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Der Anspruch der vernetzten Ge-
sellschaft, in jeder Lebenslage und
ZU jeder Zeit zu arbeiten, zu kom-
munizieren und soziale Kontakte
aufrechtzuerhalten, wird die Kon-
sumenten noch mobiler und noch
zeitkritischer machen. Der Ein-
kaufsort muss darauf reagieren.
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Nahversorgung an den Knotenpunkten der neuen Mobilitat

Der neue Habona-Report 2020

edes Jahr ein Habona-Report. Je-

des Jahr ein Blick auf die grofien
Themen, die Gesellschaft und Konsum
treiben und veridndern. Aufbauend
auf den beiden letzten Ausgaben, in
denen die Auswirkungen von Digita-
lisierung und Demografie beleuchtet
und bewertet wurden, nimmt der Ha-
bona-Report 2020 einen Megatrend
in den Fokus, der Folge sowohl der
digitalen Entwicklungen als auch des
demografischen Wandels ist: neue
Mobilitit.

In nahezu allen Bereichen der Mo-
bilitat ist ein Umdenken zu verspiiren,
das weite Bereiche von Gesellschaft,
Stadt und Staat berthrt. Aufldsung

Abb. 1: Umsatzentwicklung in
ausgewahlten Nahversorgungsbranchen
in Mio. Euro p.a.;
Lebensmitteleinzelhandel sowie
AuBer-Haus-Verzehr 2009-2019

Eigene Darstellung in Anlehnung an GfK 2019, destatis 20019, CREST 2019

traditioneller Tageszeiten, Beschleu-
nigung des Lebens, neue Anspriiche an
die Faktoren Zeit und Komfort, Forde-
rungen und Sanktionierungen von Ver-
kehrstragern und schliefSlich Verdn-
derungen bei der Verkehrsmittelwahl
wirken sich ganz konkret auf den An-
spruch an Standorte und die Nutzung
von Immobilien aus.

Mobilitdt als Funktion der Raum-
iberwindung in Abhédngigkeit von den
Ressourcen Zeit und Komfort ver-
kntipft individuelle Beweglichkeit mit
dem gebauten Raum. Standorte und
Immobilien, die in einem veranderten
Koordinatensystem Erfolg haben wol-
len, miissen die Abhédngigkeiten zur

Mobilitat berticksichtigen. Dies gilt ins-
besondere fiir Handelsimmobilien, die
bequem erreichbar sein und zugleich
auf dem Weg liegen miissen. Die Nah-
versorgungsimmobilie tragt den Faktor
Zeit bereits im Namen: Einsparung der
Ressource Zeit durch Néhe. Personli-
che Mobilitat heifdt, selbst zu entschei-
den, wann, wie und wohin man sich
bewegt. Die Nahversorgungsimmobilie
profitiert davon, dass sie sich in die in-
dividuellen Bewegungslaufe integriert.
Der Habona-Report fiigt einschligige
Meinungen aus der Wissenschaft, dem
Handel und dem Investment wieder zu
einem Gesamtbild zusammen. Freuen
Sie sich auf den Habona-Report 2020.

" M Discounter B Supermérkte H Gastronomie
180

2010 2011 2012 2013 2014

015 2016 2017 2018 2019



HABONA-REPORT 2020

Der Konsument zwischen Hektik, Wohlstand und Erlebnisanspruch

Abb. 2: Empfundener Zeitstress nach Haushaltstypen 2009-2019' Abb. 3: Einschatzung der eigenen finanziellen Situation?
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Abb. 5: Mobilitatsentwicklung: Entwicklung der Anzahl
Abb. 4: Wichtige Einkaufskriterien der Wege pro Tag/Person zwischen 2012 und 2017¢
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Eigene Darstellungen in Anlehnung an: 1 GfK Consumer Panel (2019) | 2 GfK Consumer Index (2020) | 3 Siehe Nielsen Insights, Effizientes Einkaufen (2019), https://www.nielsen.com/de/de/insights/article/2019/consumers-app/ Abruf vom 05.01.2020
4 Siehe GfK (2020) | 5 Siehe Appinio-Umfrage in: bve-Jahresbericht 2018/2019 | 6 Ebd. | 7 Npdgroup, Studie Gastronomie 2019/2020 (2019) in: foodservice 12/2018 | 8 Quelle: MiD 2017; vgl. Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur:
Mobilitt in Deutschland, Zeitreihenbericht (2019)
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GruRwort Habona Invest GmbH

Nahversorgungsimmobilien -
unverzichtbar flr die neue Mobilitat

Liebe Leserinnen, liebe Leser,
Digitalisierung und Smartphone
haben die vernetzte Gesellschaft ge-
schaffen, in der jede und jeder in jeder
Lebenslage und zu jeder Zeit arbeiten,
kommunizieren und soziale Kontakte
pflegen kann. Die persénliche Mobili-
tét hat sich so zu einem der hdchsten
Giiter unserer Gesellschaft entwickelt
- von der reinen Raumiiberwindung
zur Teilhabe. Wir wollen selbst ent-
scheiden, wann, wie und wohin wir uns
bewegen. Wiinsche und Bediirfnisse
sollen schnell erfiillt werden. Dem ste-
hen ein zunehmend entstrukturierter
Alltag, Verschriankungen von Arbeits-,
Freizeit- und Familienwelten sowie
Auswirkungen der gesellschaftlichen
Alterung entgegen. Im Ergebnis steigt
der individuelle Mobilitiatsbedarf.
Wachsende Mobilitiat, das Streben
nach Individualitat und der Faktor Zeit
verdichten sich zu einem der grofSten
Treiber gesellschaftlicher Veridnde-
rungen. Einzelhandelsformate, die mit
dem richtigen Sortiment zur richti-
gen Offnungszeit am richtigen Ort die
Anspriiche bedienen, sind im Vorteil.
Nahversorgungsangebote am Wohn-,
Arbeits- oder Transitstandort, die auf
kurzem Wege zum Einkauf einladen,

gewinnen an Bedeutung. Was online
nicht moglich ist, bietet der Laden in
der Nahe - inklusive echtem sozialen
Austausch.

Nicht umsonst gilt die Aufmerksam-
keit des Habona-Reports der Nahver-
sorgungsimmobilie, einer Assetklasse,
die von den Megatrends Digitalisie-
rung, Demografie und Mobilitidt be-
sonders profitiert. Rund drei Viertel
der Konsumenten erreichen innerhalb
von 5 Minuten ein Nahversorgungsan-
gebot, das als tagliche Anlaufstelle eine
hohe stddtebauliche Bedeutung fiir die
Attraktivitat von Stadtteilen und Quar-
tieren hat - eine Megachance fiir die

Johannes Palla

Geschdfisfiihrender Gesellschafter

HABONA-REPORT 2020

Immobilienwirtschaft, fernab konjunk-
tureller Risiken.

Zusammen mit unseren Koopera-
tionspartnern Jones Lang LaSalle und
Statista wiinschen wir gute Unterhal-
tung und eine interessante Lektiire.

Habona Invest, Marz 2020

~Nahversorgungsstandorte leisten einen wichtigen Beitrag
zur EU-Nachhaltigkeitsoffensive: 6kologisch und verbrau-
chernah, sozial und barrierearm.”

Manuel Jahn
Head of Business Development

»Der individuelle Mobilitdtsbedarf wird in einer alternden
Gesellschaft noch zunehmen. Erfolgreiche Nahversorgungs-
immobilien liegen auf dem Weg und sparen Zeit.”

1
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GrulBwort ZIA Zentraler Immobilien Ausschuss e.V.

PN

Der Beitrag fur kurze Wege: Attraktive
Nutzungskonzepte, nah am Verbraucher

Liebe Leserinnen und Leser,

nicht nur der erhdhte Mobilitatsbedarf
kennzeichnet die Lebensrdume der
Menschen im 21. Jahrhundert, sondern
auch die Vielfalt an Mobilitidtsformen.
Eine individuelle, intelligente und ver-
netzte Mobilitdt ist dabei mehr als ein
reines Grundbedirfnis - sie ist eine
zentrale Anforderung moderner Ge-
sellschaften. Denn die Menschen wol-
len kurze Wege fahren - im besten Fall
sogar gehen - zwischen Wohnungstir,
Arbeitsplatz, Nahversorgung und Er-
holungsplatzen. Verbunden mit dem
gestiegenen Bediirfnis nach intakter
Umwelt und allgemeiner Lebensquali-
tét ergibt sich hieraus fiir die Entwick-
lung unserer Stddte und landlichen
Regionen in den kommenden Jahren

eine komplexe Aufgabe. Fiir sie wird die
schnelle Erreichbarkeit zum Schliissel
des Erfolgs.

Die Immobilienwirtschaft leistet
einen wichtigen Beitrag bei der Beant-
wortung der Frage, wie der Mobilitdts-
bedarf auf intelligente Weise befriedigt
werden kann, denn wir bestimmen mit
unseren Gebduden mafdgeblich die
Verkehrswege mit. Dabei férdern Nah-
versorgungsanbieter nicht nur kur-
ze Wege, sondern nehmen auch eine
wichtige soziale Funktion ein. Durch
attraktive Nutzungskonzepte, die sich
nah am Verbraucher orientieren, wer-
den zugleich Frequenzen geschaffen
- lebendige Marktplitze, die ihren Teil
zu einer hohen Lebensqualitdt beitra-
gen. Der Einzelhandel ist somit eine

entscheidende Stellschraube fir das
weitere Wachstum von Stidten und
landlichen Regionen.

Ich wiinsche Thnen eine spannende
Lekttire.

Klaus-Peter Hesse
Sprecher der Geschdftsfiihrung




GrulBwort RICS Deutschland

Live.Work.Play.Shop.Eat.

Nahversorgung im Quartier

Liebe Leserinnen und Leser,

die Urbanisierung schreitet unauf-
haltsam voran. Ob wir unsere Quar-
tiere und Stadtsysteme zukunftsfahig
gestalten, wird tber den Erfolg von
Metropolregionen und Nationalstaa-
ten entscheiden, tiber die Verfiigbar-
keit von Kapital und Arbeitskréften.

Wie schaffen wir ausreichend be-
zahlbaren Wohnraum? Wie und zu
welchen Kosten bewegen sich Men-
schen zur Arbeit, wie versorgen sie
sich, wie verbringen sie ihre Freizeit?
Und das alles am besten klimaneutral?
Eine mogliche Antwort lautet: Live.
Work.Play.Shop.Eat. Damit gelangt
der ,,Urban Block" zu einer neuen Bli-
te: das stark verdichtete Quartier der
kurzen Wege - attraktiv fiir die Men-
schen aufgrund seiner Nutzungsviel-
falt, damals wie heute.

