
die umfassende Versorgung der Wohn- und Arbeitsbevdlke-
rung mit standortspezifischen Sortimenten und Services. Die

Projektentwicklung steht fiir eine Flichennutzung, die Wohn-
raum, Park, Buroflichen und Gewerbe der Nahbereichsver-
sorgung optimal verbindet.

Neben zwei neuen, sechsgeschossigen Tirmen mit 34
Wohneinheiten mit Loftcharakter, die sich harmonisch in das
denkmalgeschiitzte Ensemble einfiigen, erdffnete der bar-
rierefreie REWE-Markt auf 1400 Quadratmetern im Erdge-
schoss. Der Supermarkt wurde mit der REWE Green Building
Haustechnik ausgestattet und verbraucht hierdurch bis zu 40
Prozent weniger Energie als eine konventionell gebaute Im-
mobilie. Das Gesamtkonzept brachte dem REWE-Markt die
Nominierung fiir den Fachmarkt Stars 2020 in der Kategorie
,Mixed Use" ein.




Penny-Markt, Hamburg-St. Pauli

Ein Beispiel fiir die Flexibilitdt der REWE Group im Hinblick
auf das lokale Kundenumfeld ist der 710 Quadratmeter grofse
PENNY ,Kiez“ auf der Reeperbahn, der 2007 durch eine SPIE-
GEL TV-Reportage zum bekanntesten Discounter Deutsch-
lands wurde. Hier zeigt die REWE Group, wie sich selbst in
den engen Grenzen von standardisierten Formaten an eine
unverwechselbare Nachbarschaft angepasst werden kann. Im
November 2020 wurde der PENNY ,Kiez“ nach Umbaumafs-
nahmen mit neuem Konzept in unverwechselbarem ,Kiez-De-
sign“ wiedereréffnet: Leuchtreklamen, von Graffiti-Kiinstlern
gestaltete Street-Art und zweideutige Sortimentsbezeichnun-
gen verweisen auf die schrille und bunte Nachbarschaft: Brot-
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chen heifSen hier ,HeifSe Teile* und im SiifSwarenregal finden
sich ,Kleine Stinden®

Auch die Offnungszeit des PENNY ,Kiez“ war lange Zeit an
den dort vorherrschenden 24/7-Rhythmus angepasst. Doch
die Sonntags6ffnung wurde 2010 durch den Bezirk untersagt,
sodass seither ,nur noch* montags bis samstags von 7 bis
23 Uhr geoffnet ist. Die Patin des neu gestalteten Marktes -
Dragqueen Olivia Jones - steht wie keine andere fiir die To-
leranz und Vielfalt des Stadtteils. Der Nachbarschaftsgedanke
bildet fiir die PENNY Markt GmbH eine der Séulen der Un-
ternehmensphilosophie und spiegelt sich in allen rund 2.200
deutschen Filialen wider.
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Christof Hake

Managing Director Property,
ALDI SUD

Gastbeitrag ALDI SUD

Nahversorgung mit
grol3erer Flexibilitat

nfang November 2020 sorgte eine Mel-
dung aus Milheim an der Ruhr bei
tagesaktuellen wie auch bei Fachmedien
fur Aufsehen. Denn nahe der Verwaltungs-
zentrale eréffnete ALDI SUD seine weltweit
groRte Filiale.
Verbraucher frohlockten, die Branche spe-
kulierte: Testet der Discounter hier ein neues
XXL-Format? Ganz so ist es nicht. Tatséchlich

handelt es sich bei der Miilheimer XXL-Filiale
nicht um den Prototyp einer neuen Generati-
on Filialen. Vielmehr ist sie das Resultat einer
Immobilienstrategie, die sich vor allem durch
pragmatische Flexibilitat bei der Entwicklung
von Standorten auszeichnet. So konnten wir
zuletzt mit der Eréffnung von urbanen Filia-
len in Ko6ln, Diisseldorf und Frankfurt am Main
zeigen, wie vielseitig sich unser Filialkonzept

Aldi Siid Flinger StrafSe, Diisseldorf

© picturealliance dpa Marcel Kusch
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auch unter schwierigen Rahmenbedin-
gungen in Fuf$gédngerzonen von Innen-
stadten anpassen ldsst. In Miilheim ha-
ben wir die Moglichkeit genutzt, eine
Bestandsimmobilie
und grofdzligig in Abstimmung mit der
Kommune zu erweitern.

zu revitalisieren

Im Windschatten der
Urbanisierung

Besonderen Fokus legt ALDI SUD
auf Entwicklungen in den Kernen der
Ballungszentren. Denn dorthin zieht
es immer mehr Menschen. Lebten
1950 in Deutschland nur knapp 30 Pro-
zent der Bevolkerung in Stadten, wer-
den es 2050 laut einer Prognose der

Deutschen Stiftung Weltbevolkerung
schon tiber 77 Prozent sein. Der Bevol-
kerungszustrom stellt die stadtische
Infrastruktur vor neue Herausforder-
ungen. GrofSe freie Flichen fiir neue
Immobilienprojekte
Die Mobilititskonzepte missen an
neue Rahmenbedingungen angepasst
werden. Die Lebensentwiirfe und Ge-
wohnheiten vieler Menschen &ndern
sich. Mehr Menschen entscheiden sich
fiir ein Leben in der Stadt, weil sie dort
kulturelle Einrichtungen, Schulen, Kin-
dergarten und &rztliche Versorgung in
ihrer Ndhe haben. Die Konsolidierung
des Nonfood-Einzelhandels schafft fiir
ALDI SUD zusitzliche Méglichkeiten

werden selten.

Aldi Stid im Ko-Bogen II, Diisseldorf
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fiir neue Konzepte auch in zentralen
Lagen und vergrofSert die Vielfalt in
den bisher tiberwiegend monothema-
tischen Innenstadten.

Der Nahversorger als
Speisekammer von nebenan

Das gilt auch fiir die Nahversor-
gung: Hier hat das Einkaufskriteri-
um ,Nihe“ laut einer reprisentativen
Kundenumfrage vom Institut fiir Han-
delsforschung in Kéln von 2020 mitt-
lerweile die starkste Bedeutung. Dabei
beschreibt der Begriff ,Nahe" nicht nur
die Nihe zu Wohnort, Schulen oder
Arbeitsplatz. Gemeint ist damit auch
die ,Nédhe“ zu taglichen Routinen: Wie
gut lassen sich Fahrten mit Auto, Fahr-
rad oder OPNV mit notwendigen Be-
sorgungen unter einen Hut bringen?
Denn Einkaufen wird vor allem bei jiin-
geren Zielgruppen immer hiufiger in
den taglichen Tagesablauf integriert.
Spannend ist dabei zu sehen, dass der
Planungshorizont fiir den Einkauf im-
mer kiirzer wird. Uber 74 Prozent der
Deutschen kauften 2019 mehrfach wo-
chentlich ein. Im Jahr 2020 nimmt die
Essensplanung und Bevorratung wah-
rend der Corona-Pandemie temporir
wieder eine grofdere Rolle ein. Es sind
dennoch weiterhin zwei Drittel der
Deutschen, die mehrmals pro Woche
einkaufen. Die gute alte Speisekammer
ist heute kein dusterer kleiner Raum
mehr, sondern der attraktive Nahver-
sorger um die Ecke.
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Vielfaltiges Portfolio

Aus diesen Griinden ist es fiir uns
heute wichtiger denn je, das Immo-
bilienportfolio stetig weiterzuentwi-
ckeln. Denn wir mochten fiir den Sing-
le-Haushalt in der Stadt, der zu Fuf$
oder mit dem Fahrrad unterwegs ist,
genauso gut zu erreichen sein wie flir
die Familie mit dem Auto. Daraus er-
gibt sich eine Reihe von Herausforde-
rungen an das Immobilienkonzept. Ne-
ben den klassischen Solitdrmérkten auf
der griinen Wiese, die mit grof3ziigigen
Parkplitzen ausgestattet sind, plant
ALDI SUD weitere urbane Losungen.
Dabei hilft die Flexibilitdt bei Planung
und Entwicklung von Immobilien un-
gemein, denn die Filialkonzepte lassen
sich nahezu an jeden Standort indivi-
duell anpassen.

Handelsflachen revitalisieren

Um weiter neue Standorte zu er-
schliefSen, werden wir noch héaufi-
ger selbst als Entwickler aktiv. Wie
das konkret aussehen kann? Mitten
in der lebendigen, schon heute von
Wohn- und Mischnutzungen geprag-
ten Dusseldorfer Altstadt wurde bei-
spielsweise an der Flinger StrafSe das
ehemalige Kult-Kaufhaus von uns als
Generalmieter tibernommen. In einem
Objekt, das in der Vergangenheit vor
allem durch textilen Einzelhandel ge-
pragt war, wurden alle Handelsfldchen
revitalisiert und mit Partnern aus der
Gastronomie und dem Einzelhandel
komplett neu positioniert.

Aldi Stid im Trendviertel Frankfurt—Osfen(L Oskar—l\diller—Straﬁe._u q ot

— T TR T Ty

ALDI SUD ist ,stadtklar”

Filialen in verdichteten, auch inner-
stadtischen Lagen sind fiir ALDI SUD
sehr attraktiv. Dort sind wir nah an
unseren Kunden und kénnen die Nah-
versorgung dichtbesiedelter Stadtteile
optimal unterstiitzen. Eine hohe Kun-
denfrequenz und das positive Feedback
von Kunden an diesen Standorten be-
statigen uns darin, auch in Zukunft ur-
bane Standorte zu erschliefsen. Dabei
denken wir tber unsere eigenen Fla-
chen hinaus und versuchen in Koope-
ration mit unseren Partnern, die besten
Losungen fiir alle Projektbeteiligten zu
erreichen. Ein Beispiel dafiir ist die gute

Zusammenarbeit mit Galeria Karstadt
Kaufhof. Gemeinsam konnten wir be-
reits an acht innerstddtischen Knoten-
punkten des offentlichen Lebens neue
ALDI SUD Standorte verwirklichen und
einen Beitrag flir mehr Vielfalt in der
Innenstadt leisten. Ob als Untermie-
ter, Generalmieter oder als Projekt-
entwickler von Mixed-Use-Immobilien
in urbanen Quartieren: ALDI SUD ist
»stadtklar®. Wir sind bereit, zukiinftige
Moglichkeiten zu nutzen und als Fre-
quenzbringer Liicken in zentralen La-
gen der Innenstédte zu schliefSen.

© Aldi Siid
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Unsere erste Ernte steht bald an

infarm







Jones Lang LaSalle Germany SE

Reaktion der
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Immobilienmarkte

AUSRUHEN GILT NICHT

enn der stationdre Laden die Biihne ist, suggeriert

das Bild, dass es auch Zuschauer gibt, die fur das auf
der Buhne gebotene Schauspiel ein entsprechendes Entgelt
entrichten. Je grof3er das Spektakel, desto mehr Nachfrage
wird entfacht. Sicherlich mag dieses Bild in Bezug auf den
Einzelhandel und noch mehr auf den lebensmittelgeanker-
ten Einzelhandel Uberzeichnet sein. Dennoch stimmt es in
Teilen. Verbraucher méchten den Erlebniskauf. Unabhangig
von der Pandemie ein nicht aufzuhaltender Trend, gleich-
wohl derzeit aufgrund der Lockdowns nicht oder nur kaum
realisierbar.