Um solche Quartiere ziigig und er-
folgreich entwickeln zu kdnnen, gilt
es, Hemmnisse im Baurecht zu besei-
tigen. Nur dann wird es uns gelingen,
nachhaltige Strukturen zu schaffen
und der Nahversorgung ihre zentrale
Funktion darin zuzuweisen. Die Zu-
kunft kann dabei auch in der Integra-
tion des stationdren Einzelhandels in
die Abwicklung der Versorgung tiber

Plattformen liegen. Das ermdglicht
kiirzere Lieferzeiten (Instant Deli-
very, Same-Day Delivery) und eine
entschleunigte, gebiindelte Nahver-
sorgung - z. B. auch per Bahn - da
immer ausreichend Vorrite vor Ort zu
finden sind. Damit gingen eine Aufl6-
sung starrer Nutzungstrennungen und
neue Kombinationen (z. B. Logistik im
Keller von Wohnbauten) einher. Die
Zukunft zu gestalten bleibt spannend!

HABONA-REPORT 2020

Sabine Georgi
Country Managerin

5
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GruBwort Jones Lang LaSalle Germany SE

Nahversorgung - der sichere Hafen
im sturmischen Handelsumfeld

Sandra Ludwig
Head of Retail Investment

Helge Scheunemann
Head of Research

Sehr geehrte Damen und Herren,
der Einzelhandel befindet sich mitten
in einer Transformation: Fldchenkon-
zepte werden iiberdacht und opti-
miert, der Onlinehandel gewinnt Um-
satzanteile, Investoren priifen genauer
als noch vor wenigen Jahren. Der ganze
Einzelhandel? Nein! Eine unbeugsame
Branche halt selbstbewusst Expansi-
onskurs und zieht das Interesse der
Investoren auf sich: die Nahversorger.
Das Thema Nahversorgung be-
fligelt insbesondere die Fachmarkt-
produkte, worunter wir neben Su-
permérkten auch Fachmarktzentren
mit Lebensmittelanker fassen. Das
Interesse der Investoren fiir diese As-
setklasse sorgt sogar dafir, dass der
Druck auf die Renditen noch weiter
steigt. In den vergangenen zehn Jahren
ist die Rendite von iiber 7 Prozent auf
aktuell 4,2 Prozent gesunken. Gleich-
zeitig hat diese Gruppe ihren Anteil
am Einzelhandelstransaktionsvolumen
in Deutschland schrittweise gestei-
gert und steuert im abgelaufenen Jahr
deutlich tber 40 Prozent bei. Wir ge-
hen davon aus, dass dieser Wert per-
spektivisch, voraussichtlich schon im
laufenden Jahr, auf mehr als 50 Prozent
wachsen wird.

Ein Grund ist, dass Investmentpro-
dukte mit starkem Nahversorgungs-
kern so attraktiv fiir Investoren sind,
dass sie mittlerweile mit Vorliebe im
Paket gehandelt werden. Portfolios
machen aktuell rund zwei Drittel al-
ler Transaktionen aus. Friher war der
Markt deutlich zersplitterter, kleintei-
liger und damit auch unattraktiver fiir
Investoren. Diese Phase ist endgiiltig
vorbei.

Wer auf Nahversorgung setzt, der
entscheidet sich fiir die Sicherheit:
Zum einen sind diese Nutzer weiter-
hin stark auf Expansionskurs, zum an-
deren sind vor allem diese Segmente
onlineresilient. Derweil rechnen die
Branchen Textil, Mobel und Unterhal-
tungselektronik mit eher gegenliufigen
Bewegungen.

Entsprechend sind Nahversorger
der sichere Hafen in einer sich rasant
wandelnden Assetklasse. Ihnen kommt
eine Schliisselrolle zu, wenn es darum
geht, in Zukunft kurze Wege, Warenan-
gebot, aber auch Genuss und Erlebnis
miteinander zu kombinieren und so
eine attraktive Alternative zum Online-
handel zu bewahren.



GrulBwort Statista GmbH

HABONA-REPORT 2020

Konsumentenwunsche erfullen
heil3t Mobilitatsmuster kennen

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

vor dem Hintergrund immer vielfdl-
tigerer Lebens- und Arbeitsmodelle
und neuer Mobilititsformen, die ins-
besondere in den Metropolregionen
mit Car- und Ridesharing-Fahrzeu-
gen, E-Scootern oder Leihfahrridern
zunehmend das StrafSenbild prégen,
stellt sich die Frage, wie Konsumenten
die Einkdufe des téglichen Bedarfs in
ihren Alltag integrieren. Fiir den Habo-
na-Report 2020 hat Statista daher im
Rahmen einer reprasentativen Konsu-
mentenbefragung Einkaufsstittenpra-
ferenzen, bevorzugte Einkaufszeiten

und dabei genutzte Verkehrsmittel un-
tersucht. Die Ergebnisse zeigen grofde
Unterschiede insbesondere zwischen
Metropolen und lidndlichen Regionen
sowie zwischen den Generationen. So
steht Konsumenten in grofSeren Stad-
ten nicht nur ein vielseitigeres Angebot
an Einkaufsmoglichkeiten zur Verfi-
gung, dieses wird auch breiter und in
héherer Einkaufsfrequenz in Anspruch
genommen. Dabei nutzen GrofSstad-
ter unterschiedlichste Verkehrsmittel
wie den oOffentlichen Nahverkehr, das
Fahrrad oder gehen zu Fuf, wihrend
das Auto eine zunehmend geringere

Rolle spielt. In lidndlicheren Regionen
dominiert allerdings nach wie vor der
Einkauf mit dem Pkw. Im Generatio-
nenvergleich nutzen die Jiingeren Ein-
kaufsformate wie kleine Supermarkte,
Kioske oder Tankstellenshops, die auf
ihren téglichen Wegen liegen, deutlich
starker als dltere Konsumenten. Diese
Entwicklungen erdffnen jenen Hind-
lern grofde Chancen, die ihr Angebot
an den Mobilitdtsmustern der Konsu-
menten ausrichten und ihnen so eine
moglichst effiziente Einbindung in den
Alltag bieten.

Eike Hartmann
Director Projects
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Konsum und Mobilitat

Abb. 6: Mobilitatsquote, Unterwegszeit, Tagesstrecke nach Stadtregionen 2002/2017
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Abb. 7: Mobilitatsquote, Unterwegszeit, Tagesstrecke nach Landregionen 2002/2017
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Abb. 8: Pkw-Besitz nach Raumtyp 2002/2017
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1 Nahversorgung in bewegten Zeiten -
Zeitdruck fordert angepasste Formate

Gestresste Menschen bliindeln Wege oder suchen neue

mmer schneller. Inmer mehr. Die Digitalisierung

fithrt zu stetig geringeren Aktions- wie auch Reak-
tionszeiten. Grenzen zwischen Beruf, Freizeit und Fa-
milie verschwimmen, Haltepunkte verschwinden. Was
die Wissenschaft als ,soziale Beschleunigung“ be-
zeichnet, wird von den Menschen als Intensivierung
des Lebens empfunden. Mit der Dichte der Ereignisse
pro Tag steigt zwangsldufig der Zeitdruck - und die
Wichtigkeit des Faktors Zeit.

Um ,in der Zeit" zu bleiben, zeigen Menschen zwei
Handlungsmuster. Entweder das Tempo erhéhen, um
die Aktivititen zu bewdltigen, oder Aktivititen mit ge-

Abb. 9: Verkehrsaufkommen nach Wegezweck 2002/2017

ringerer Intensitat begehen, um im Zeitrahmen zu blei-
ben. Beide Strategien beeinflussen die Art und Weise,
wie wir konsumieren: entweder schneller und zeitspa-
render oder intuitiver und spontaner.

Tatsdchlich sparen deutsche Verbraucher in zwei-
erlei Hinsicht am Zeitbudget, das fiir den Einkauf zur
Verfiigung steht. Sowohl die Anzahl der Wege als auch
die Anzahl der Einkdufe im Jahr wird reduziert.

Der aktuelle Zeitreihenbericht des Bundesministe-
riums fiir Verkehr und Infrastruktur (BMVI)! aus dem
Jahr 2019 bestétigt den Langfristtrend: Zwischen 2002
und 2017 hat die Verkehrsleistung, also die Summe der

W Arbeit B Dienstlich I Aushildung B Erledigung B Freizeit Begleitung Einkauf
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Eigene Darstellung in Anlehnung an MiD 2019

1 Vgl. Bundesministerium fiir Verkehr und Infrastruktur: Mobilit4t in Deutschland (MiD) (2019)
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zuriickgelegten  Personenkilometer,
deutlich zugenommen. Hierfiir ist vor
allem der Anstieg bei den spontanen
oder nicht alltdglichen Fahrten um
iiber 60 Prozent - in der Statistik unter
sErledigung” sowie ,dienstlich“ - er-

fasst. Fahrten und damit Zeit einge-
spart wurden dagegen zuvorderst beim
Einkauf, und zwar um rund 20 Prozent.
Der Mehrbedarf an Kilometerleistung
ist nicht nur ein Thema der Grofsstad-
te, denn die Hektik hat Gber alle Sied-

lungsstrukturen hinweg zugenommen.
Die durchschnittliche Tagesstrecke der
Metropolenbewohner hat in den Jahren
von 2002 bis 2017 um acht Kilometer
zugenommen, in anderen Regionen
noch immerhin um fiinf Kilometer.

Zwischen Stress und Stau: Integration des Einkaufs in den Alltag geboten

Die durch die Digitalisierung her-
vorgerufene zunehmende Unabhédngig-
keit von Ort und Zeit ermoglicht neue
Lebens- und Arbeitsmodelle. So hat
sich etwa die Anzahl der Arbeitgeber,
die ihren Mitarbeitern die Moglichkeit
bieten, aus dem Home-Office zu arbei-
ten, von 22 Prozent im Jahr 2014 auf 39
Prozent im Jahr 2018 fast verdoppelt.?
Weiterhin werden die Menschen mobi-
ler und es zieht sie, vor allem aufgrund

gut bezahlter Jobs, vielféltiger Aus- und
Weiterbildungsmdglichkeiten und um-
fangreicher Freizeitangebote, in die
Metropolregionen. Der Ausbau der Inf-
rastruktur kann mit dieser Entwicklung
nicht im gleichen MafSe Schritt halten.
Die StrafSen sind voll und die Busse in
den Stddten zu Stofdzeiten iiberlas-
tet. So verbrachte jeder Deutsche im
Jahr 2018 laut einer Analyse von INRIX
durchschnittlich 120 Stunden im Stau.?