Und hier liegt die Chance fiir die Biihnen-Intendanten der
Nahversorgung, denn diese Liden befinden sich aufgrund ih-
rer Systemrelevanz in einer préiferierten Situation. Aber Nah-
versorgung als Erlebnis-Shopping? Kann das funktionieren? Es

]

o e I S
Ly Grocery Shopping: The Daily Retail Theatre

,Der stationdre Laden bleibt die Biihne des
Einzelhandels. Ohne den physischen Kontakt zum

Produkt funktioniert auch der Onlinevertrieb nicht.”

Manuel Jahn, Habona Invest

sollte zumindest ein Stiick weit in diese Richtung gehen, denn
eines ist klar: Die Pandemie wird (irgendwann) vorbei sein und
dann ist die besondere Stellung vorbei. Das heifst, heute schon
sollten die Weichen gestellt werden fiir mehr Kundenbindung
und Innovationen, nur dann wird das Produkt ,,Nahversorgung*
auch in der Welt ,nach Corona“ ein fiir Investoren so attrak-
tives Investmentprodukt bleiben wie bisher. Die Beurteilung
zum Wert einer Immobilie wird sich kiinftig immer mehr auf
qualitative Aspekte erstrecken. Bei Lebensmitteln spielt nicht
erst seit Corona der Trend zu Frische, Vielfalt, Bio und Regio-
nalitdt eine immer wichtigere Rolle. Immobilieninvestoren, die
in ihrem Portfolio Immobilien halten, in denen Héindler diesen
Konsumentenbediirfnissen nachkommen, diirfen auch in der
Zukunft mit Wertsteigerungen rechnen. Neben der (Mikro-)
Lage werden diese Kriterien immer mehr ein Giitesiegel einer
Core-Immobilie.
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Nahversorger treiben Investmentmarkt
flr Handelsimmobilien an

Wie nun hat der deutsche Investmentmarkt auf die doch
sehr unterschiedlichen und herausfordernden Strémungen
des letzten Jahres reagiert? Hieraus lasst sich eigentlich nur
die fiir Marktentwicklungen so typische Antwort geben: Es
kommt darauf an. Dennoch trifft diese Antwort das Markt-
geschehen 2020 so gut wie nie. Denn selten zuvor hatte der
Einzelhandel so zu kdmpfen wie 2020; und dennoch: Den
Investmentmarkt fiir einzelhandelsgenutzte Immobilien hat
das kaum bertihrt. Mit einem deutschlandweiten Transak-
tionsvolumen von mehr als 10 Milliarden Euro konnte der
Markt im abgelaufenen Jahr sein Vorjahresniveau nahezu hal-
ten und liegt nur 6 Prozent unter dem Ergebnis aus 2019. Ein
Grund fir diese solide Bilanz war, dass immerhin 20 Transak-
tionen im dreistelligen Millionenbereich registriert wurden.
Vor allem die fiinf gréfSten Deals des Jahres hatten es in sich
und konnten 3,45 Milliarden Euro auf sich vereinen. Damit
steuerten sie allein ein Drittel des gesamten Transaktions-
volumens bei.

Volumen ist das eine, aber fiir eine insgesamt rege Inves-
titionsbereitschaft spricht eben auch der Blick auf die Anzahl
der Transaktionen. Diese nahm sogar minimal im Jahresver-
gleich zu. Aber nun kommt zum ersten Mal das ,Es kommt
darauf an“ ins Spiel. Durch die Pandemie verkehrten sich die
sonst tiblichen Vorzeichen: War bislang das zweite Halbjahr
traditionell das dynamischere, standen diesmal 143 Abschliis-
se im ersten Halbjahr weiteren 129 im zweiten gegeniiber
und auch das durchschnittliche Transaktionsvolumen ging
von 41 Millionen Euro auf 35 Millionen Euro zurtick.

In der Pandemie waren Nahversorger und Drogerien ein An-
ker der Stabilitit. Entsprechend ist nach wie vor die Nachfrage
nach Supermirkten, Discountern oder anderen lebensmittel-
geankerten Fachmarktprodukten hoch. Daran wird sich mittel-
bis langfristig auch nichts dndern. Im Gegenteil: Der Konkur-
renzdruck um die besten Objekte wird weiter zunehmen.

Fachmarktprodukte dominieren
im Nutzungsartenvergleich

Die Erhebungskategorie Fachmairkte/Fachmarktzentren
erreichte im abgelaufenen Jahr einen Anteil von 37 Prozent
am gesamten Transaktionsvolumen, nach nur 25 Prozent im
gesamten Vorjahr. Der Anteil der Kategorie Supermérkte/
Discounter erreichte 21 Prozent, noch einmal 4 Prozentpunk-
te mehr als im schon starken Jahr 2019 und ein mehr als dop-
pelt so hoher Anteil verglichen mit dem Fiinfjahresschnitt.
Mit insgesamt 58 Prozent dominieren Fachmarktprodukte
den Markt so deutlich. Erst mit Abstand folgen Warenhéuser
(20 %), Geschaftshiduser (12 %) und Shoppingcenter (11 %).

Auch die beiden gréfsten Deals sind dem Segment der le-
bensmittelgeankerten Fachmarktprodukte zuzuordnen. Be-
reits im ersten Quartal erfolgte der Verkauf der SB-Waren-
hauskette Real durch die Metro an den russischen Investor
SCP Group zusammen mit x+bricks fiir einen hohen dreistel-
ligen Millionenbetrag. Im vierten Quartal erwarb P3, die eu-
ropdische Logistikplattform des singapurischen Staatsfonds
GIC, 33 Metro-Grofshandelsméarkte in grofSen deutschen
Stadten von Aroundtown zum Preis von rund 800 Millionen
Euro.
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Abb. 28: Transaktionsvolumen nach Assetklassen im Einzelhandel in Prozent; 2019 ggu. 2020
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W Fachmarktzentren
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B Shoppingcenter

B Fachmarkte
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Abb. 29: Entwicklung des Transaktionsvolumens von Supermarkten und Fachmarktzentren
mit Nahversorgungscharakter in Mrd. Euro; nach Quartalen; 2015-2020

Quelle(n): JLL Research 2021
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Abb. 30: Entwicklung des Transaktionsvolumens
von Supermarkten und Fachmarktzentren

mit Nahversorgungscharakter nach
Transaktionsart in Mrd. Euro; 2014-2020

W Portfoliotransaktionen
W Einzeltransaktionen
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2015 0,69 2,03

2016 0,66 1,16

2017 0,85 1,36

2018 0,57 0,90
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2020 1,35 2,12
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Quelle(n): JLL Research 2021

Investments in Nahversorgung mit
deutlichem Transaktions-Plus

Im Jahr 2020 wurden insgesamt knapp 3,5 Milliarden Euro in
Immobilien investiert, die der Kategorie Nahversorgung zuzu-
rechnen sind. Dies sind in der JLL-Statistik im Einzelnen:

= Alleinstehende Supermarkte und Discounter

= Nahversorgungszentren! mit einer Gesamtfldche von weniger
als 5.000 m?

= Groffere Agglomerationen mit einem Lebensmittelanbieter
als Ankermieter in Wohngebieten und integrierten Lagen, die
einen Nahversorgungscharakter haben

Dies entspricht einem Anstieg von iiber 40 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr und dokumentiert damit eindrucksvoll die
hohe und systemrelevante Bedeutung dieses Segments fiir den
gesamten Einzelhandelsinvestmentmarkt und dessen Akteure.

Mit 2 Milliarden Euro entfiel auch 2020 das Gros der Trans-
aktionen auf Portfolios. Aber: Der Anteil dieser Paketverkiufe
hat sich von tiber 80 Prozent im Jahr 2019 auf unter 40 Pro-
zent deutlich reduziert oder, anders formuliert, der Anteil der
Einzeltransaktionen hat sich innerhalb der letzten 12 Monate
verdoppelt. Ob der gestiegene Anteil von Einzeltransaktionen
in Verbindung mit den erhéhten Anmietungsaktivititen der Su-
permérkte und Discounter in den innerstiddtischen Lagen zu-
sammenhdngt, kann nur vermutet werden. Das Angebot ist hier
jedenfalls gestiegen: So entfielen im Jahr 2020 rund 20 Prozent
aller innerstddtischen Vermietungen in den Big 7 auf Super-
markte und Discounter, der historisch gesehen hochste Anteil
und doppelt so viel wie im Schnitt der letzten 10 Jahre.

Fakt ist aber, dass sich hier zumindest neue und interessante
Opportunitéten in einer bislang fiir diese Konzepte eher unbe-
kannten Lage ergeben haben. Es bleibt abzuwarten, ob dies eine
pandemiebedingte Sonderkonjunktur ist und, wenn der inner-
stadtische Handel wieder zum Leben erwacht, nicht doch wie-
der der klassische Textil- und Mébelhidndler das Zepter tber-
nehmen wird.

1 In der JLL-Statistik werden in der Kategorie unter 5.000 m? auch kleinere

Fachmarktzentren gefiihrt, die in der Regel tiber Lebensmittelanbieter verfiigen.
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Abb. 31: Radumliche Verteilung der Einzeltransaktionen von Nahversorgungsimmobilien; 2016-2020
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Quelle(n): JLL Research 2021
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Entwicklung der Renditen

Die Renditen fiir Einzelhandelsimmobi-
lien differenzieren sich aus. In Sektoren, in
denen aufgrund der Corona-Krise Mietaus-
fille und in der Folge Wertkorrekturen dro-
hen, wurden im Laufe des Jahres teilweise
bereits steigende Renditen registriert. So
zeigen sich Aufwértstendenzen bei den Ren-
diten fiir innerstddtische Geschéaftshduser
und insbesondere fiir Shoppingcenter, deren
Spitzenrenditen im Jahresverlauf 2020 um
35 Basispunkte auf nun 4,85 Prozent zuge-
legt haben.

Eine gegenliufige Entwicklung beobach-
ten wir im Segment der Nahversorgungs-
immobilien. Die hohe Investorennachfrage
sorgt dafiir, dass die Renditen weiter unter
Druck stehen. Fir Discounter sanken die
Spitzenrenditen auf derzeit 4,60 Prozent,
das sind im Vergleich zum dritten Quartal
nochmals 20 Basispunkte weniger. Noch teu-
rer sind zum einen Supermadrkte, hier liegen
die Spitzenrenditen bei 4,00 Prozent, und
zum anderen Fachmarktzentren mit Nahver-
sorgungscharakter mit einer Spitzenrendite
von 3,90 Prozent.

Ausblick

Die Pandemie hat einiges bewegt und
auch wir denken, ,nach Corona“ wird vieles
nicht mehr so sein wie davor. Die Bedeutung
der Nahversorgung als Frequenzbringer und
als Core-Asset bleibt jedoch erhalten und
damit auch weiterhin auf dem Radar von
Immobilieninvestoren. Sicherheit und Resili-
enz stehen weit oben, wenn es darum geht,
Standorte und Immobilien zu priifen und
zu hinterfragen - sowohl bei Investoren als
auch bei den finanzierenden Banken. Mit der
hoffentlich im Laufe dieses Jahres einsetzen-
den Riickkehr zu mehr Normalitdt werden
dann auch wieder andere Assetklassen in
den Fokus riicken, der Anteil von Nahversor-
gungsimmobilien, Supermérkten oder Dis-
countern am investierten Volumen koénnte
dann leicht sinken, wir rechnen aber mit ei-
ner weiterhin hohen Nachfrage. Und mittel-
fristig treten immer deutlicher ESG-konfor-
me Investitionskriterien hervor, denen sich
auch die Nahversorgungsimmobilie stellen
muss. Kriterien konnen sein die Einbettung
der Immobilie in Quartiersentwicklungen
in einem sozial vertraglichen Mix mit ande-
ren Nutzungsarten oder die von den Hind-
lern umgesetzten Mafdsnahmen zum Beispiel
in Bezug auf Frische, Bio und Regionalitat.
Diese Merkmale werden sich dann auch in
der Wertstabilitdt und im Vergleich zu nicht
nachhaltigen Immobilien und Konzepten si-
cherlich positiv niederschlagen.
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Interview Savills Investment Management

Lebensmittelmarkte
attraktiv fur ausschut-
tungsorientierte

Investoren

ANDREAS TRUMPP IM GESPRACH MIT HELGE SCHEUNEMANN,
HEAD OF RESEARCH JLL GERMANY, ZUR NAHVERSORGUNG

Savills Investment Management investiert
bereits seit langer Zeit in Immobilien des
stationdren Handels. Welche Immobilien
stehen dabei besonders im Fokus und
warum?

Andreas Trumpp: Einzelhandelsim-
mobilien galten lange Jahre als relativ
robuste Investments. Die Corona-Krise
hat bestehende Trends in diesem Seg-
ment weiter verstdrkt und beschleunigt.
Der stationdre Einzelhandel leidet im
Gegensatz zu weiten Teilen des Online-
handels stark unter der Corona-Krise,
den zum Teil strikten Kontaktbeschrdn-
kungen und der insgesamt schwdche-
ren Konsumlaune. Ein Teilsegment

ist allerdings in der Krise gewachsen:
Der Lebensmitteleinzelhandel. Dieses
weitgehend krisenresistente Immo-
biliensegment eignet sich insgesamt

besonders fiir sicherheitsorientierte
Investoren. Supermdrkte, Discounter
sowie gut integrierte, regional domi-
nante Fachmarkt- und Nahversor-
gungszentren in gréfSeren europdischen
Ballungsrdumen kénnen auch in Zeiten
des zunehmenden Onlinehandels Chan-
cen bieten. Auch im Segment der Outlet
Malls in Westeuropa sind fiir Investo-
ren nach wie vor attraktive Renditen
mdglich. Wenngleich ebenfalls von den
Schliefdungen aufgrund der Pandemie
betroffen, sehen wir diese positiver als
beispielsweise Einkaufszentren. Das
discountbasierte Modell der Outlet
Center spricht kostenbewusste Kaufer
an, die bei Produktqualitdt und Design
keine Kompromisse eingehen wollen.
Outlets haben zudem in der Regel ein
breiteres Spektrum an nationalen und

Andreas Trumpp
Head of Research & Strategy Furape,
Savills Investment Management

internationalen Marken als Einkaufs-
zentren und ziehen damit eine breitere
Konsumentenbasis an. Und: Die Mehr-
heit der Outlet-Kunden verbindet das
Einkaufen oftmals mit Freizeitaktivi-
tdten und sieht es als Tagesausflug mit
Erlebnisfaktor.

Welche Bedeutung hat die Nahversor-
gung fiir den Einzelhandel und dement-
sprechend fiir Sie als Investor?

Andreas Trumpp: Die Bedeutung des
Lebensmitteleinzelhandels hat nicht
erst seit der Corona-Krise zugenom-
men. Nahrungsmittel und Giiter des
tdglichen Bedarfs werden in jeder
Wirtschaftslage benétigt. Der Lebens-
mitteleinzelhandel ist damit ein siche-
rer Anker fiir Immobilieninvestoren.
Langlaufende und inflationsgebundene



Mietvertrdge, bonitdtsstarke Mieter,
weitgehende Immunitdt gegeniiber Re-
zessionen und eine geringe Anfilligkeit
fiir Verschiebungen in Richtung Online-
handel machen Lebensmittelgeschdfte
zu einem attraktiven Investment fiir
ausschiittungsorientierte Investoren.

Habona Invest ist vor gut 10 Jahren kon-
sequent in den Nahversorgungssektor
eingestiegen. Welche Kriterien muss eine
Nahversorgungsimmobilie erfiillen, um
bei Savills IM als interessantes Produkt
auf dem Radar zu erscheinen?

Andreas Trumpp: Wir bevorzugen
Supermdrkte mit einer Verkaufsfliche
zwischen 1.000 bis 3.000 Quadratme-
tern, deren Standorte sich durch eine
hohe Nachfrage nach Giitern des tdgli-
chen Bedarfs im unmittelbaren Einzugs-
gebiet auszeichnen. Dieses Einzugsge-
biet sollte mindestens 5.000 bis 10.000
Einwohner aufweisen. Die Mietvertrdge
haben in der Regel Laufzeiten von min-
destens zehn Jahren. Auch sollten die
Supermdrkte und Discounter neueren
Baujahres sein. Nachbarschaftszent-
ren mit Lebensmitteleinzelhdndlern

als Ankermieter und auf den tdglichen
Bedarf ausgerichtete Fachmarktzentren
bzw. stddtische Objekte mit gemischter
Nutzung und einem Lebensmitteleinzel-
hdndler als Ankermieter sind ebenfalls
interessant.

Ihr Blick ist hauptsdchlich auf den euro-
pdischen Markt gerichtet. Wo sehen Sie
signifikante Unterschiede zwischen den
Lédndern in Bezug auf mégliche Wertstei-
gerungen in den néchsten Jahren?

Andreas Trumpp: In Anbetracht der
COVID-19-Pandemie ist der stationdre
Einzelhandel mit wenigen Ausnahmen
wie dem Lebensmitteleinzelhandel mit
hohen Unsicherheiten behaftet. Die zur
Einddmmung der Pandemie ergriffenen
Maj$nahmen haben Einkaufszentren
und Innenstddte verwaisen lassen.
Durch Reisebeschrdnkungen ist die Zahl
der Touristen in den Keller gerauscht,
was den Einzelhandel vor allem in
touristischen Hotspots zusdtzlich unter
Druck setzt. Auch wenn wir daran glau-
ben, dass die Welt nach der Pandemie
bis zu einem gewissen Grad zur be-
kannten Normalitdt zuriickkehrt, wird
sich der bereits zu beobachtende Trend
sinkender Mieten in Einkaufszentren
und Innenstddten sowie tendenziell
steigender Renditen nahezu tiberall in
Europa fortsetzen.

Ist es richtig, dass Savills IM seit einigen
Jahren keine Einzelhandelsimmobilien in
Deutschland erworben hat? Wenn ja, wa-
rum ist das so?

Andreas Trumpp: Der deutsche Markt
gilt vielen Immobilieninvestoren als
»Safe Haven®. Dies hat zur Folge, dass
der Wettbewerb in allen Risikoklassen
weitaus gréfder ist als in vielen anderen
Ldndern Europas. Entsprechend stark
sind die Nettoanfangsrenditen im
Core-Bereich in den letzten Jahren
gefallen, auch im Bereich Lebensmit-
teleinzelhandel. Um diesem Dilemma zu
entgehen, haben wir uns in den vergan-
genen Jahren eher aufSerhalb Deutsch-
lands umgesehen und beispielsweise
vor Kurzem ein Supermarktportfolio in
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Dédnemark gekauft. Zudem befinden wir
uns derzeit in Verhandlungen fiir wei-
tere dhnliche Ankdufe in europdischen
Nachbarldndern.

Viele Supermdrkte, Discounter oder
Drogerien haben 2020 teilweise mit Re-
kordumsdtzen abgeschlossen. Das hat
auch die Preise fiir Immobilien mit sol-
chen Mietern nach oben getrieben. Wie
weit kénnen die Preise noch steigen und
befiirchten Sie keine Wertkorrekturen?
Andreas Trumpp: Die grof3e Stabi-
litdt und Ertragssicherheit sowie die
vergleichsweise hohen Renditen von
Supermdrkten erkldren die seit einigen
Jahren tiberdurchschnittliche Investo-
rennachfrage. Die Renditekompression
im Supermarktbereich war in den
letzten fiinf Jahren insbesondere in
Frankreich und Deutschland deutlich,
wenngleich bei Weitem nicht so stark
wie bei Biiro- und vor allem Logistikim-
mobilien. In anderen Ldndern Europas
dagegen sind die Renditen vielfach nur
moderat gefallen, also die Preise nicht
stark gestiegen. Wir meinen, dass das
Interesse an Immobilieninvestments
anhalten wird, vor allem, wenn es sich
um recht sichere Ertragsquellen handelt
wie beispielsweise bei Supermdrk-

ten und Nahversorgungszentren mit
Lebensmittelankermietern in zentralen
Lagen mit grofien Einzugsgebieten.
Gleichzeitig befinden sich die Renditen
von Staatsanleihen rund um den Globus
immer noch auf oder in der Ndhe von
langfristigen Rekordtiefs. Das Niedrig-
zinsumfeld diirfte uns insgesamt noch
lange begleiten.
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Stichwort Transparenz. Fiihlen Sie sich
als Researcher bei einem Investor gut und
ausreichend mit 6ffentlich zugdnglichen
Marktinformationen versorgt bzw. in wel-
chen Bereichen wiinschen Sie sich mehr
Transparenz?

Andreas Trumpp: Die Verfiigbarkeit
von Offentlich zugdnglichen Marktin-
formationen vor allem im Bereich des
Lebensmitteleinzelhandels, zumal auf
europdischer Ebene und in vergleich-

barer Datenqualitdt, ist sehr gering,
insbesondere was Fldchenbestdnde,
Mietpreisentwicklungen, die aktuelle
Nachfrage, Flichenproduktivitdten und
dergleichen betrifft. Die Bliromdrkte
und zunehmend auch die Logistikmdrk-
te sind hier deutlich transparenter,

vor allem in Bezug auf die 6ffentlich
zugdnglichen Marktinformationen. Wir
schliefien daher die Liicke einerseits,
indem wir uns Daten von den fithren-

den Anbietern einkaufen und entspre-
chend unserer Anforderungen auswer-
ten. Andererseits nutzen wir unsere
Biiros mit ihren Netzwerken vor Ort,
um entsprechende Daten zu generieren
und Transparenz zu schaffen. Durch
einen Bestand von etwa einer Milliarde
Assets under Management im Lebens-
mittelbereich verfiigen wir auflerdem
uber gute Kontakte zu den Handelsun-
ternehmen.