Abb. 10: Durchschnittliche Zeit im Stau je Bundesbiirger 2018

120 h im Durchschnitt

Auch die tégliche Parkplatzsuche gerét
in den tberfillten Stadten zur Gedulds-
probe. Die Digitalisierung hat aber auch
neue Formen der Mobilitdit ermog-
licht. So haben sich Car- oder Ridesha-
ring-Angebote, die den Verkehrsdruck
entlasten konnten, vor allem in Stidten
etabliert. E-Scooter, als neue Option fiir
kurze Strecken, sind eine weitere sicht-
bare Verdnderung im StrafSenbild.*

139 h in Hamburg

140 h in Miinchen

154 h in Berlin

Eigene Darstellung in Anlehnung an INRIX 2018

2 Bitkom zum Home-Office-Anteil (2019), verfiigbar unter: www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Vier-von-zehn-Unternehmen-setzen-auf-Homeoffice (Abruf vom

20.01.2020)

3 Die Deutschen stehen jéhrlich im Durchschnitt 120 Stunden im Stau. Vgl. INRIX (2018), verfiigbar unter: www.inrix.com/press-releases /scorecard-2018-de/ (Abruf vom 02.02.2020)
4  Carsharing - das Fahrzeug gehort einem Anbieter, der Fahrzeuge zur gemeinschaftlichen Nutzung zur Verfiigung stellt (z. B. Share Now) | Ridesharing — man teilt sich eine
Fahrt bei einem Transportunternehmen mit anderen Fahrgésten (z. B. Moia oder UberPool)
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Abb. 11: Modal Split nach Distanzklassen 2002/2017
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Mobilitatsplattformen - Erfolgsfaktor
fur neue Mobilitatsangebote

Den schnellsten Weg zu finden,
zahlt mittlerweile zu den meistbe-
nutzten Standardfunktionen in Google
Maps. Auch bieten nahezu alle grofSen
offentlichen ~ Verkehrsgesellschaften
eigene intermodale Mobilitdtsporta-
le an, ob als Navigator der Deutschen
Bahn oder als App der groffen Ver-
kehrsverbiinde, die auch zum Kauf
von Tickets genutzt werden kénnen.
Weniger bekannte Reiseplanungsplatt-
formen wie Moovel oder Qixxit bauen
auf diesen weit verbreiteten Fahrtweg-
optimierungstools auf und erginzen
das Repertoire um weitere spezifische,
regionale, internationale oder innova-
tive Angebote. Je nach Portal werden
verschiedene Gebiete mit unterschied-
licher Berticksichtigung von Verkehrs-
mitteln abgedeckt. Die Verkehrstrager
reichen vom Privat-Pkw bis zum Flug-
zeug, vom lokalen Bike- bis zum regi-
onalen Carsharing-Anbieter. Wahrend
sich Mobilitatsplattformen zunichst
als praktische Entscheidungshilfe ver-
breitet haben, stellen sie heute den
Schliissel fiir die weitere Entwicklung
und Verbreitung neuer Mobilitdtsfor-
men dar. Insbesondere regionale Sha-
ring-Angebote sind auf die Annoncie-
rung durch Apps angewiesen, um aus

der Nische in die Breite des Marktes
vordringen zu koénnen. Plattformen
dienen wie auch in anderen Bereichen
der Netzwerkokonomie folglich der
Verbreitung von lokalen und regiona-
len Angeboten.

Die 2016 von der Deutschen Bahn
gegriindete und zwischenzeitlich an
die Lastminute.com Gruppe verdufder-
te Buchungsplattform Qixxit bertck-
sichtigt in einer Vielzahl von Lindern
Bahn-, Bus- und Flugverbindungen,
sodass weltumspannende Verbindun-
gen planbar sind. Aber nicht nur die
Planung, sondern auch die Bezahlung
kann mit Qixxit erledigt werden. Ap-
plePay macht die zentrale Buchung
und Bezahlung der Reise moglich, ohne
dass die lokalen oder regionalen Ver-
kehrstrager kontaktiert werden miis-
sen.!

Mobilitatsplattformen, denen es
gelingt, in spezifischen Segmenten
eine marktbeherrschende Stellung zu
erzielen, werden perspektivisch tiber
den Erfolg von Verkehrsmitteln mit-
entscheiden. Empfehlungen der Ver-
kehrsmittelwahl und bevorzugte Ver-
bindungswege und Umsteigepunkte
der Plattformen haben das Potenzial,
neue Landkarten zu erzeugen.

Qixxit. ®moovit whim

1 Nach Unternehmensangaben; www.qixxit.com/de/ (Abruf vom 04.03.2020)
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Dana Schliinzen
Research & Analysis

Lea Waldmann
Research & Analysis

Abb. 12: RegelmaBig genutzte
Einkaufsstatten nach Wohnort'

1 Kleinstadt -
unter 20.000 Einwohner;
Mittelstadt -
unter 100.000 Einwohner;
Kleine Grof3stadt -
unter 500.000 Einwohner;
Grof3e Grofdstadt -
mehr als 500.000 Einwohner

Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2020

Reprasentative Konsumentenbefragung
zum Einkaufs- und Mobilitatsverhalten

m Muster zu erkennen, wie soziodemo-

grafische Faktoren, Mobilitatsverhalten
und die tédgliche Einkaufsstittenwahl zu-
sammenhingen, hat Statista fiir den Habo-
na-Report eine reprisentative Konsumen-
tenbefragung durchgefiithrt. Die Umfrage
zeigt deutliche Unterschiede im Einkaufs-
verhalten zwischen Stadt und Land sowie
zwischen den Generationen.

In der Statista-Umfrage wurden 1.000
Menschen befragt, welche Einkaufsstitten
fir die tigliche Bedarfsdeckung aufgesucht,
welche Einkaufszeiten bevorzugt und welche
Verkehrsmittel dafiir gewahlt werden.

Einkaufsstittenwahl nach
Wohnort und Alter

Da beim Lebensmitteleinkauf die Erreich-
barkeit eines der wichtigsten Kriterien dar-
stellt, bestimmt das Angebot stark die Nach-
frage. Es liegt an den Unternehmen, an den

Ort mafSgeschneiderte Formate bereit zu
stellen. Die grofSere Vielfalt der Lebensent-
wiirfe in den Grof3stddten hat die Unterneh-
men in den letzten Jahren dazu veranlasst,
dass Angebot entsprechend anzupassen. So
sind kleine Supermaérkte eher in Grofsstidten
anzutreffen und werden entsprechend auch
besucht - nimlich von 37 Prozent der Ver-
braucher.

Deutlich grofSere Unterschiede lassen sich
allerdings zwischen den Altersklassen er-
kennen: Der Anteil derjenigen, die in grofden
Supermirkten einkaufen, ist bei den Alteren
deutlich hoher. 70 Prozent der 61- bis 70-Jah-
rigen gehen beispielsweise dort einkaufen,
wahrend es bei den unter 30-Jahrigen nur 58
Prozent sind. Grundsétzlich nutzen die Jin-
geren eine breitere Vielfalt von Einkaufsstét-
ten wie kleinere Supermérkte, Kioske oder
auch Tankstellenshops deutlich starker als die
altere Generation.

M Kleinstadt M Mittelstadt @ Kleine GroBstadt ™ GroBe GroBstadt

100 %

0%
GroRer Supermarkt

Supermarkt

Discounter Kleiner Supermarkt



Abb. 13:

W Unter 30-Jahrige B 31- bis 40-Jahrige M 41-bis 50 Jahrige B 51-bis 60 Jahrige M 61- bis 70 Jahrige
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Uber 70-Jahrige

RegelmaRBig genutzte 100%
Einkaufszeiten nach
Altersgruppe

Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2020 Am Wochenend

Einkaufsstattenwahl nach Wohnort

Die Haupteinkaufszeiten konzentrieren sich vor allem bei
den Jingeren nach wie vor auf die Wochenenden und den
Feierabend. Konsumenten, die sich nicht im klassischen Voll-
zeitarbeitsrhythmus bewegen, wie Teilzeitbeschaftigte oder
Rentner, erledigen ihre Einkdufe aber auch verstirkt aufSer-
halb der Stofszeiten. Einkdufe in der Mittagspause erledigen
vor allem die 31- bis 40-jédhrigen Vollzeitarbeitnehmer, dies hat
sich aber in der Breite noch nicht durchgesetzt.

Einkaufsstittenwahl und Einkaufszeiten

Besonders interessant wird es, wenn man sich die Kombina-
tion von gewdhlter Einkaufsstitte und Einkaufszeit anschaut.
Durch einen Fokus auf Personen, die das Gros der Einkdufe
iibernehmen, sind Frauen und Erwerbstitige in Teilzeit im Ver-
gleich zur Gesamtbevolkerung in der Befragung iiberrepriasen-
tiert. Dies erklart den hohen Anteil derjenigen, die tagsiiber ein-

Abb. 14: RegelmaRBig genutzte Einkaufsstdtten nach Einkaufszeiten

Angabe i % Sug:‘r,r?lgrrkt Supermarkt Discounter
Am Wochenende
Vor der Arbeit
Nach der Arbeit
In der Mittagspause

Im Laufe des Tages
Sonstiges

Ml ..l

Wochenmarkt

ach der Arbeit n der Mittagspause Im Laufe des Tages

kaufen gehen. Schwerpunkte sind dabei vor allem der Einkauf im
Discounter und im klassischen Supermarkt. Nach wie vor gingig
ist der klassische Grof3einkauf am Wochenende, bei dem jeweils
knapp die Halfte der Befragten regelméfSig einen Supermarkt
oder Discounter aufsucht. Auch nach der Arbeit erledigen vie-
le Arbeitnehmer noch tagesaktuelle Einkdufe. Nach Feierabend
werden Supermarkt und Discounter ebenfalls mit jeweils 38
Prozent haufiger frequentiert als andere Einkaufsstétten.

Fir die Zukunft erwarten wir die Fortsetzung von zwei
Trends. Einerseits wird der Einkauf im Laufe des Tages auf-
grund der demografischen Verschiebung in Deutschland und
der zunehmenden Flexibilisierung von Arbeitsmodellen nach
wie vor eine grofde Rolle spielen. Andererseits gibt es einen
starken Bedarf nach Einkaufsmoglichkeiten, die sich gut in
den Alltag integrieren lassen und auf den téglichen Wegen der
Konsumenten liegen, was insbesondere wohnortnahe kleinere
Supermérkte einschliefst.

Kleiner Tankstellen-

Sonstiges

Supermarkt Shop

Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2020
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Einkaufsstatten- und
Verkehrsmittelwahl
nach Wohnort

Dartiber hinaus haben wir auch die
von den Konsumenten genutzten Ver-
kehrsmittel erhoben und fir die ,Ein-
kaufs-Hotspots“ detailliert analysiert.
Grof3e Unterschiede lassen sich primér
in Abhingigkeit vom Wohnort feststel-
len. So sticht wenig tiberraschend das
Gefélle zwischen grofden Stddten und
landlichen Regionen in der Nutzung
des Pkw hervor sowie umgekehrt die
deutlich intensivere Nutzung des o6f-
fentlichen Personennahverkehrs in ur-
baneren Rdumen. Auch die intensivere
Nutzung des breiteren Angebotes an
Einkaufsmoglichkeiten in den grofie-

Abb. 15: Genutzte
Verkehrsmittel nach
Wohnorttyp und Einkaufsstatte

KLEINE
GROSSSTADT MITTELSTADT KLEINSTADT

GROSSE
GROSSSTADT

Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2020

ren Stédten ist ein Kernergebnis: Wéh-
rend Grofdstddter durchschnittlich
zwei verschiedene Fortbewegungsmit-
tel zum Einkaufen nutzen, sind es bei
den Kleinstiadtern nur 1,7.