Abb. 32: Transaktionsvolumen von Supermarkten und Fachmarktzentren mit Nahversorgungscharakter
nach Kaufer- und Verkaufertyp in Mio. Euro; Deutschland; 2020
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Nahversorgung - die

europaische Perspektive
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INVESTITIONEN IN DEN LEBENSMITTELEINZELHANDEL GEWINNEN AN SCHWUNG

er Appetit der Investoren auf ei-
Dgensténdige Lebensmittelladen
und Immobilien mit Lebensmittelbe-
trieb in ganz Europa hat auch 2020
weiter zugenommen. Basis hierfur
war die doch ausgepragte Wider-
standsfahigkeit der Verbraucheraus-

gaben wahrend der COVID-19-Pan-
demie und die Systemrelevanz von
physischen Ladenflachen. Vor diesem
Hintergrund stieg auch das europai-
sche Investitionsvolumen in , Lebens-
mittelimmobilien”, und zwar 2020 um
43 Prozent auf 6,7 Milliarden Euro.

Abb. 33: Entwicklung und JLL-Prognose von Haushaltseinkommen
und Food-Umsatz; EU-27; Index 2019 = 100, real

W Verfiigbares Einkommen pro Haushalt M Umsatz mit Lebensmitteln, Getrénken und Tabak

Quelle(n): JLL Research 2021

Lebensmittelumsatz
durch die COVID-19-
Pandemie angekurbelt

Das Umsatzwachstum von Lebens-
mittelhdndlern ist in den meisten Lin-
dern Europas normalerweise eng mit
der wirtschaftlichen Prosperitit und
der Kaufkraft der Verbraucher ver-
bunden. Die COVID-19-Pandemie war
insofern eine Ausnahme, da ein er-
hohtes Mafs an ,Heimarbeit“ und so-
ziale Distanz den Lebensmittelumsatz
begiinstigten. Eurostat-Daten zeigen,
dass das Volumen des Einzelhandels
in der EU-27 im Jahr 2020 bei Lebens-
mitteln, Getranken und Tabakwaren im
Vergleich zum Vorjahr um 3,2 Prozent
gestiegen ist, wobei der reine Lebens-
mitteleinzelhandel ein Umsatzwachs-
tum von 4 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr verzeichnete. Trotz des star-
ken Umsatzwachstums sahen sich viele
Betreiber von Lebensmittelgeschéften
mit einem Anstieg der Betriebskosten
konfrontiert, zum Beispiel bei der Um-
setzung von Sicherheitsmafdnahmen in
den Geschiften und bei der Bewilti-
gung des Anstiegs der Onlineverkaufe.
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Eine Verschiebung der
Verbrauchernachfrage
wird fiir 2021 erwartet

Generell wird erwartet, dass die Ein-
filhrung des COVID-19-Impfstoffs im
Jahr 2021 einen Wendepunkt darstel-
len wird, mit signifikant positiven Aus-
wirkungen auf den gesellschaftlichen
Konsum in Restaurants, der Riickkehr
an den Arbeitsplatz oder der Belebung
des Tourismus. Mit dem Umlenken von
Konsumausgaben auf andere Bereiche
werden fiir 2021 sinkende Lebensmittel-
umsatze in ganz Europa prognostiziert.
Die Aussichten bleiben jedoch unbe-
stdndig und eine langsamere Einfith-
rung der COVID-19-Impfstoffe und eine
lingere Periode strenger Lockdowns
wiirden die Lebensmittelausgaben 2021
wiederum stiitzen. Ab 2022 wird in den
meisten europdischen Einzelhandels-
mairkten wieder mit Wachstum gerech-
net. Unter den grofSen europiischen
Volkswirtschaften wird fiir Deutsch-
land, Schweden und Spanien das héchs-
te durchschnittliche Wachstum zwi-
schen 2022 und 2025 prognostiziert.

Wachstum der Online-
Lebensmittelverkaufe
wird sich abschwachen

Da auch der Besuch von Supermark-
ten oder Discountern wahrend der
Pandemie fiir viele Konsumenten mit
einem unguten Gefiihl einherging, stieg
der Onlineverkauf von Lebensmitteln
in allen grofsen europdischen Volks-
wirtschaften im Jahr 2020 an, vor allem
wihrend der Lockdowns. Betrachtet
man Europas grofiten Online-Lebens-

Abb. 34: Entwicklung des Bruttoinlandproduktes in ausgewahlten europdischen
Landern im Vergleich zum EU-27-Durchschnitt; JLL-Prognose 2021-2025
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mittelmarkt, das Vereinigte Konigreich,
so ist der Anteil der Online-Lebens-
mittelverkdufe an den gesamten Le-
bensmittelverkaufen von 5,4 Prozent im
Jahr 2019 auf 9,2 Prozent im Jahr 2020
gestiegen (Quelle: ONS). In den Som-
mermonaten, als die sozialen Distanzie-
rungsmafSnahmen nachliefsen, hat sich
das Wachstum der Online-Lebensmit-
telverkdufe in ganz Europa schnell wie-
der abgeschwicht. Eine dhnliche Ent-
wicklung ist auch fiir 2021 zu erwarten.

Unersetzliche Rolle der
Nahversorgung

Fakt ist, die Nahversorgung ist und
bleibt nahezu unersetzlich. Kurz- und
mittelfristig sehen wir keine ,Disrupti-
on“ durch signifikant steigende On-
line-Einkdufe. Supermdrkte werden
auch in absehbarer Zukunft weiterhin
fast 90 Prozent aller Lebensmittelaus-

-4% 2% 0% y
W Wachstum 2021 B Wachstum 2022-2025 im Durchschnitt

gaben in Europa auf sich ziehen, und
Lebensmittelhdndler werden weiterhin
die Moglichkeit haben, Marktanteile in
lokalen Einzugsgebieten abzuschopfen.
Dennoch: Das Wachstum der Online-
verkdufe auch bei Lebensmitteln hat
verschiedene Lebensmittelhdndler dazu
veranlasst, ihre Omnichannel-Infra-
struktur zu starken. Die Hauszustellung
bleibt allerdings fiir viele traditionelle
Lebensmittelhdndler ein schwieriges
Geschaftsmodell, da die Fahrtzeiten
eine wichtige Kostenkomponente dar-
stellen. Es wird erwartet, dass die Le-
bensmittelhidndler mehr Click-and-Col-
lect-Services einfiihren und in einigen
ihrer grofseren Filialen Mikro-Fulfill-
ment-Hubs einrichten werden.



Discount- und Convenience-
Store-Formate florieren

Der Discount-Einzelhandel floriert
weiterhin in ganz Europa, wobei Lid],
Aldi und das russische Unternehmen
Mere auf dem besten Weg sind, bis
2021 jeden Monat mehrere neue Filia-
len zu erdffnen. Lokale Discounter wie
MD und iN’s Mercato, beide in Italien,
und Biedronka in Polen haben ebenfalls
Neuerdffnungen angekiindigt, um ihren
Marktanteil zu erh6hen.

Auf Expansionskurs befinden sich
auch einige Convenience-Store-For-
mate. Spar erdffnet weiterhin kleinere
Convenience-Stores, u. a. in Spanien
und den Niederlanden, wo auch ein
neues 80 Quadratmeter grofSer Spar
im City-Format fiir hochfrequentierte
Standorte eingefiihrt wurde, wihrend

Delhaize weiterhin in Belgien aktiv ist.
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Sichere Renditeobjekte
sind begehrt

Das Investitionsvolumen fiir europé-
ische Einzelhandelsimmobilien erreich-
te im Jahr 2020 29,5 Milliarden Euro, ein
Riickgang von 22 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr. Nach einer deutlichen
Verlangsamung der Transaktionsaktivi-
tat im zweiten Quartal 2020 infolge des
ersten COVID-19-Ausbruchs zogen die
Investitionen in Einzelhandelsimmobili-
en im weiteren Verlauf des Jahres 2020
allméhlich wieder an.

Da mehr Investoren sichere, er-
tragsstarke  Einzelhandelsimmobilien
bevorzugten, stieg das Investitions-
volumen fiir Nahversorgung in Euro-
pa gegentiber 2019 um 43 Prozent auf
6,7 Milliarden Euro im Jahr 2020. Der
Anteil der Investitionen in solche Im-

mobilien an den gesamten Investitio-
nen in Einzelhandelsimmobilien ist von
6 Prozent im Jahr 2016 und 10 Prozent
im Jahr 2019 auf 22 Prozent im Jahr
2020 gestiegen. Nahversorgungsimmo-
bilien sind mittlerweile auch in Euro-
pa die am zweithdufigsten gehandelte
Anlageklasse im Einzelhandel. Zusam-
men mit lebensmittelgeankerten Fach-
marktzentren erreichte das Volumen
12,8 Milliarden Euro, was 43 Prozent
des gesamten Einzelhandelsinvesti-
tionsvolumens in Europa ausmacht.
Deutschland (4,2 Mrd. €), Grofbritanni-
en (3,1 Mrd. €), Frankreich (1,2 Mrd. €),
Spanien (0,7 Mrd. €) und Italien
(0,7 Mrd. €) waren fiir 78 Prozent der im
vergangenen Jahr gehandelten europé-
ischen Nahversorgungsimmobilien und
Fachmarkzentren verantwortlich.

Sale-and-Lease-Back-Transaktio-
nen haben zudem im Jahr 2020 an Dy-
namik gewonnen. Beispiele fiir solche
Transaktionen mit Supermaérkten, Dis-
countern oder Nahversorgungsimmo-
bilien waren in Italien eine Transaktion
zwischen Esselunga und der UniCredit
Bank fiir 435 Millionen Euro. In den Nie-
derlanden verkaufte Jumbo ein Portfo-
lio an Annexum fiir 325 Millionen Euro.
LCN Capital Partners kaufte in Spanien
27 Markte fir 180 Millionen Euro von
Mercadona - last but not least war eine
weitere bemerkenswerte Transaktion
der Erwerb von 120 deutschen Lebens-
mittelmérkten im Wert von 500 Millio-
nen Euro durch x+bricks in zwei separa-
ten Transaktionen von TLG Immobilien.

Abb. 35: Entwicklung des Transaktionsvolumens nach Assetklassen im Einzelhandel in Mrd. Euro; EU-27; 2020 ggu. 2019
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Renditen fur Lebensmittelmarkte steigen
mit dem Appetit der Investoren

Die Renditen von Lebensmittelimmobilien gehéren traditi-
onell zu den stabilsten in Europa. Der gestiegene Appetit der
Investoren hat diese im Jahr 2020 allerdings um 50 Basispunkte
in Spanien und Polen, 25 Basispunkte in Grof$britannien und 20
Basispunkte in Deutschland gedriickt. Die Spitzenrendite fiir
Lebensmittel in Frankreich stieg dagegen um 25 Basispunkte.
Die durchschnittliche Spitzenrendite aller européischen Mark-
te stieg im Jahr 2020 leicht um 10 Basispunkte auf 5,10 Prozent.
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Anhaltende Nachfrage nach
Lebensmittelbestanden im Jahr 2021

Die Nachfrage regionaler und lokaler Investoren nach gu-
ten Produkten nimmt weiter zu, angezogen entweder von
den stabilen langfristigen Ertrigen, die diese Immobilien bie-
ten, oder von den Wertsteigerungsmoglichkeiten. Auch bei
Fachmarktzentren beobachten wir einen stirkeren Trend zu
Sale-and-Lease-Back-Transaktionen, hier bietet sich fiir In-
vestoren aktuell ein Zeitfenster fiir den Zugang zu attraktiven
Qualitatsprodukten. Gut gelegene Objekte mit erschwinglichen
Mieten werden auch im Jahr 2021 von einer gesunden und star-
ken Investorennachfrage profitieren.