Wihrend der grofSe Supermarkt von
Kunden in einer Kleinstadt zu 80 Pro-
zent mit dem Auto angesteuert wird,
setzen sich nur 43 Prozent der Men-
schen aus einer ,grofsen“ Grofdstadt
hinter das Steuer, um dort einzukau-
fen. Ein dhnliches Bild ergibt sich fiir
Supermadrkte, Discounter und kleine
Supermérkte. Das Gefille wird beim
Einkauf im Supermarkt besonders
deutlich: Wahrend knapp drei Viertel
der Kleinstddter angeben, regelmifSig
den Pkw fiir den Einkauf zu nutzen,

W Pkw M Fahrrad B ZuFug B8 OPNV I Sonstiges

GroBer Supermarkt
Supermarkt
Discounter

Kleiner Supermarkt
GroBer Supermarkt
Supermarkt
Discounter
Kleiner Supermarkt
GroBer Supermarkt
Supermarkt
Discounter
Kleiner Supermarkt
GroRer Supermarkt

Supermarkt
Discounter
Kleiner Supermarkt

sind es bei den Grof$stidtern nur ein
gutes Drittel.

Interessant ist auch das Mobilitits-
verhalten fiir die kleinen Supermark-
te. Diese werden gerne zu Fuf3, mit
den offentlichen Verkehrsmitteln und
auch dem Fahrrad angesteuert. Das
Einkaufsverhalten der Konsumenten
passt sich dabei der Einkaufsstitte
und dem Verkehrsmittel an. So wird in
kleinen Supermérkten selten der Wo-
cheneinkauf getétigt. Verbraucher, die
regelmifdig einen Pkw zum Einkaufen
nutzen, titigen eher GrofSeinkiufe,
wihrend Konsumenten, denen kein
Pkw zur Verfiigung steht, haufiger ta-
gesaktuell einkaufen.

Angaben in Prozent. 0 10 20 30 40

50 60 70 80 90 100



Abb. 16: Statista-Konsumentenbefragung, Ergebnisiiberblick

Schneller Einkauf
... oder ...
Bewusstes Nehmen von
Zeit fir den Einkauf

= Wie viel Zeit sich Menschen beim Einkauf lassen, ist individuelle
Typsache - nach Wohnort oder Altersgruppen sind keine signifikan-
ten Unterschiede zu erkennen

= Der Anteil der Manner, die ihren Einkauf schnell erledigen, liegt
hoher als bei den Frauen, die sich etwas mehr Zeit lassen

Geplanter Einkauf
... oder ...
Spontaner Einkauf

= Quer durch die unterschiedlichen soziodemografischen Gruppen
ordnet sich kaum jemand als extremer Spontankdufer ,ohne Plan” ein

= Erwerbstdtige sind offener fiir spontane Einkdufe

= Fast die Halfte der Gber 50-Jahrigen plant den Einkauf sehr genau,
aber nur ein Drittel der unter 40-Jdhrigen

Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2020
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Lange Anfahrt fiir grol3e Auswahl
... oder ...
Nutzung der Einkaufsstatte auf dem
Weg trotz kleinerer Auswahl

= Die Bereitschaft zu langen Wegen ist bei GroBstadtern generell
niedriger

= Konsumenten aus eher landlichem Umfeld haben zwar eine etwas

hdhere Bereitschaft zu [angeren Wegen, nutzen aber auch wohnort-
nahe Einkaufsstdtten intensiv

Tagesaktuelle Einkaufe
... oder ...
GrofR3einkaufe

= Fast alle Befragten tatigen regelmafig sowohl Grofeinkdufe als
auch kleinere tagesaktuelle Besorgungen

= Essind keine signifikanten Unterschiede nach Alter, Geschlecht
oder Wohnort erkennbar

| Alle Konzepte haben ihre Berechtigung - Orientierung an Kundenbediirfnissen wichtig

Mobilitdt ist im Wandel und das hat natiirlich auch Aus-
wirkungen auf den Einzelhandel. Wahrend die alteren Men-
schen weitestgehend den klassischen Einkaufsformaten treu
bleiben, setzen die Jingeren wortwortlich auf neue Wege
und integrieren den Lebensmitteleinkauf auf vielfiltige Weise
in ihren Alltag. Sie versuchen, Wegzeiten zu minimieren und
notwendige Wege fiir Erledigungen zu nutzen. So kaufen sie
am liebsten in der Néhe und gleichzeitig etwa auf dem Heim-
weg von der Arbeit ein. Auch der Einkauf in der Mittagspause
findet bei jlingeren Konsumenten zunehmend Verbreitung.
Dabei nutzen sie je nach Einkaufsanlass eine grofde Vielfalt
von Einkaufsmdglichkeiten, darunter auch Formate wie klei-
ne Supermérkte oder Kioske. Gewinner in dieser Welt werden
Einkaufsstitten sein, die sich den Bedurfnissen ihrer Kunden

entsprechend der Einbindung in deren Alltag sowie ihren indi-
viduellen Mobilititsmustern anpassen und das entsprechende
Sortiment in der richtigen Lage und mit der richtigen Ver-
kehrsanbindung anbieten.

Da ein Grof3teil der Befragten den téglichen Einkauf grund-
sédtzlich planvoll vorbereitet, ist davon auszugehen, dass die
Néhe und die Integration von Nahversorgungsformaten in die
bestehende Siedlungsstruktur sowohl eine wichtige Kenngro-
fSe fiir die Versorgungsfunktion als auch einen wichtigen wirt-
schaftlichen Erfolgsfaktor fiir Lebensmittelmarkte darstellt.
Im nachfolgenden Beitrag zeigt das Analyseunternehmen
bulwiengesa, wie sich verschiedene Nahversorgungsformate
in Deutschland hinsichtlich ihrer Siedlungsintegration unter-
scheiden.
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Gastbeitrag bulwiengesa

Siedlungsintegration von

Dr. Joseph Frechen
Niederlassungsleiter Hamburg

Nahversorgungsstandorten

Welche Bedeutung hat
Siedlungsintegration

fiir die Qualitit von
Nahversorgungsstandorten?
Integrierte Standorte sind in der DNA
von ,Nah“versorgern enthalten. Sie
bieten im fufslaufigen Bereich ein Kun-
denpotenzial, das diesen Standorten
eine Nachfragebasis gewéhrleistet, die
sie aufgrund ihrer vergleichsweise ho-
hen Loyalitdt weniger anfillig gegen-
iiber einer Wettbewerbsintensivierung
macht.

Dartber hinaus ist die Genehmigungs-
fahigkeit an integrierten Standorten
deutlich einfacher. Die Ansiedlung
moderner und damit hdufig auch gro-
f8erer Lebensmittelmarkte ist auf Basis
des sogenannten Integrationsgebotes
regelmafdig nur in siedlungsstruktu-

rell und stiddtebaulich integrierten
Lagen bzw. in zentralen Versorgungs-
bereichen zuldssig. In einigen Bun-
deslandern ist die Ansiedlung oder
Erweiterung grofdflichiger Lebens-
mittelmarkte aufSerhalb dieser Berei-
che nur in Ausnahmeféllen zuldssig. Zu
den Pramissen einer derartigen Aus-
nahme zahlt u. a. eine ausreichende
siedlungsstrukturelle Integration des
Vorhabenstandortes. Die planungs-
rechtlichen Hiirden und Widerstidnde
fiir Planungen an siedlungsintegrier-
ten Standorten sind also tendenziell
geringer. Die Siedlungsintegration
von Bestandsimmobilien kann sich im
Hinblick auf die mogliche Aktivierung
von Upside-Potenzialen durch Erwei-
terungen somit auch wertsteigernd
auswirken.

Die Qualitit von Nahversorgungs-
standorten hdngt auch von den Prife-
renzen der Kunden ab. Mit wachsender
Zeitknappheit werden eher Standorte
beglinstigt, an denen sich der Einkauf
mit Waren des téglichen Bedarfs zeit-
effizient in den Tagesablauf einbinden
lasst. Siedlungsintegrierte Einzelhan-
delsflachen sind - sofern sie funktio-
nalen Anspriichen der Mieter wie z. B.
Verkaufsflichengrofse, Zuschnitt,
Sichtbarkeit und Erreichbarkeit ent-
sprechen - bevorzugte Standorte fir
Nahversorger. Diese Attraktivitdt wirkt
sich vermieterseitig giinstig auf einen
langfristigen und stabilen Cashflow
sowie eine mogliche Nachvermietung
aus.



Struktur der Siedlungsinte-
gration unterschiedlicher
Betriebstypen der
Nahversorgung

Um die Siedlungsintegration zu quanti-
fizieren und fiir die Standortanalyse zu
nutzen, errechnet die bulwiengesa AG
den Integrationsindikator. Dabei wird
die Einwohneranzahl im fufliufigen
Bereich (operationalisiert mit einem
700-Meter-Radius) von Lebensmittel-
markten mit mehr als 400 Quadratme-

tern Verkaufsfliche auf Basis deutsch-
landweit vorhandener Baublockdaten
berechnet. Je hoher die Einwohnerzahl
im 700-m-Radius, umso besser stellt
sich die Siedlungsintegration eines
Nahversorgungsstandortes dar. Eine
Auswertung der Siedlungsintegrati-
on nach Betriebstypen macht - we-
nig iberraschend - deutlich, dass die
Siedlungsintegration bei Drogerien,
Superméirkten und Discountern all-
gemein stirker ausgepragt ist als bei

HABONA-REPORT 2020

typischerweise  verkehrsorientierten
Verbrauchermérkten und SB-Waren-
hdusern. Gleichzeitig zeigt die Dar-
stellung als Boxplot die Heterogenitit
der Betriebstypen. Durch Bildung von
kleineren, z. B. nach Betreiber, Wett-
bewerbsintensitit, Erreichbarkeit und
Verkaufsflaiche definierten Aggrega-
ten kann der Integrationsindikator als
gutes Benchmarking im Rahmen der
Standortanalyse von Nahversorgungs-
standorten dienen.