Abb. 36: Entwicklung der durchschnittlichen Spitzenrenditen in ausgewahliten
europaischen Landern im Vergleich zum EU-27-Durchschnitt; in Prozent; 2020

Quelle(n): JLL Research 2021
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Gastbeitrag Wertgrund AG

Der Wohnsektor ist
Krisengewinner, aber
steht auch vor
Herausforderungen

Thomas Meyer
Vorstandvorsitzender, Wertgrund AG

ass Wohnimmobilien ein Gewinner der Corona-Krise
Dsind, dirfte inzwischen als anerkannt gelten. Die hohe
Ertrags- und Wertstabilitat des Wohnsektors wahrend der
Pandemie dirften langfristig fir eine erhdhte Attraktivi-
tat sorgen - die Krise diente gewissermalBen als Nachweis,
dass der deutsche Wohnimmobilienmarkt tatsachlich der

vielzitierte sichere Hafen ist. Hinzu kommt, dass Digitalisie-
rung und mobiles Arbeiten auch kiinftig fiir eine noch gré-
Bere Bedeutung des Wohnens sprechen. Aul3erdem ist das
Wohnraumangebot in den nachgefragten Regionen nach
wie vor deutlich zu klein, weshalb vor allem der Neubau fiur
Investoren aktuell sehr interessant ist.

NACHHALTIGKEIT VON WOHNEN HEISST MEHR DENN JE BEZAHLBARKEIT

Dennoch steht der Wohnsektor
vor Herausforderungen. Zwar ist, wie
bereits angesprochen, die Ertragssta-
bilitdt sehr hoch. Doch grofsere Miet-
preisspriinge waren bereits vor der
Corona-Krise kaum mehr moglich.
Die Dynamik des Mietpreiswachstums
nimmt ab, was nicht nur an den vielen
politischen Regulierungen liegt, son-
dern auch daran, dass die Leistbarkeit
der Mieter an Grenzen stof3t. Die Co-
rona-Krise verstérkt diese Entwicklung
zusdtzlich. Wenn die deutsche Wirt-
schaft wie angenommen erst 2022 auf

das Vorkrisenniveau zuriickkommt,
schlagt sich das natiirlich auf die Ein-
kommenssituation der Mieter nieder.
Nicht nur deshalb wird das Soziale, also
das ,S“ in den Nachhaltigkeitskriterien
ESG, fiir Wohnungsunternehmen im-
mer wichtiger. Die Bezahlbarkeit des
Wohnens ist mehr denn je zuvor aus
gesellschaftlicher wie auch aus unter-
nehmerischer Sicht von enormer Be-
deutung. Das miissen Unternehmen
und Investoren nicht nur beachten,
sondern sie konnen es sich auch zu-
nutze machen.

Der soziale Wohnungsbau etwa ist
eine AdufSerst interessante Investiti-
onsmoglichkeit. Die Nachfrage nach
geforderten Wohnungen ist grofs und
wird es auch langfristig bleiben. Da-
durch sind die Mieteinnahmen in die-
sem Bereich besonders stabil und die
Sicherheit des Investments ist sehr
hoch. Hinzu kommt, dass die politische
Situation hinsichtlich des geférderten
Wohnraums kiinftig eher noch vorteil-
hafter werden wird, was ein zusatzli-
ches Maf$ an Sicherheit verspricht. Ge-
rade fiir institutionelle Investoren, die



saniert 2018 bis 2020

vor allem auf diese Stabilitit setzen, ist
der soziale Wohnungsbau attraktiv.
Das ,S“in ESG beschrankt sich aller-
dings nicht nur auf die Bezahlbarkeit.
Dazu gehort auch die Nahversorgung
bzw. die Integration vom Lebensmit-
teleinzelhandel, von Kitaplitzen und

Die Wertgrund Immobilien AG ist ein inhabergefihrtes
Immobilieninvestment- und Managementunternehmen
und seit mehr als 25 Jahren auf deutsche Wohnimmobilien
spezialisiert. Das Immobilienvermdgen belduft sich auf ca.
1,5 Milliarden Euro. Wertgrund beteiligt sich mit aktiven
Mafnahmen fur eine nachhaltige soziale und ékologische
Entwicklung: Bestandsimmobilien werden umfangreich

Arzten im Quartier. Das ist eine Ver-
antwortung, der sich zunehmend auch
die Wohnungswirtschaft stellen muss.
Kurzum: Das Investitionspotenzial
im Wohnsektor ist grofs, die Attraktivi-
tat von Wohnimmobilien hat durch die
Krise noch einmal einen Schub bekom-

saniert, modernisiert und wo méglich nachverdichtet
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men. Hinsichtlich Bezahlbarkeit, Ener-
gieeffizienz, Barrierefreiheit und (sozi-
aler) Nahversorgung stehen allerdings
Umwdélzungen an, die Wohnungsunter-
nehmen und -investoren angehen miis-
sen, um langfristig erfolgreich zu sein.

und die Objekte sowie Mieter werden in lokalen Bliros
vor Ort von Mitarbeitern der Wertgrund betreut.
Gleichzeitig befolgt Wertgrund hohe Nachhaltigkeits- und
Qualitdtskriterien bei der Errichtung von Neubauten. Das
Augenmerk liegt dabei auf einem Wohnangebot fiir die
breite Mieterschaft, insbesondere in dem Segment des
geférderten sowie preisreduzierten Wohnungsbaus.
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Gastbeitrag LIP Invest GmbH

Assetklasse Logistikimmobilie
rackt in den Fokus

Bodo Hollung
Gesellschafter Geschdftsfiihrer,
LIP Invest

Wachsender Bedarf an
Logistikflachen fur den Handel
Auch auf Nutzerseite war der Bedarf
an Logistikflichen nach wie vor sehr
hoch und wird aufgrund von langfris-
tigen Marktentwicklungen weiterhin
ansteigen. Zu Beginn der Corona-Krise
suchte vor allem der Lebensmittelein-
zelhandel hinderingend nach kurzfris-
tig verfligbaren Flachen, da der Bedarf
an Waren fiir die tdgliche Versorgung
sprunghaft in die H6he geschnellt war.
Seit Jahren sorgt der Handel bereits fiir
eine stetige Nachfrage nach Logistik-
flachen. Handel und Logistik sind eng
miteinander verkniipft. Die Logistik

ogistikimmobilien haben sich im

Jahr 2020 unter dem Einfluss der
Corona-Pandemie nicht nur als kri-
senfest erwiesen, sondern sind auch
als Dreh- und Angelpunkt fur die
Versorgung der Bevélkerung in den
Fokus gerlckt. Die Nachfrage nach
Logistikimmobilien war sowohl auf
Investoren- als auch auf Nutzerseite

gewahrleistet eine reibungslose Ver-
sorgung der Filialen und Endkunden
und ist damit mafSgeblich fiir den Ser-
vicegrad verantwortlich. Robuste Lo-
gistikstrukturen haben sich dabei gera-
de zu Beginn der Corona-Pandemie als
erfolgskritisch erwiesen.

Neue Logistikstrukturen
sorgen fur héhere Effizienz

In den Ausbau der Handelslogistik
wird seit Jahren massiv investiert. Es
kommt vermehrt zu Flachenkonsolidie-
rungen, das heif$t einer Zusammenfiih-
rung mehrerer bestehender Standorte
in einem neuen Logistikzentrum, um

ungebrochen hoch. Das Transaktions-
volumen wurde vor allem durch die
zunehmende Beteiligung deutscher In-
vestoren an der Assetklasse gepusht.
Zahlreiche Anleger haben erstmalig
in Logistikimmobilien investiert oder
ihren Anteil an der Assetklasse deut-
lich erhéht.

das Netzwerk und die Prozesse zu op-
timieren. Ebenso wurden neue Logis-
tikimmobilien gebaut oder angemietet,
um das Wachstum abfedern zu konnen.
Diese Entwicklungen haben sich auch
wiahrend der Corona-Krise fortgesetzt.
Gefragt sind vor allem Standorte, die
eine schnelle Belieferung ihres Absatz-
gebietes ermoglichen und dement-
sprechend nah an den jeweiligen Bal-
lungszentren angesiedelt sind. Fiir die
Lagerung von Frischwaren sind meist
Logistikflichen mit unterschiedlichen
Temperaturzonen notwendig.
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Auch der E-Commerce treibt
die Flachennachfrage

Die Nachfrage nach Logistikflichen hat durch die steigen-
de Nutzung des Onlinehandels wihrend der Pandemie einen
zusdtzlichen Schub erhalten. Vor allem Waren des téglichen
Bedarfs wie Lebensmittel, Tierbedarf, Medikamente oder
Drogerieprodukte wurden héufiger online bestellt als vor
der Pandemie. Seit Jahren wichst der E-Commerce-Umsatz
im zweistelligen Bereich. Durch die kleinteiligere Kommissi-
onierung und zusétzliche Logistikservices im Vergleich zum
stationidren Handel weist der E-Commerce einen hoheren Be-
darf an Logistikflachen auf. Viele Handelsunternehmen setzen
auf Omnichannel-Strategien und kombinieren beispielsweise
in Form von Click & Collect die verschiedenen Absatzkanéle
miteinander, wodurch Handel und Logistik noch néher zu-
sammenricken.
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Abb. 37: Neubauvolumen Logistik in m2; 2009-2020
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Quelle(n): LIP Invest (2021)

LIP Invest ist ein inhabergefihrtes
Investmenthaus mit dem ausschliefSlichen
Fokus auf Logistikimmobilien. Unabhéngig
von Finanzinvestoren oder einzelnen
Maklerhdusern bieten wir Fonds- und
Investmentldsungen fir institutionelle
Investoren an. Mit einem sehr gut
ausgebildeten und effektiven Team aus
den Bereichen Real Estate, Investment,
Logistik und Immobilienrecht arbeiten
wir mit grofSer Erfahrung, viel Néhe und
grofsem Engagement téaglich fur den
Erfolg unserer Investments und sichern
somit die Zufriedenheit unserer Anleger.
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Ludger Wibbecke
Geschdftsfiihrer,
HANSAINVEST Real Assets

Interview HANSAINVEST Real Assets GmbH

Immobilien-

Investmentfonds

im Lichte der

Pandemie

ahversorgung, spezifische Wohnungs-

markte und dynamische Logistikseg-
mente zdhlen zu den Gewinnern der Pande-
mie. Spezialisierte Asset Manager konnten
mit der Wahl des Investmentfokus struktu-
rell sowie pandemiebedingte Klippen um-
schiffen. Gleichwohl gelang dies nicht in
allen Immobilien-Assetklassen. Einen der

WO STEHEN WIR UND WELCHE

besten Uberblicke Uber das Marktgesche-
hen haben naturgemdR die Service-KVGen
an der Schnittstelle zwischen Asset Manager
und Anlegergeldern. Ludger Wibbecke, Ge-
schaftsfuhrer Service-KVG Real Assets der
HANSAINVEST, im Gesprach mit Hans-Chris-
tian Schmidt, Geschaftsfuhrer der Habona
Invest, zu seinen Zukunftserwartungen.