Abb. 17: Siedlungsintegration von Nahversorgern, Angaben in Tsd. Einwohner im 700 Meter-Radius

M Unteres Quartil B QOberes Quartil

20

oo

~

0 *

Discounter

SB-Warenhaus

Supermarkt

4

Verbrauchermarkt

Lesehinweis: Bandbreite der Einwohneranzahl fiir Discounter (extremwertbereinigt) von 0 bis 17.000 Einwohnern im
700-Meter-Radius, mittlerer Wert (= Median) ca. 4.500 Einwohner, oberes Quartil 8.000 und unteres Quartil 2.100 Einwohner.!

1 Quelle: Berechnung bulwiengesa auf Datenbasis TradeDimensions (Einzelhandelsbesatz) und microm (Baublockdaten)

Figene Darstellung in Anlehnung an bulwiengesa AG 2020
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2 Mobilitat - von der Notwendigkeit
zum gesellschaftlichen Megatrend

Mobilitat als Hoffnungstrager und Problem zugleich

obilitit ist durchweg positiv konnotiert: Beweglich-

keit, Schnelligkeit, Gewandtheit - die natiirliche
Folge davon, Verkehr, dagegen eher negativ: Stau, Stress,
Schmutz.! Mobilitédt hat sich in beide Richtungen zu einem
gesellschaftlichen Thema ersten Ranges entwickelt. Warum
ist das so?

Die Bewegungsformen heute sind so heterogen wie die
Bediirfnisse der Menschen. Da die Mobilitit in verschiedenen
Lebensbereichen zum Ausdruck kommt, wéchst sie parallel
zur gesellschaftlichen Entwicklung und Ausdifferenzierung.
Mobilitat ist folglich eine Grundvoraussetzung gesellschaftli-
cher Teilhabe.

Jede Verdnderung, Beeinflussung oder auch Einschran-
kung wirkt sich unmittelbar auf das alltigliche Leben jedes
Individuums aus. Insofern tiberrascht es nicht wirklich, dass
immer mehr Bereiche in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft
von Mobilitatsfragen abhiangig gemacht werden. Die Mobilitat
tangiert jeden und dies teilweise in einem erheblichen Maf3e.
Zu beobachten ist, wie die wachsende Dynamik der Mobilitédt
zu selbstverstdrkenden Effekten fithrt: Mobilitdt ermoglicht
neue Lebens- und Arbeitsformen, die wiederum zu neuen
Mobilitatsbedirfnissen fiihren. Dieses Aufschdumen macht
die Mobilitit quasi unumkehrbar zum Megatrend - mit immer

hoéherer 6kologischer und sozialer Relevanz. Somit ergibt sich
quasi eine Zwangslaufigkeit, Mobilitit nachhaltig zu gestalten.
Was heute noch nach Utopie klingt, kann morgen schon Ge-
setz sein.

Zuhause ist, wo wir unterwegs sind

,Orte verlieren ihre bindende Kraft, Heimat wird ein re-
lativer Begriff, mobil sein wird zur kulturellen Pflicht®, meint
das Zukunftsinstitut in Frankfurt. Die wachsende Mobilitit
von Menschen erzeugt somit auch neue Lebens- und Wir-
kungsrdume. Wir sind dort zuhause, wo wir gerade unterwegs
sind, konnen uns in unterschiedlichen Raumen schnell einfin-
den und Szenen auch wieder rasch wechseln.? Nicht wenige
Menschen sind tiglich in mehreren Handlungsstrangen mit
jeweils anderen Personen an verschiedenen Orten eingebun-
den. Smartphone, Tablet und dichte Verkehrsnetze machen
es moglich. Schnellere Kommunikations- und Verkehrsmittel
erhohen die Taktzahl unseres Lebens, machen uns aber auch
flexibler und erleichtern uns die Planung. Mit der Auflésung
des festen Ortes als Bezugspunkt des Arbeits- und Familienle-
bens wichst allerdings der Wunsch nach physischen Platzen,
an denen wir innehalten und die Zeit fiir 15 Minuten anhalten.®

1 Vgl. Eric Linden und Andreas Wittmer: Zukunft Mobilitit — Gigatrend Digitalisierung und Megatrends der Mobilitat, Universitat St. Gallen, Institut fiir Systemisches Manage-

ment und Public Governance (2018)

2 Vgl. Harald Hornacek: Megatrend Mobilit4t - So verandert sie unser Leben (2018), verfiigbar unter: www.al.net/BusinessChange/pd /megatrend-mobilitaet/ (Abruf vom

10.12.2019)

3 Angelehnt an: ,15 minutes late with Starbucks“ von Emre auf Twitter am 03.09.2012 in Anspielung auf Taylor Swift. Ausdruck fiir Zuspidtkommen wegen einer verldngerten

Kaffeepause.
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Begriffe der neuen Mobilitat

| Multimobilitit/Mixed Mobility

Wihrend Individualisierung und Alterung der
Gesellschaft als grundlegende Treiber gesellschaft-
licher Verdnderungen schon heute die Summe der
Verkehrsleistungen sprunghaft ansteigen lésst,
werden Sekundirentwicklungen wie Konnektivitét,
Reurbanisierung und Nachhaltigkeitserfordernisse
vor allem zu einer zunehmenden Vielfalt an Mobili-
tatsformen fiihren. Das Zukunftsinstitut in Frankfurt
geht geht davon aus, dass wie zuvor bei der Revoluti-
on der Kommunikation durch das Smartphone auch
die Mobilitdt durch technische Innovationen und
verdnderte Bediirfnisse der Menschen neue Formen
ausbilden wird. Die Digitalisierung der Verkehrssys-
teme ermoglicht nahtlose und kleinteiligere Ver-
netzung auch verschiedenartiger Verkehrstriger.
Die Nutzung unterschiedlicher Verkehrstrager kann
intelligent miteinander zu einer Mobilititskette ver-
zahnt werden und so immer reibungsloser funkti-

onieren, inklusive durchgingiger Buchungs- und
Bezahlmoglichkeit. Erst dann kann der Privat-Pkw
spiirbar substituiert werden. Politisch-gesellschaft-
licher Druck auf den Verbrennungsmotor diirfte
diesen Prozess allerdings beschleunigen.

Es wird erwartet, dass die ,fluide* Multimobili-
tat bis 2030 grofse Fortschritte erzielen wird. An-
zeichen dieser Entwicklung sind in Ansitzen schon
erkennbar:!
= Insbesondere flexible und situative Mobilitats-

moglichkeiten wie Fahrrad, Carsharing, Mietwa-

gen, Fernbus und Mitfahrgelegenheit verzeich-
nen hohe Wachstumsraten
= Anzeichen, dass Mobilitiatsdienste verschiedener

Wettbewerber intermodal vernetzt werden
= Reichweiten von Elektrofahrzeugen werden vor-

erst begrenzt bleiben und auf die Integration in

Mobilitatsketten und Mixed Mobility angewiesen

sein.

1 Vgl. Dirk Artelt und Maximilian Wieselhuber, in: Dr. Wieselhuber & Partner Unternehmensberatung (Hrsg.): W&PO Megatrends: Megatrend Neue

Mobilitit (2019)

Digitale Mobilitat

Die Weiterentwicklung von Navigationssyste-
men und Routenplanern ermoéglicht schon heute die
Kombination verschiedener Verkehrstrager durch
den Nutzer bzw. Fahrgast selbst. Die durch IT op-
timierte Mobilititskette muss dabei nicht auf die
physische Mobilitat begrenzt bleiben: Da ein Grof3-
teil des beruflich bedingten Verkehrszuwachses auf
Face-to-Face-Begegnungen in Projektmeetings oder

Préasentationen zuriickgeht?, ist die Integration von
Audio- und Video-Konferenzsystemen in die digitale
Mobilitatskette nur ein kleiner Schritt. In dem Maf3e,
wie immer realistischere digitale Reprasentanz des
Gegentibers physische Mobilitét ersetzen kann, wird
kiinftig ein Teil der Verkehrsleistung durch Kom-
munikationsdienste substituiert werden. Statt Men-
schen werden Daten auf die Reise geschickt.?

2 Siehe Bundesministerium fiir Verkehr und Infrastruktur: Mobilitat in Deutschland (MiD) (2019)
3 Vgl. Mike Weber (Hrsg,): Offentliche Informationstechnologie in der digitalisierten Gesellschaft, Trendthema 4: Digitale Mobilitét, verfiigbar unter:

www.oeffentliche-it.de/- /digitale-mobilitat, (Abruf vom 10.12.2019)



| E-Mobility

»Elektromobilitit umfasst all jene Fahrzeuge,
die von einem Elektromotor angetrieben werden
und ihre Energie iiberwiegend aus dem Stromnetz
beziehen, also extern aufladbar sind [...]**, so lautet
die E-Mobility-Definition der Bundesregierung.

Die Diskussion um die E-Mobilitdt ndhrt sich
allerdings aus dem Schadstoffausstofs der Ver-
brennungsmotoren, insbesondere aber aus der
CO2-Problematik. Unabhingig vom konkreten Lo-
sungspotenzial dieser Technik fihrt die damit ver-
bundene Diskussion um die Erderwédrmung zu mas-
sivem politischen Verdnderungsdruck. Programme
zur Forderung der E-Mobilitdt haben bisher zwar
nur langsam zu einem Verbraucherumdenken ge-
fithrt, fiir die 2020er Jahre wird aber nicht zuletzt
wegen der Commitments grofSer Autokonzerne mit
einer deutlichen Zunahme gerechnet.

Der Verband der deutschen Automobilwirtschaft
(VDA) geht davon aus, dass im Jahre 2025 schon
15 bis 25 Prozent aller Pkw-Neuzulassungen mit
einem Elektromotor ausgestattet sind. Der Zwei-

rad-Industrie-Verband (ZIV) prognostiziert, dass
der Anteil der E-Bikes am Gesamt-Fahrradmarkt auf
25 Prozent, langfristig sogar auf bis zu 35 Prozent
steigt.

Weltweit ist eine hohe Marktdynamik im Bereich
der Elektromobilitat zu beobachten, insbesondere in
Landern mit unterstiitzenden Rahmenbedingungen.
Neben den derzeit noch hohen Kosten fiir Batterie
und Leistungselektronik bleibt aber bis auf Weiteres
das Reichweitenproblem bestimmend fiir die wei-
tere Entwicklung. Die Voraussetzung fiir eine Mas-
sentauglichkeit von Elektrofahrzeugen, ob Pkw oder
Fahrrad, ist eine funktionierende Ladeinfrastruktur
- vor allem im 6ffentlichen Raum.

Den rund 28.000 Nahversorgungstandorten in
Deutschland kann dabei eine besondere Rolle zu-
kommen: Da die Standorte fiir rund 75 Prozent der
Bevolkerung in nur 5 Minuten erreichbar sind und
ohnehin tiglich bis wochentlich angefahren werden,
stellen sie ein besonderes Potenzial fiir eine flichen-
deckende Ladeinfrastruktur dar.