ENTWICKLUNGSPOTENZIALE ZEICHNEN SICH AB?

Was unterscheidet das Jahr 2020 vom Krisenjahr
2009, in dem in kurzer Zeit grofse Summen aus
den offenen Fonds abgezogen wurden und die
Vehikel in Liquiditatsndte gerieten?

Ludger Wibbecke: Tatsdchlich haben offene
Immobilienpublikumsfonds tiber alle vier
Quartale hinweg ansehnliche Nettozufliisse

zu verzeichnen. Riickgabewtinsche blieben,
anders als 2009, die Ausnahme. Dafiir gibt es

mehrere Griinde: Zum einen hat der Ge-
setzgeber aus der Entwicklung wdhrend der
Finanzkrise gelernt und im Kapitalanlagege-
setzbuch von 2013 eine Mindesthaltedauer von
24 und eine Kiindigungsfrist von 12 Monaten
fiir offene Immobilienfonds eingefiihrt. Das
macht einen Riickzug aus den Fonds, wie wir
es seinerzeit gesehen haben, praktisch un-
mdglich. Da sie entsprechend stabil dastehen,



sind sie zum anderen zu Recht neuer-
lich besonders gefragt, wenn es an den
Aktienmdrkten ungemiitlich wird. Als
weiterer Faktor ldsst sich anfiihren,
dass der Vertrieb von Publikumsfonds
zum tiberwiegenden Teil in einer Bank
oder tiber das personliche Gesprdch mit
einem Finanzberater lduft. Wihrend
der Lockdowns haben Anleger den
Besuch einer Bank oder eines Beraters
gemieden und somit méglicherweise
auf eine Neuausrichtung ihrer Depots
verzichtet.

Wie stark sind Nutzungsklassen von Lock-
down und verdndertem Nutzerverhalten
betroffen?

Ludger Wibbecke: Besonders betroffen
sind die Hotellerie und der Einzelhan-
del im Nonfood-Bereich. Wihrend die
Lockdowns fiir das Gastgewerbe aber
aller Voraussicht nach nur einen tem-
pordren Einschnitt darstellen, haben
sie im Einzelhandel den vorhandenen
Trend Richtung Onlineshopping nur
nochmals verschdrft. Entsprechenden
zusdtzlichen Schub hat folgerichtig

das ohnehin boomende Logistikseg-
ment erfahren. Nutzungsarten wie
Wohnen, Pflege und Gesundheit sowie
Nahversorgung erweisen sich der-

weil als weitestgehend krisenresistent
und haben stark an Aufmerksamkeit
gewonnen. Aus meiner Sicht gehéren
Immobilien, die Bezug zum Lebensmit-
teleinzelhandel haben, eindeutig zu den
Gewinnern dieser Krise. Noch unsicher
ist dagegen, welche mittel- bis langfris-
tigen Auswirkungen die Pandemie auf
Biiroimmobilien haben wird. Es wird

sich zeigen miissen, ob die wiederholte
Umstellung auf Home-Office fiir grof3e
Teile der Belegschaften eine dauerhafte
Neuordnung von Arbeitsabldufen in den
Unternehmen und damit eine Abnahme
der Fldchennachfrage zur Folge haben
wird. Letztlich obliegt es unseren Asset
Managern, Chancen und Risiken unter-
schiedlicher Immobiliensegmente und
einzelner Objekte zu beurteilen und ihre
Strategien entsprechend auszurichten.
Ihre Kompetenz ist letztlich fiir die In-
vestoren entscheidend. Hier trennt sich
die Spreu vom Weizen.

RICS Deutschland konstatiert, dass sin-
kende Mieten und Kapitalwerte euro-
paweit auf die Laune der Investoren
driicken. In Deutschland seien die Preise
noch stabil, aber die Mieter werden weni-
ger. Worauf richtet sich die HANSAINVEST
ein?

Ludger Wibbecke: Grundsctz-

lich verliert die Immobilie nicht an
Attraktivitdt. Allerdings bedroht der
durch Corona teilweise beschleunig-

te Strukturwandel einige Segmente

des Immobilienmarkts. Zu erwarten

ist daher eine weiter zunehmende
Segmentierung und Spezialisierung.
Hier bleiben Nahversorgung, aber auch
Datencenter ein Zukunftsthema. Das
bedeutet letztlich eine Hinwendung zur
Core-Immobilie, die Grundbediirfnis-

se abdeckt und entsprechend stabile
Cashflows aufweist. Die Habona pro-
fitiert von diesem Trend, den wir seit
geraumer Zeit beobachten. Der Erfolg
einer derart fokussierten Strategie im
Privatkundensegment hat sich herum-
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gesprochen und sorgt mittlerweile auch
fiir eine ansehnliche Nachfrage von
institutionellen Investoren.

Mit der Umsetzung der EU-Taxonomie auf
die deutsche Gewerbeimmobilie beschdf-
tigen sich Vertreter bereits en détail mit
ingenieurmdpfigen Lésungen zur CO2-Ein-
sparung. Corona hat deutlich gemacht,
wie verdnderte Nutzeranspriiche Immo-
bilien generell auf die Probe stellen. Wie
wird die Immobilienwirtschaft mit der
Komplexitét der ESG-Anforderungen fer-
tig?

Ludger Wibbecke: Die Taxonomie und
damit eine weitreichende Integration
von ESG-Kriterien in Investmentpro-
zesse zdhlt zu den zentralen Themen,
mit denen sich samtliche Akteure der
Immobilienwirtschaft in den kom-
menden Jahren zu beschdftigen haben.
Entscheidend wird sein, nicht nur 6ko-
logische Faktoren wie die CO2-Neutra-
litdt in den Blick zu nehmen, sondern
auch soziale Elemente. Dazu zdhlen
beispielsweise Barrierefreiheit und
Anbindung an den o6ffentlichen Nah~-
verkehr sowie die Nutzerzufriedenheit
insgesamt. Grundsdtzlich eréffnet ein
derart geprdgter ganzheitlicher Ansatz
Projektentwicklern, Asset Managern
und Investoren neue Chancen in einem
anhaltend anspruchsvollen Umfeld.
Investoren erhalten sicherlich zukiinf-
tig den besten Komfort, wenn ein Asset
Manager einer der zuvor dargestellten
krisenfesten Nutzungsarten zudem
noch auf ESG-Themen ausrichtet.
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Meinung

Neubewertung von

Gewerbeimmobilien: Assetklassen
differenzieren sich aus

Manuel Jahn, Habona Invest

DIE KLASSISCHE DIVERSIFIKATION LASST NICHT NUR CHANCEN LIEGEN

So wie Immobilienmérkte erst zeitversetzt auf Konjunk-
tur- oder Finanzmarktkrisen reagieren, so ist absehbar, dass
auch die Corona-Pandemie noch nicht in der vollen Breite
des Gewerbeimmobilienmarktes durchgeschlagen hat. Be-
standsmietvertrdge, die noch bis Anfang 2020 geschlossen
wurden, kdnnen nur im Worst Case - sprich im Insolvenzfall
- angepasst oder aufgehoben werden. Bisher war hiervon nur
ein Ausschnitt des Marktes, insbesondere ausgewéahlte Ho-
tel- und Einzelhandelsimmobilien, betroffen, wihrend in den
meisten anderen Branchen und Teilmérkten bislang nur wenig
Bewegung war. Solange Mieter und Mietinteressenten noch
keine ausreichende Klarheit Giber die weitere wirtschaftliche
Entwicklung haben, wird das Neuvermietungsgeschift noch
nicht wieder anspringen. Entsprechend lange werden die alten
Mietniveaus aus 2019 noch erhalten bleiben, bevor das neue
»Post-Corona“-Marktniveau gefunden ist.

Aus der Anlegerperspektive ist aber schon heute klar - und
auch ohne Worst-Case-Szenarien - dass die bisherigen vorherr-
schenden grofSen Allokationsstrategien Rendite kosten. Denn
absehbare Korrekturen bei einer Vielzahl von Einzelobjekten
werden auch klassisch diversifizierte Portfolios aus Biiro- und
Einzelhandelsimmobilien ebenso wie Multi-Asset-Portfolios
Abschlége beibringen auf die ohnehin niedrige Performance.
Angesichts der noch offenen Diskussion um das ,New Normal®

bei Highstreet-Immobilien, Shoppingcentern oder Biiroparks
ergeben sich moglicherweise zusétzliche Korrelationsrisiken,
die heute in ihrer Auspragung noch gar nicht absehbar sind.

Chancen sind dort, wo der Nutzer
stabile Nachfrage zeigt

Die Frage ist: Wie muss Diversifikation mit Immobilien heute
aussehen, um noch attraktive Renditen bei gleichzeitig hoher
Wertstabilitat zu erhalten? Immerhin zeigten die Wertpapier-
borsen eine der rasantesten Erholungen in der Finanzmarkt-
geschichte verbunden mit hohen Renditechancen - allerdings
fast ausschliefSlich bei Spezialthemen wie zum Beispiel Ge-
sundheit und Telemedizin, Plattformen und Kommunikation,
Cloud-Computing und Zahlungsdienstleistungen. Dass Immo-
bilienmérkte zwar trige, aber keineswegs unabhdngig von der
Nutzernachfrage sind, wurde im Zuge der Pandemie deutlich.
Nachdem lange Zeit schon allein das historisch niedrige Zins-
niveau ein Argument fiir das Immobilieninvestment war, wird
aktuell mehr denn je nach dem Mehrwert der Immobilie fiir
den Nutzer, also fiir Mieter bzw. Verbraucher, gefragt.
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RISIKEN BEGRENZEN, CHANCEN WAHREN - DURCH SPEZIALISIERUNG

In Phasen, in denen ein langfristiger Mietvertrag keine
hinreichende Sicherheit fiir stabile Cashflows bietet, miissen
Immobilienfonds und ihre Asset Manager ein deutlich héhe-
res Know-how tiber die Immobilie und ihre Nutzer mitbringen.
Nicht die Benchmarks und Preise der Finanz- und Immobili-
enmairkte, sondern die richtige Einschatzung tiber das Verhal-
ten der Mieter und Benutzer der Gebaude entscheidet dann
tber den Investmenterfolg. Auch noch so breit diversifizierte
Immobilien-Anlagestrategien werden letztlich am langfristigen
Nutzwert des Mietgegenstandes gemessen. In Zeiten gesell-
schaftlichen Umbruchs, technologischer und soziokultureller
Veranderungen ist eines klar: Auch der Anspruch an die Im-
mobilie verdndert sich. Ob das klassische Biiro, das klassische
Einkaufszentrum oder die klassische Gewerbehalle unbedingt
zukunftsfahig sind, wird aktuell heftig diskutiert. Nicht auszu-
schliefden, dass in manchen Regionen auch die klassische Woh-
nung ihren heutigen Preis bald nicht mehr erzielen wird, wenn
unabhéngig von Zinsniveaus und Anlagedruck schlichtweg kein
Mietinteresse da ist.

Die Rolle und der Erfolg
der Spezial-Asset-Manager

Das Dilemma der strukturellen Renditekompression in
nicht opportunistischen Mérkten hat sich seit der Finanzkri-
se 2008 so weit ausgewachsen, dass bei ,Durchschnittsware*
kaum mehr Puffer fiir ,echte” realwirtschaftliche Riickschla-
ge vorhanden ist. Einen Ausweg aus dieser Misere bietet der
Grundsatz der Spezialisierung, soll eine Finanzanlage sta-
bile, aber dennoch attraktive Ausschiittungen leisten. Der
Siegeszug der Master- bzw. Service-KVGen in Deutschland

mag als Indikator dafiir dienen, dass sich zwischenzeitlich
eine lebendige Szene von Asset-Spezialisten mit eigenem
Produktspektrum etabliert hat. Die Historie besonders er-
folgreicher ,Schnellboote wie Art-Invest, BEOS, Habona,
Hamburg-Team, LIP Invest oder Wertgrund illustrieren sehr
anschaulich diesen Trend.

Die Erfolgsaussichten der Spezialisierung erkennen immer
mehr institutionelle Investoren, die dazu tibergehen, ihre eige-
ne Assetallokation zu entwickeln und umzusetzen. Allerdings
zeichnet sich ab, dass nur im Ausnahmefall eigenes Know-how
und Personal fiir die ErschliefSung von Spezialsegmenten auf-
gebaut wird. Vielmehr ist es schliissiger, sich hierfiir der bes-
ten Asset-Management-Spezialisten zu bedienen, sich selber
dagegen auf den Vertrieb, das heifst die gewachsenen Kontak-
te zu den Endinvestoren, zu konzentrieren.

Oliver Weinrich, Vorstand der Drescher & Cie Immo Consult
AG, hatte in diesem Report schon 2018 auf diese Entwicklung
hingewiesen und Erfolgsfaktoren wie folgt ausgemacht”:

- Strikte Spezialisierung des Asset Managers

- Hoher Inhouse-Management-Anteil

N

Geringe Uberschneidungen zu bestehenden Strategien

N

Performancevorteil gegentiber etablierten Anlageklassen

N

Dezentralitit der Anlageklasse

N

Hohe Verfiligbarkeit von Anlageobjekten

1 Vgl. Oliver Weinrich: Nahversorger - auf dem Weg zur eigenen Assetklasse? In: HABONA REPORT 2019, S. 112f
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Esteban de Lope Fend
Geschdftsfiihrer,
Deka Immobilien Investment

Gastbeitrag Deka Immobilien Investment GmbH

Mit attraktiven und

stabilen Renditen vom
Lebensmitteleinzelhandel

profitieren

Immobilieninvestoren sollten grundsitz-
lich moglichst breit investiert sein. Entspre-
chend empfiehlt es sich unter anderem, in
unterschiedlichen Sektoren aktiv zu sein. In
diesem Zusammenhang bieten sich Inves-
titionen in Lebensmitteleinzelhandel und
Fachmarktzentren (Basic Retail) als ausschiit-
tungsstarke Diversifikationsalternative an.
Mit dem ,Habona Deutsche Nahversorger 02
(Inst.)* ermoglicht die Deka institutionellen
Investoren die Beteiligung an einem Einzel-
handelsportfolio.

Uber den Deka Immobilien-Kompass (DIM-
KO) kénnen Anleger damit an der positiven
Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels

partizipieren. Einzelhandelsimmobilien wie
Supermarkte, Vollversorger oder Discounter
weisen - nicht erst seit der Corona-Pandemie
im Friihjahr 2020 - ein attraktives Rendite-
profil gegentiber anderen Nutzungsarten auf.
Die Nachfrage nach Immobilieninvest-
ments ist unter institutionellen Investoren
unverdndert hoch. Angesichts der grofden
Nachfrage und des begrenzten Angebotes an
Immobilieninvestments ist es fiir Investoren
immer wichtiger, verldssliche, kompetente
Partner mit langjahrigem Track-Record an ih-
rer Seite zu haben. Eine Schliisselrolle spielen
dabei profunde Erfahrung im Asset Manage-
ment sowie ein exzellenter Marktzugang.




DER DEKA IMMOBILIEN-KOMPASS

Als erfahrener Immobilienspezi-
alist verfiigt die Deka seit tiber finf
Jahrzehnten iiber eine ausgewiesene
Expertise und umfassende Manage-
mentkompetenz und bietet mit dem
Deka Immobilien-Kompass (DIMKO)
ein umfangreiches Dienstleistungsan-
gebot, das diesem Investorenbedtrfnis
gerecht wird. Das Angebot des DIMKO
gliedert sich in flexibel gestaltbare Mo-
dule und umfasst mafdgeschneiderte
Leistungen von der Strategieentwick-
lung bis zur laufenden Portfolio-Ma-
nagement-Beratung. Zu den Services
im Rahmen des DIMKO zihlt eine re-
gelméfdige Begleitung der Investoren

bei Immobilieninvestments. Dabei zei-
gen die Deka-Fachleute Moglichkei-
ten auf, das Rendite-Risiko-Profil des
jeweiligen Immobilienfonds-Portfolios
Zu optimieren.

So identifizieren die Deka-Fachleu-
te die besten Manager in den jeweili-
gen Nutzungsarten. Dabei kommt den
Immobilienprofis der Deka ihr engma-
schiger Austausch mit allen relevanten
Branchenakteuren zugute.

»~Aus dem engen Austausch mit In-
vestoren entstand auch die Koopera-
tion mit dem Frankfurter Fondshaus
Habona Invest®, berichtet Esteban de
Lope Fend, Geschiftsfithrer Deka Im-
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mobilien Investment GmbH. In den Ge-
spriachen mit Sparkassen und anderen
institutionellen Anlegern wurde ein
klarer Anlagebedarf in Nahversorger-
immobilien gedufSert. Die Deka priifte
daraufhin verschiedene Fondskon-
zepte. Am Ende fiel die Wahl auf den
Habona Nahversorgerfonds. ,Nach ei-
ner intensiven Due Diligence konnten
wir in begleitenden Gesprichen mit
dem Fondsinitiator erreichen, dass der
Fonds exklusiv an die Investoren der
Deka im Rahmen des DIMKO vertrie-
ben wird*, erlautert de Lope Fend.

| 1B
’ = Fondsobjekt des Spezialfonds

abona Deutsche Nahversorger (Inst.)"
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DER ,HABONA DEUTSCHE
NAHVERSORGER (INST.)"

Nach erfolgreicher Platzierung des ,Ha-
bona Deutsche Nahversorger (Inst.), fiir den
innerhalb weniger Wochen 200 Millionen
Euro zugesagt wurden, befindet sich nun der
»Habona Deutsche Nahversorger 02 (Inst.)
im Vertrieb. Das Geschift der Lebensmit-
tel-Filialisten wichst seit Jahrzehnten tiber-
durchschnittlich stark. Das Umsatzwachstum - ;
zent. Deshalb profitieren Immobilien im Le-
bensmitteleinzelhandel vom Umsatzwachs-
tum bei Giitern des kurzfristigen Bedarfs
(sogenannten Fast Moving Consumer Goods)
und einem vergleichsweise niedrigen Anteil
am Onlinegeschift. Selbst bei konjunkturellen
Marktschwankungen sind deutsche Nahver-
sorgungsimmobilien ein stabiles Investment.
Diese Faktoren haben Nahversorger zu einer
neuen, eigenen Assetklasse werden lassen.

Struktur und Anlagestrategie des Fonds
sind voll auf die Interessen der Investoren
ausgerichtet. Auch kauft der Fonds nur be-
stehende Nahversorgerimmobilien einzeln
oder in zusammengefassten Portfolios auf.
,Die sorgfaltige Auswahl der Fondsobjekte
spiegelt sich auch in der Diversifikation iiber
Standorte und bonitatsstarke Mieter im Vor-
gingerfonds wider, welche auch fiir den neu-
en Fonds zu erwarten ist", berichtet Esteban
de Lope Fend. Im Rahmen der Kooperation -
zeichnet Habona fiir wesentliche Bereiche i GEMUSE ¢
des Fonds-, Asset- und Transaktionsma-
nagements verantwortlich. Als Service-KVG
fungiert die HANSAINVEST, die Aufgaben der d
Verwahrstelle nehmen Hauck & Aufhiduser _ 'ondsobjekt des Spezialfonds
Privatbankiers wahr.

& ,Habona Deutsche Nahversorger (Inst.)*
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LEISTUNGEN DER DEKA

Zu den einmaligen Leistungen aus
dem DIMKO heraus zdhlen die Orga-
nisation des exklusiven Zugangs zum
Fonds sowie die Verhandlungen der
Fondskonstruktion mit dem Initiator.
»Zudem unterstiitzen wir die Anleger
im Rahmen des DIMKO bei der Inves-
titionsentscheidung durch eine detail-
lierte Ankaufsvorlage inklusive einer
umfassenden investmentrechtlichen
und investmentsteuerlichen Einschat-
zung’, berichtet Esteban de Lope Fend.
Dartiber hinaus koordiniert die Deka
die Zeichnung. Wie Umfragen unter
Kunden des DIMKO belegen, erleich-
tert und verkirzt sich die Priifungszeit
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eines Fonds fiir die Anleger durch die
Deka-Dienstleistungen erheblich.

Zu den laufenden Leistungen im
Rahmen des DIMKO zéhlt der First-Le-
vel-Support fir alle Anfragen der In-
vestoren und die Biindelung der The-
men gegentiber dem Initiator und der
KVG. AufSserdem erginzt die Deka die
vom Initiator erstellten Reports um
Monitoringberichte.

Mithilfe des DIMKO werden alle In-
vestoreninteressen gebiindelt und aus
einer Hand durch die Deka vertreten.
Dartiiber hinaus erhélt die Deka defi-
nierte Zustimmungsrechte im Rahmen
von An- und Verkdufen.






Lehren aus

der Pandemie
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ACHTUNG: DONUT-GEFAHR FUR UNSERE INNENSTADTE

Auch wenn die Pandemie in fast allen Teilen der
Welt eine einzigartige Sondersituation geschaffen
hat, die sich hoffentlich nicht allzu bald wieder-
holt, zeigt sie doch insbesondere reiferen Gesell-
schaften wie der deutschen, dass {iber lange Zeit
gewachsene Gewissheiten und gefiihlte Sicherhei-
ten durch einen plotzlichen Impact wie COVID-19
ins Wanken geraten kénnen. Einschrankungen der
personlichen und beruflichen Freiheit, Bilder von
Ausgangssperren und verwaisten Innenstiddten und
nicht zuletzt die albtraumhafte Vorstellung eines
tiickischen Virus sind aus Film und Fernsehen be-
kannt, aber von den meisten nie zuvor selbst erlebt
worden. Katastrophe war immer anderswo.