4 Vgl. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit, unter: www.bmu.de/themen/luft-laerm-verkehr/verkehr/
elektromobilitaet/allgemeine-informationen /fahrzeugkonzepte-fuer-elektroautos/ (Abruf vom 13.12.2019)
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Laura Fleischmann
Projekileiterin Elekiromobilitcit
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Gastbeitrag EHI Retail Institute

Elektromobilitat - der Handel
als strategischer Partner

er Einzelhandel mit seinen dezentralen, 6f-

fentlich gut zuginglichen Standorten und
Stellplatzangeboten bietet giinstige Voraussetzun-
gen, die Elektromobilitit auch in der Fliche und
abseits der Ballungsriume und der Hauptverkehr-
sachsen mit Ladeinfrastruktur zu unterstiitzen.

| Politische Treiber

Mit der Umsetzung der EU-Gebduderichtlinie
(EPBD 2018 /844) in deutsches Recht ist zudem die po-
litische Absicht verbunden, die Immobilienwirtschaft
am Ausbau der Ladeinfrastruktur fiir Elektromobilitdt
zu beteiligen. Der aktuell in Abstimmung befindliche
Referentenentwurf sieht u. a. vor, dass bei Neubauten
und bei grofSeren Renovierungen alle Nichtwohnge-
bdude mit mehr als zehn Stellplidtzen mit mindestens
einem Ladepunkt fiir Elektromobilitdt auszustatten
sind. Zudem sind Elektro-Vorinstallationen fiir jeden
flinften Stellplatz vorzunehmen. Dartiber hinaus sol-
len bis zum 01.01.2025 alle Nichtwohngebdude mit
mehr als 20 Stellpldtzen mit einem Ladepunkt ver-
sehen werden und entsprechende Vorinstallationen
vorgenommen werden. Der Lebensmitteleinzelhan-
del mit ca. 30.000 Verkaufsstellen ist somit besonders
von dieser Gesetzgebung betroffen.

| Hohes Potenzial im Einzelhandel

Auch ohne gesetzlichen Zwang tragt der Handel
schon heute maf$geblich zum Ausbau der Ladestati-
onen bei. Laut Chargemap sind 6,7 Prozent aller La-
destationen in Deutschland im Handel platziert, was
ca. 1.200 Ladeséulen entspricht. Die im Rahmen un-
seres EHI-Whitepapers , Elektromobilitdt im Handel
2019* durchgefithrte Héndlerbefragung' hat erge-
ben, dass der tiberwiegende Teil der Unternehmen
sich aktiv mit dem Aufbau von Ladeinfrastruktur
beschéftigt. Immerhin die Halfte hat mindestens an
einem Standort ihres Filialnetzes eine Ladestation in
Betrieb, knapp jedes flinfte gibt an, kinftig Ladesta-
tionen anbieten zu wollen.

Angesichts der Grofde mancher Filialnetze blei-
ben die meisten Handelsunternehmen noch deut-
lich unter den Mdglichkeiten. Rund die Hélfte der
befragten Hindler, darunter auch {iberregionale
Filialisten, kann auf weniger als zehn Ladestationen
im gesamten Netz verweisen bzw. hat weniger als
3 Prozent der Parkplitze mit einer Ladestation aus-
gestattet. Erst mit der Umsetzung der gesetzlichen
Vorgaben wird der heute noch sehr geringe Anteil
nennenswert steigen.

1 EHI-Whitepaper ,Elektromobilitit im Handel 2019“: Im Februar 2019 wurden vom EHI Handelsunternehmen zum Status quo sowie der zukiinftigen
Planung hinsichtlich Elektromobilitit und dem Aufbau von Ladestationen befragt. Die Befragung erfolgte brancheniibergreifend, dabei beteiligten
sich 63 Handelsunternehmen, die tiber 33.000 Filialen repréasentieren. Verfiigbar unter: www.ehi-elektromobilitaet.de/whitepaper/ (Abruf vom

17.02.2020)



Leistung, Abrechnung und
Betrieb der Ladesidulen
Entscheidend fiir das Funktionie-
ren der Ladeinfrastruktur an Handels-
standorten ist die Synchronisierung
zwischen Ladedauer und Einkaufsdau-
er. Technisch zu unterscheiden sind
AC-Ladepunkte mit 3,7 bis 22 kW, die
nach 4 Stunden eine Reichweite von ca.
300 km liefern, und DC-Schnellladesta-
tionen, die mit 50 kW diese Reichweite
schon nach ca. einer Stunde erreichen.
Der Einzelhandel installiert heute
iberwiegend AC-Ladestationen und
bietet dabei den Ladestrom grofSten-
teils kostenlos an. Grund hierfiir ist,
dass die Abrechnung derzeitig mit ei-
nem hohen birokratischen Aufwand
verbunden ist und die Hindler wenig
Vorteile haben, ein gebiihrenpflichtiges
Modell zu betreiben. Damit werden die
Ladepunkte vor allem als zusétzliche
Dienstleistung an den Kunden betrach-
tet und haben Marketingcharakter.
Kunden mit Aufenthaltsdauern von
weniger als 20 Minuten, die eine volle
Batterie erwarten, mussen ihr Elekt-
rofahrzeug an einer Schnellladestation
aufladen. Auf den Parkpldtzen von Le-
bensmittelmarkten ist diese technische
Ausstattung jedoch nicht der Regelfall.
Immerhin bietet zwar schon heute je-
der vierte Handler auch DC-Ladesta-
tionen an, diese werden jedoch hiufig
nicht von den Hindlern installiert und
betrieben, sondern von Dritten, und
dies ist dann auch nicht kostenfrei. Je
nach Mobilitdtsverhalten kann jedoch
im urbanen Raum auch eine Teilladung

Abb. 18: Ladesaulenangebot im Handel

BIETEN SIE DERZEIT
LADESAULEN FUR
E-MOBILITAT AN?

Eigene Darstellung in Anlehnung an EHI Retail Institute 2019

des Akkus sinnvoll sein. Wer sein Elek-
trofahrzeug vor allem innerstadtisch
nutzt, profitiert auch von einer Erhé-
hung der Akku-Reichweite um wenige
Kilometer.

Prognose

Der Ausbau der Ladeinfrastruktur
im Handel wird weiter voranschrei-
ten, zurzeit werden vor allem AC-La-
destationen aufgebaut. Es bleibt ab-
zuwarten, ob sich dies als Standard
durchsetzen wird oder angesichts der
Aufenthaltsdauer zwischen 15 Minuten
und maximal zwei Stunden im Handel
Ladestationen mit einer héheren Leis-
tung und damit verbunden kiirzeren

HABONA-REPORT 2020

L_BF
I Nein, aber zukiinftig geplant
I Nein, nicht relevant

Ladezeit eingesetzt werden miissen.
Sobald die Nachfrage deutlich angezo-
gen hat, ist davon auszugehen, dass im-
mer weniger Hindler den Strom an den
Ladesdulen kostenfrei abgeben werden
bzw. dass sich zunehmend Drittanbie-
ter um Betrieb und Abrechnung bemii-
hen werden. Auch konnten zukinftig
Kooperationen mit Anwohnern oder
Carsharing-Anbietern am Standort
eingegangen werden.

Das EHI Retail Institute hat mit
Partnern des Einzelhandels eine Initi-
ative zur Implementierung der E-Mo-
bilitit in bereits existierende Konzepte
sowie zu den Potenzialen fiir Handels-
standorte gegriindet.
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Gastbeitrag LIDL

Urbane Mobilitat und
Lebensmitteleinzelhandel

Stephan Luxem
Leiter Immobilien
Region Siid-West

LIDL-Filialen als Bausteine nachhaltiger Verkehrskonzepte

n den Metropolen hat die Mobilitdtswende be-
Ireits begonnen - wenn auch langsam: Unsere
weitgehend auf motorisiertem Individualverkehr
basierende Mobilitit st6f3t heute immer haufiger
an ihre Grenzen. Staus, Luftverschmutzung und
die iiberlastete Infrastruktur lassen die Grof3-
stidter distanzsensibler werden. Das eigene Auto
verliert zunehmend an Bedeutung, die téglichen
Einkaufswege werden in hochverdichteten Rau-
men meist zu Fufd oder mit dem Fahrrad erledigt.
Kunden legen daher grofiten Wert auf ein schnell
erreichbares und qualitatives Lebensmittelange-
bot, das am besten ,,auf dem Weg*“ liegt.

Ganzheitliche Ansitze
statt Insellésungen

Bei der Standortsuche stellen wir uns mit unse-
ren flexiblen Filialkonzepten auf diese gewandelten
Anforderungen der Kunden in den Metropolen ein.
Gleichzeitig kénnen wir mit den Filialimmobilien aber
auch einen Beitrag dazu leisten, die Mobilitdt in den
Metropolen nachhaltiger zu gestalten. Wir sind davon
tiberzeugt, dass die Fokussierung auf eine oder meh-
rere Insellésungen langfristig nicht dazu geeignet
ist, um die Infrastruktur zu entlasten und die Luft in
den Zentren zu verbessern. Aus diesem Grund befiir-
worten wir ganzheitliche Verkehrskonzepte, die den
Handel als wichtigen Faktor miteinbeziehen.

Smarte Nutzung von
Flichen und Ressourcen

Als Lebensmitteleinzelhdndler verfiigen wir in
den Metropolen tiber ein grofdes Immobilienportfo-
lio und damit tiber entsprechende Flichen und Res-
sourcen. Vor dem Hintergrund der Flichenknapp-
heit und der Verkehrsprobleme der Stadte stellt sich
daher die Frage: Wie konnen wir dieses Potenzial
rund um die Uhr smart nutzen, 24 Stunden am Tag,
sieben Tage die Woche?

Insbesondere unsere Parkpldtze spielen dabei
eine wichtige Rolle. Auch zukiinftig bendtigen wir
grofsziigige, ebenerdige Parkflichen, um den Wiin-
schen unserer Kunden gerecht zu werden - das gilt
gleichermafSen fiir Filialen in den Metropolen wie
auf dem Land. Mit der intelligenten Nutzung der Fl&-
chen werten wir diese fiir unsere Kunden auf, indem
wir sie etwa mit E-Ladeinfrastruktur ausstatten. So
wollen wir deutschlandweit ein flichendeckendes
Netz an Ladesiulen errichten, an denen unsere Kun-
den wahrend der Filial6ffnungszeiten Strom tanken
koénnen. Perspektivisch soll jede neu gebaute und
jede modernisierte Filiale tiber mindestens eine La-
desdule mit zwei Ladepunkten verfiigen. In unserer
LIDL-Metropolfiliale in Frankfurt stellen wir dariiber
hinaus auch Ladeinfrastruktur fiir E-Bikes und Pe-
delecs zur Verfiigung.