Neben vielen anderen ernsten Auswirkungen
der Pandemie verdienen die moglichen Folgen fiir
den gebauten Raum - und damit fiir die Immobi-

lienwirtschaft - eine besondere Betrachtung. Die
Pandemie hat Entwicklungen beschleunigt oder
zum Vorschein gebracht, die eventuell ohnehin ein-
getreten waren, flr die aber eine deutlich lingere
Zeit der Anpassung, Abfederung, Gegensteuerung
oder einfach Gewdhnung vorhanden gewesen wiére.

Die aktuelle Diskussion um die Zukunft der In-
nenstadt verkiirzt zwar die stddtebauliche Dimen-
sion des gesellschaftlich-technologischen Wan-
dels, von dem unser Land schon langer erfasst ist,
aber sie weckt Aufmerksamkeit fur ein Thema, das
es ansonsten selten in die breite Offentlichkeit
schafft. Die Digitalisierung frisst Raum - und damit
Stadt, wie wir sie kennen und schitzen. Die Auswir-
kungen haben ein dhnlich disruptives Potenzial wie
die Ausbreitung der Eisenbahn im 19. Jahrhundert
auf die vorindustrielle Gesellschaft.!

1 Wolfgang Schievelbusch: Die Geschichte der Eisenbahnreise, S. 58, Frankfurt a. M. (1977)

,Durch die Eisenbahn wird der Raum getotet,
und es bleibt uns nur noch die Zeit Gbrig.”

Heinrich Heine: Lutetia - Zweiter Teil; Artikel LVII (1843)

Er6ffnung der ersten Eisenbahnstrecke

1830 in Canterbury, England

© imago/United Archives
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FALLBEISPIEL METRO AREA DETROIT

Die Bilder der ausgerdumten, von Leerstdnden und Leer-
stellen perforierten Innenstadt Detroits stehen synonym fiir
den Niedergang amerikanischer Grofsstadte im 20. Jahrhun-
dert. Und nicht selten wird der Verfall von Downtown Detroit
mit dem Niedergang der Stadt gleichgesetzt - was allerdings
nicht richtig ist. Im Gegenteil, die Einwohnerzahl der Met-
ropolregion (,Detroit & 3 Counties") ist zwischen 1950 und
2000 von 2,8 Millionen auf 3,9 Millionen angestiegen.! Und
die Auflosung der City geschah bereits in den 1950er Jahren,
also mitten im Aufschwung. Doch wie konnte in Zeiten wirt-
schaftlicher Prosperitit eine bis dahin hochattraktive Innen-
stadt ,verloren“ gehen?

Unter Fiihrung von General Motors wurden in zahlreichen
US-Stadten seit den 1930er Jahren StrafSenbahngesellschaf-

1 www.macrotrends.net/cities /22974 /detroit/population (Abruf v. 12.02.2021)
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ten von Autoherstellern gekauft und deren Netze sukzes-
sive eingestellt. In Detroit wurde die letzte Tramway 1955
eingestellt. 1951 wurde der Detroit Master Plan Trafficways
verabschiedet, der die Entwicklung eines engmaschigen Sys-
tems von Stadtautobahnen vorsah.? Innerhalb von 20 Minu-
ten sollte jeder Teil der Stadt mit dem Pkw erreicht werden
kénnen. Der Plan wurde bis 1967 umgesetzt und hatte den
grof$flachigen Abriss und die Durchschneidung historischer
Quartiere der inneren Stadt zur Folge. Die engmaschige Er-
schliefSung der Innenstadt verlor in kiirzester Zeit ihre Be-
deutung. Die zentralen Funktionen der City wurden durch
neue Standorte im gesamten Stadtgebiet und dariiber hinaus
substituiert und mit Hilfe neuer ,autogerechter® Infrastruk-
tur bequem erschlossen.

2 Detroitography, verfiigbar unter www.detroitography.com/2016,/06/13 /map-detroit-master-plan-trafficways-1951/ (Abruf v. 12.02.2021)

Niedergang von Downtown Detroit und Aufstieg der Vorstddte infolge der Automobilisierung

1890-1955

© Wayne State University

© Wayne State University

1955-1980

Seit 1980

© newhomesource
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Systemwechsel durch Automobilisierung

Die , Automobilisierung“ Detroits war ein Systemwechsel,
der zu vollig neuen Nutzungsanspriichen an die Stadt fiihr-
te. Mit der Verkiirzung der Fahrtzeiten schob sich der Sied-
lungsrand tiber 60 Kilometer in das Umland vor. Den Wohn-
gebieten und Einkaufszentren zogen die Biiroarbeitsplétze
hinterher, und in den Stadtteilen entstanden weitgehend
autarke Subzentren. Aus der Perspektive der weifsen Mehr-
heitsbevolkerung in prosperierenden Gemeinden wie Royal

1 S.Jane Jacobs: Tod und Leben grofSer amerikanischer Stiadte, New York (1961)

Abb. 38: Perforationsprozess von Downtown Detroit; 1916-1994
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Oak oder Rochester Hills lag die Innenstadt nun weit weg
und verschwand schlief3lich aus dem Bewusstsein.

Das Phidnomen der Suburbanisierung in den USA wurde
schon 1961 von Jane Jacobs in ihrem wichtigsten Werk ,The
Death and Life of Great American Cities“ (Tod und Leben
grofSer amerikanischer Stadte) beschrieben. In dieser Streit-
schrift kritisierte sie den Verlust von gewachsenen stadti-

schen Strukturen zugunsten von Monostrukturen.!

Quelle(n): Charles Waldheim: Stalking Detroit (2001); https://detroitography.com/2013/10/28/map-gaps-downtown-in-detroits-urban-decline (Abruf v. 03.03.2021)

Stadt ohne Innenstadt -
die unmogliche Tatsache

Die Vorstellung einer Stadt ohne Innenstadt schien so lan-
ge absurd, solange Detroit weit weg und tiberhaupt ein zu
extremes Beispiel war. Die Corona-Pandemie gibt uns heute
einen Eindruck davon, wie es auch hierzulande ohne vitale
Innenstadtfunktionen aussehen konnte. Eine ausgewogenere
Stadt- und Verkehrsplanung in Europa hat ,unsere* Innen-
stadte bisher weitgehend schiitzen kénnen, wenngleich auch

hier durch den Verkehr Verluste zu beklagen sind. Wenn der
Systemwechsel Automobilisierung bisher noch glimpflich
fur die europdische Stadt abgelaufen ist, heifst das allerdings
nicht automatisch, dass der Systemwechsel Digitalisierung
ebenso abgefedert werden kann. Corona zeigt, wie durch
Verlagerung von Aktivititen an den Wohnort auch deutsche
Citys - zumindest temporédr - obsolet werden kénnen. Sollten
nach Uberwindung der Pandemie nicht alle Funktionen voll
zurlickkehren, wire bereits ein hoher Schaden entstanden.



Systemwechsel Digitalisierung

Digitalisierung ermdglicht die schnellere, bequemere und
preiswertere Durchfiihrung von Prozessen und Aktivititen,
die zuvor an physischen Orten stattgefunden haben. Zu Ende
gedacht, verschwindet der Raum, und {brig bleibt die Zeit.
Ahnlich wie die Eisenbahn die vorindustrielle Gesellschaft ob-
solet gemacht hat, schafft die Digitalisierung in letzter Instanz
unser heutiges Verstdndnis von Stadt und Land ab. Was nach
Science-Fiction klingt, findet im Einzelhandel tagtéglich statt,
und zwar in den Abstimmungen der Verbraucher mit den Fii-
3en oder per Click. Wie zu Anfang dieses Reports beschrieben,
fithren die gesellschaftlichen Megatrends zu einer fortschrei-
tenden Ausdifferenzierung der Lebensentwiirfe. Die ehemals
klar definierten Orte der Arbeit, der Bildung oder der Freizeit
verschwimmen. Man ist mehr unterwegs, verfolgt mehrere Ziele
gleichzeitig und spiirt immer mehr Zeitdruck. Vor allem beim
Einkauf wird Zeit eingespart. Der Innenstadtbesuch féllt immer
héufiger aus und wird durch Onlineshopping ersetzt. Einkaufe
werden vermehrt unterwegs oder schnell am Wohnort getitigt.
Shopping wird zum dezentral organisierten, spontanen Vorgang.

1 HDE, GfK, bevh (2021)
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Umschichtung der Einzelhandelsumsatze
zulasten zentraler Standorte

Die eben beschriebene Entwicklung liegt allerdings nicht
in ferner Zukunft, sondern ist zwischen 2008 und 2020 vie-
lerorts Realitidt geworden. Legt man fiir die wirtschaftliche
Aktivitdt der bundesdeutschen Innenstidte die Nonfood-Um-
sitze der Fufdgidngerzonen und Shoppingcenter zugrunde,
ist seit 2008 eine Abschmelzung von rund 63 Milliarden Euro
zu beklagen. Allein die innerstddtische Leitbranche ,Fashion®
hat in diesem Zeitraum rund 20 Milliarden Euro verloren, ein
Verlust von fast 60 Prozent. Umgekehrt sind Stadtteilen, Vo-
rorten und Landgemeinden in dieser Periode Food-Umsit-
ze von tiber 60 Milliarden Euro zugeflossen; fast ebenso viel
wie in den Wohnzimmern, U-Bahnen und an Kiichentischen
beim Onlineshopping zusitzlich ausgegeben wurde.! Diese
Umschichtung von Kaufkraft zulasten zentraler, oftmals in-
nerstéddtischer Standorte konnte infolge von COVID-19 noch
weiter an Fahrt aufnehmen.

Abb. 39: Umsatzentwicklung im Einzelhandel nach Lagen in Mrd. Euro; 2008-2020; die GroR3e der
Kreisradien gibt symbolisch die GrolRe des Umsatzes wieder; eigene Darstellung

2008 2020
. ©
R o
() ¥ -20 Mrd. € Fashion stationar
. ©
¥ -63 Mrd. € Nonfood stationar
o
o o o
4 +61 Mrd. € Food stationar

I Nahversorgungsstandorte I City- und Shoppingcenter-Standorte

Quelle(n): Eigene Darstellung auf Basis von GfK Veréffentlichungen (2008-2021)
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Abb. 40: Standortstrategie Edeka
Minden-Hannover; Prasentationsauszug

EDEKA Minden-Hannover

E Nahe schlagt Griine Wiese
Nahe schlagt GroRe, aber ... l \

Vorreiterin der Entwicklung ,dezentraler*
Standorte moglichst nah oder mitten in den
Wohngebieten ist die Edeka. Noch wahrend
der deutsche filialisierte Lebensmitteleinzel-
handel zwischen 1990 und 2010 in einer bei-
spiellosen Restrukturierungs- und Konzent-
rationsphase war,! hat die Edeka-Gruppe die
Anzahl ihrer Verkaufsstellen auch infolge der
Integration von rund 2000 selbststindigen
Spar-Kaufleuten noch steigern und zuletzt
weitgehend stabil halten kénnen. Durch die
enge Verflechtung der Edeka-Kaufleute mit
dem Stadtteil, dem Quartier oder der Nach-
barschaft konnte diese gewiss