Neue Mobilitdtskonzepte: Raum
fiir innovative Kooperationen

Damit das Potenzial unserer Infrastruktur auch
aufSerhalb der Filial6ffnungszeiten nutzbar ist, be-
griifen wir neue Ideen und innovative Kooperatio-
nen. In Berlin arbeiten wir beispielsweise mit We-
Share, dem E-Carsharing-Anbieter von Volkswagen,
zusammen, um eine deutlich bessere Auslastung
unserer mit Okostrom betriebenen Stromtankstel-
len zu erreichen. Tagstiber stehen die Ladesdulen

den Kunden zur Verfligung, nachts, wenn die Filialen
geschlossen sind, werden Fahrzeuge der WeSha-
re-Flotte dort aufgeladen. Kooperationen wie diese
sind grundsatzlich fiir alle Metropolregionen denk-
bar, in denen neuartige Mobilitdtskonzepte gefragt
sind und keine zusétzlichen Fldchen fiir Infrastruk-
tur zu Verfiigung stehen. Beispielsweise sind wir
Mobilitdtspartner der Stadt Diisseldorf und planen
im Rahmen dieser Kooperation ebenfalls Tests zur
smarten Nutzung von Parkflachen.

HABONA-REPORT 2020

Smarte Nutzung von Parkplatzen:

Perspektivisch sollen alle neu gebauten

und modernisierten LIDL-Filialen mit

E-Ladesdulen ausgestattet werden.

© Foto: LIDL
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3 Der multimobile Konsument -
Konsequenzen fur Handelsstandorte

Mobilitatsmotive einer individualisierten Gesellschaft

er Konsum stellt immer weniger das Ziel dar. Aber immer
haufiger ist er Teil des Weges. Ausgehend vom fortgesetz-
ten Streben nach Individualitit entwickelt sich die Nachfrage
nach individuellen, sich verindernden Mobilititsanspriichen.
Generell steigen die Wiinsche nach Flexibilitit und Unabhan-
gigkeit, danach, selbst zu entscheiden, wann, wie und wohin
man sich bewegt. Aber wie werden sich die sich wandelnden
Mobilititsmotive auf den Einzelhandel konkret auswirken?
Die oben genannten Griinde haben dazu gefiihrt, dass Mo-
bilitdt zum Ausdruck von Freiheit, Unabhangigkeit und Selbst-

Abb. 19: Onlineshopper, die mit dem Smartphone bestellen
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Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2019

Waéhrend in den vergangenen Jahrzehnten noch eine ste-
tig wachsende Auto-Mobilitit zu verzeichnen war, ist der Pkw
in mehr und mehr stiddtebaulichen Situationen nicht immer
das bequemere Verkehrsmittel. Dem offentlichen Verkehr,
dem Fahrradfahren und dem ZufufSgehen kommen wachsen-
de Aufmerksamkeit zu. Alte und neue Verkehrstrager erh6hen
die Wahlméglichkeiten fiir die Menschen.

bestimmung geworden ist. Da wundert es nicht, dass fiir das
Onlineshopping ganz tiberwiegend mobile Endgerite genutzt
werden. Allein das Smartphone wird von tber der Halfte der
Shopper regelmif3ig unterwegs genutzt. Gleichzeitig wachsen
stationire Ladenkonzepte, die den Konsumenten auf seinem
Weg versorgen: Backshops, Convenience-Stores, Tankstel-
len-Shops, Kioske etc. Einkaufsstdtten miissen sich in das Ko-
ordinatensystem des multimobilen Kunden mdglichst nahtlos
integrieren, miissen convenient sein, um nicht ins Abseits zu
geraten.

Abb. 20: Umsatz mit Convenience-Produkten
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Welches sind die mafdgeblichen Treiber der Mobilitit von
morgen? Aufbauend auf den vom Zukunftsinstitut in Frankfurt
identifizierten und in mehreren Studien veroffentlichten finf
Haupttreibern' hat das Habona Research Team Szenarien ent-
wickelt, welcher Veranderungsdruck dabei auf die Einkaufs-
statten von morgen einwirken konnte.

1 Vgl Zukunftsinstitut GmbH im Auftrag des ADAC (Hrsg.): Die Evolution der Mobilitit (2019), verfiigbar unter: www.zukunftsinstitut.de/fileadmin /user_upload/
Publikationen /Auftragsstudien /ADAC_Mobilitaet2040_ Zukunftsinstitut.pdf (Abruf vom 03.03.2020)
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| Mobilititsmotive und Auswirkungen auf Einkaufstatten

1. Aufldsung des festen Ortes

= Vereinbarkeit von Familie, Beruf und Freizeit bei wach-
sender Flexibilitdt und Mobilitét

= Zunahme projektorientierter und mobiler Arbeitsformen

= Auflésung fester Raum- und Arbeitszeitregelungen

= Zunahme der Anzahl der Orte, die angesteuert werden

= Kompensation steigender Belastungen durch bessere
Work-Life-Balance

* Der Einkauf steht im Wettbewerb um Zeit und Aufmerk-
samkeit mit anderen Aktivitdten. Die verfiigbare Zeit zum
Shoppen nimmt ab. Die Anzahl oder das Zeitbudget der
Einkdufe werden geringer. Der Einkauf wird bestenfalls
mit anderen Aktivitdten auf der Mobilitdtskette verkniipft.

2. Smarter Konsum

= Smartphones ermoéglichen jedermann effektives Zeit- und
Mobilititsmanagement

= Substitution des Vorratseinkaufs durch spontane Bedirf-
nisbefriedigung

* Smartphones wecken Konsumbediirfnisse im Hier und Jetzt

= Hohere Produkt- und Serviceanspriiche, Anstieg der
Nachhaltigkeitsanforderungen

= Wachsender Anspruch an ,Quality Time“ und ,,Shopping
Experience“

é Dem Einzelhandel steht immer weniger Zeit zur Verfii-
gung, um Aufmerksamkeit beim Verbraucher zu erzeu-
gen. Vertriebsstrategien miissen Komplexitdt reduzieren,
vereinfachen, ohne zu banalisieren. Shopkonzepte miissen
den Einkauf erleichtern und dabei Bediirfnisse wecken.

¢ Einkaufsorte, die zeitsparend
auf dem Weg liegen, also nah am
Arbeitsplatz, nah am Wohnort oder
an Transitstandorten wie Ausfall-
strafsen oder Knotenpunkten des
offentlichen Verkehrs

¢ Koppelstandorte, die Nahversor-
gung, Gastronomie und personliche
Dienstleistungsangebote biindeln

* Adressen, die abseits in Gewerbe-
gebieten, in schwach aufgestellten
Innenstidten oder diinn besiedelten
Solitarlagen liegen

¢ Ladenformate, die kuratiert, ge-
brandet oder in anderer Art und
Weise dem Verbraucher Orientie-
rung geben

¢ Ladenformate, mit denen potenziel-
le Kunden dort abgeholt werden, wo
sie sich bereits befinden

* Ladenformate, die allein der Waren-
distribution dienen bzw. dem Kun-
den weder Komfort noch Emotion
bieten




3. Wunsch nach physischen Treffpunkten

Vervielfiltigung von Familien- und Lebensstrukturen
durch individuelle Entscheidungs- und Konsummuster
Wachsendes Bediirfnis nach persénlichem Austausch und
kulturellen Erlebnissen

Nachfrage nach realen Orten und Optionen zur personli-
chen Interaktion

Erhéhung des Synchronisations- und Mobilititsaufwandes
Wunsch nach Komplexitits- und Stressreduktion

9 Mit dem Einkauf werden zunehmend immaterielle Bediirf-

nisse bedient. Wihrend sich die Informationsbeschaffung
ins Internet verlagert, wird im Ladengeschdft Vertrauen
und emotionale Ndhe durch Anfassen und Dabeisein auf-
gebaut. Der Laden wird zur Bithne fiir Lifestyle und per-
sonliche Wertvorstellungen der Kunden.

. Gegentrend Entschleunigung

Im Ausgleich zur Arbeitsverdichtung differenzieren sich
Freizeitaktivitdten weiter aus

Alterung der Gesellschaft erhdht den Wunsch nach Ruhe-
und Riickzugsrdumen

Suche nach Freizeiterlebnissen wie auch Ruherdumen
lasst Mobilitatsbedarf ansteigen

Erholungsmaoglichkeiten und Auszeiten in kurzer Distanz
riicken in den Fokus

9 Der wachsende Freizeitverkehr steht immer weniger im

Einklang mit dem erhofften Nutzen. Auch der Einkauf als
Freizeitbetdtigung wird bisweilen als Stress empfunden.
Das Bediirfnis nach Entschleunigung fordert dem Einzel-
handel neue Verkaufs- und Standortkonzepte ab, die den
Mobilitdtsaufwand reduzieren statt erhéhen.

HABONA-REPORT 2020

¢ Einkaufsformate, die den Kunden
zum Mitmachen einladen, als Treff-
punkt Gleichgesinnter fungieren
und damit emotionale Heimat bieten

@ Ausbau von Einkaufsformaten, die
als ,erweitertes Wohnzimmer* Des-
tinationscharakter haben, aber sich
in Stadtteil- und Nahversorgungs-
lagen einfach in den Tagesablauf
integrieren lassen

* Monofunktionale Einkaufsforma-
te, die allein der Bedarfsdeckung
dienen bzw. dem Kunden keinen
dartiber hinausgehenden emotiona-
len Mehrwert bieten

¢ Standortkonzepte, die dem Kunden
auf kurzem Wege und ohne grofden
Aufwand Sicherheit, Entspannung
und Authentizitit bieten

* Standortkonzepte, die ihre Kraft aus
der Authentizitat und Vielfalt des
,echten“ Lebens, des Sehens und
Gesehenwerdens, also der Attrakti-
vitat von Urbanitit, schopfen.

* Standortkonzepte, die an ausge-
wahlten Standorten kurzlebige
Lkinstliche* Erlebnisse bieten und
dabei den Mobilitdtsaufwand noch
ansteigen lassen
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Mobilitatstypen

ie Kenntnis der wesentlichen Mobilititsmotive einer

Gesellschaft, die sich aus starren Regeln befreit und
nach neuem Halt sucht, gibt eine Vorstellung davon, an wel-
chen Orten und mit welchen Konzepten der Einzelhandel
kiinftig kiinftiges Wachstum generieren kann.

Vieles spricht dafiir, dass stationdren Einzelhandelsforma-
ten, die dem Menschen individuelle Mehrwerte bringen wie
Komfort, Sicherheit, Schnelligkeit, Erlebnis, Authentizitit
oder Entschleunigung, die Zukunft gehort. Insbesondere Nah-
versorgungskonzepten, die in die Fugen zwischen die Orte des
Familien-, Freizeit- und Arbeitslebens dringen, 6ffnet sich ein
wachsendes Markt- und Umsatzpotenzial.

Die Bediirfnisse und Anspriiche der Menschen auch in den
Fugenrdumen richten sich ganz maf3geblich nach den vielfal-

tigen individuellen Lebensstilen und ihrer Entwicklung in den
verschiedenen Lebensphasen. Konsum- und Mobilititsverhal-
ten lasst sich damit immer weniger mit soziodemografischen
Merkmalen wie Alter, Wohnort oder verfligharem Einkom-
men bestimmen. Auch hier hat das Zukunftsinstitut Frankfurt,
wertvolle Vorarbeit geleistet und eine ganze Reihe pragender
Mobilitatstypen mit unterschiedlichen Bediirfnissen und An-
spriichen identifiziert.! Das Habona Research Team hat den
Mobilitatstypen wahrscheinliche Konsummuster zugeordnet,
um die Auswirkungen auf Einkaufsstitten von morgen weiter
konkretisieren zu kénnen.

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 vom 03.03.2020)

| Mobilititstypen und Auswirkungen auf Einkaufsstitten

1. Mobile Innovators

Nachhaltigkeit
aber selber gern aufSerhalb der Stadt

mehr zu bezahlen

= First Movers bei der Nutzung neuer Mobilititsangebote

= Kombinieren Verkehrsmittel: emissionsfreier Privat-Pkw,
individualisierter OPNV, Fahrrad- und Carsharing

* Haben hohe Anspriiche an Design, Konnektivitit und

= Suchen héufig urbane Orte und Treffpunkte auf, wohnen

= Sind einkommensstark und bereit, fiir neue Mobilitit auch

é Mobile Innovators kombinieren verschiedene Verkehrs-

¢ Nahversorgungs- und Gastronomie-
angebote, die sich durch einen ho-
hen Anteil an Frische, Convenience,
Bio, Superfood und ein gehobenes
Design abheben

¢ Standorte, die an den Schnittstellen
neuer Mobilitat liegen, urbane Viel-
falt auch aufserhalb der Innenstadte
bieten und als taglicher Treffpunkt
dienen

* Konsumangebote, die abseits der

mittel zu langen Mobilitdtsketten. Wegen des starken 6ko-
logischen Bewusstseins und der geringen Preissensibilitdt
werden qualitdtsvolle und bequeme Einzelhandelsangebo-
te nachgefragt, die optimalerweise an den Schnittstellen
der verschiedenen Verkehrsmittel angeordnet sind.

taglichen Wege liegen und keine
ausreichende Positionierung auf-
weisen




2. Die jungen Alten

= Die wachsende Zahl der 60- bis 75-Jahrigen, die sich im-
mer jiinger fithlen, immer mobiler werden

= Hoher Bildungsgrad und gute finanzielle Ausstattung

= Legen grofSen Wert auf Individualitat, Gesundheit, Ent-
schleunigung

= Sind offen fiir neue Mobilitidtsangebote, die bequem und
gesund zugleich sind

= Erachten den Privat-Pkw weiterhin als wichtigstes Ver-
kehrsmittel, der um das Fahrrad ergianzt wird

9 Die gebildeten jungen Alten haben ein ausgeprigtes Be-
wusstsein fiir Nachhaltigkeit und Gesundheit. Emissi-
onsarme Mobilitdit geniefst Sympathie, da sie mit weniger
Ldrm und mehr Ruhe in Verbindung gebracht wird. Gut
mit dem Pkw anfahrbare, qualitativ hochwertige Einzel-
handelsangebote sind fester Bestandteil des Tagesablaufs.

3. Silver Movers

* FEine wachsende Mobilititsgruppe der tber 75-Jéhrigen
mit hoher Kaufkraft, aber begrenztem Bewegungsradius

= Nachfrage vor allem nach Mobilitdt im Nahbereich

= Aktiv bis ins hohe Alter, ihr Leben ist gepragt von familia-
ren Aufgaben, Weiterbildung, sozialem Engagement

= Legen grofSen Wert auf Wohnumfeldqualitat

= Sind offen fiir autonomes Fahren, um lange beweglich zu
bleiben

9 Silver Movers, oftmals korperlich eingeschrdnkt, legen
grofden Wert auf Sicherheit und Unterstiitzung. Der tdg-
liche Bedarf wird ausschliefSlich im unmittelbaren Wohn-
umfeld gedeckt. Das Preisniveau spielt dabei eine nur ge-
ringe Rolle. Vielmehr riicken spezifische Anforderungen
wie Barrierefreiheit und die Kopplungsmdglichkeit mit
dem Arztbesuch in den Fokus.
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0 Nahversorgungsstandorte in Lagen,
die wohnortnah liegen oder mit dem
Pkw gut erreichbar sind

¢ Standorte, die Koppelpotenziale fiir
weitere Einkdufe und Erledigungen
bieten, anspruchsvoll gestaltet und
gut gepflegt sind

* Standorte, die eine geringe Aufent-
haltsqualitat, mangelhafte Orien-
tierung und fehlende Sicherheit
aufweisen

¢ Nahversorgungsstandorte in Wohn-
gebieten mit hoher Aufenthalts-
qualitdt sowie guter und sicherer
fufSlaufiger Erreichbarkeit

¢ Nutzungskonzepte, die alle Funktio-
nen des taglichen und personlichen
Bedarfs, insbesondere Lebensmit-
telversorgung, Gastronomie und
Gesundheitsdienstleistungen, auf
engem Raum verkniipfen

* Monofunktionale Standorte, die
durch stadtebauliche Barrieren se-
pariert sind und die durch komplexe
Gebaudestrukturen die Orientie-

rung erschweren
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4. Mobile Families

= Der steigende Anteil der 30- bis 50-Jahrigen, die Partner-

schaft, Kinder, Freizeit- und Berufsleben miteinander ver-
einbaren missen

= Befinden sich in laufender Optimierung des eng getakte-

ten Alltags, da Zeit und Geld knappe Ressourcen sind

= Nutzen die Vielfalt und den Lifestyle des stadtischen Mili-

eus, ohne aber dort noch zu wohnen

= Fragen integrierte und verlédssliche Mobilititsldsungen

nach, um die hohe Zahl an tédglichen Wegstrecken koor-
dinieren zu kdnnen

é Bei den Mobile Families fallen Wohnort und die tibrigen
Alltagsorte raumlich am weitesten auseinander. Es sind
tdglich weite Wege in den Ballungsrdumen zu bewdltigen.
Einzelhandelsangebote fiir Mobile Families miissen sich
nahtlos in deren Zeit-Wege-Programm einfiigen.

5. Mobile Workers

= Die zunehmende Zahl an Menschen, die trotz fester Biiro-

adresse oft mobil arbeiten und hierfiir auf internetfahige
Gerite zurtickgreifen

= Pendeln tiglich im Nahbereich des Biiros zu Geschifts-

partnern oder mehrfach im Monat auch tber mittlere und
grofSere Distanzen

= Fragen Mobilitdtskonzepte nach, die effizientes Arbeiten

von unterwegs ermoglichen

= Sind einkommensstark, spontan und wenig preissensibel
= Nutzen Wartezeiten fiir Einkdufe und Erledigungen

9 Mobile Workers sind immer unterwegs und spontan. An-
gebote miissen unmittelbar auf dem Weg liegen, ins Auge
fallen und schnell verstdndlich sein. Ein kuratiertes An-
gebot verkiirzt den Entscheidungsweg. Es tiberwiegen der
Kleineinkauf oder Formen des Lieferservices.

¢ Nahversorgungsstandorte an Aus-
fallstrafSen oder in fufdlaufiger Nahe,
die One-Stop-Shopping ermdgli-
chen, sich durch regionale Ange-
bote, Frische und Casual Dining
auszeichnen

¢ Standorte, die eine tégliche Auszeit
ermoglichen, das Sehen und Geseh-
enwerden unterstiitzen und somit
eine Erweiterung des personlichen
Lebensumfeldes darstellen

* Standorte, die komplizierte
Anfahrtswege, ein unklares Ange-
botsprofil und eine Uberbetonung
des Discounts aufweisen

¢ Kompakte, zugespitzte Angebote fir
den Sofortverzehr bzw. Verbrauch
zum Feierabend, tiberwiegend Le-
bensmittel und Geschenkartikel

¢ Umbau von Einkaufsstitten zu
,Third Places", die an Verkehrskno-
tenpunkten und in Transitraumen
Mehrwert tiber den Einkauf hinaus

bieten, z. B. in Form von privaten
Riickzugsraumen fiir Telefonate und
kurze konzentrierte Arbeit

* Uniibersichtliche, grof3flachige La-
denkonzepte, die einen hohen Grad
an Eigeninitiative erfordern
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6. Low Cost Drivers
0 Guinstige, aber zum personlichen

= Einkommensschwache Gruppen wie Schiiler, Auszubil-
dende und Studenten, die mobil sein miissen, aber immer
seltener einen Privat-Pkw besitzen

= Offen fiir einen alternativen Mobilititsmix, insbesondere
fiir Car-, Bike- und Scooter-Sharing

= Definieren sich nicht Giber Eigentum, sondern durch den In-
novationsgrad des Mobilitdtsangebotes als soziale Gruppe

= Offentlichkeit ist ,hip* Cafés und Bibliotheken erweitern
das private Wohn- und Arbeitsumfeld

é Low Cost Drivers stellen die auf den Strafden und Pldt-
zen sichtbare Offentlichkeit der Grofistddte dar. Sie sind
bestens informiert und fithren gesellschaftliche Trends
an. Einkaufsstdtten sind fiir sie nur ein gleichberechtigtes
Glied in der Reihe ihrer 6ffentlichen Orte.

7. Urbane Guthiirger

= Der neue ,griine* Mainstream in biirgerlich gepriagten
Stadtteilen der Grofsstidte, der die politische Meinung
dominiert, den Wandel anstofst

= Verstehen sich als urbane Avantgarde und steigen ver-
mehrt vom Privat-Pkw auf OPNV und Fahrrad um

= Machen Druck fiir den Umbau der Straffen und Verkehrs-
systeme

» Erzwingen eine Neuverteilung offentlicher Flichen zu-
gunsten von verkehrsberuhigten oder autofreien Zonen

é Urbane Gutbiirger drdngen das Auto aus bestimmten
Stadtteilen zuriick. Mit der Riickgewinnung offentlicher
Fldchen wdchst die Anziehungskraft fiir weitere gesell-
schaftliche Gruppen. Alternative Verkehrsmittel werden
attraktiver. Stellpldtze verlieren in diesen Rdumen ihre
Relevanz.

Lifestyle passende Einkaufsstitten
in Stadtteilzentren oder an 6ffent-
lichen Verkehrsknoten mit langen
Offnungszeiten

* Erweiterung des Nahversorgungs-

angebots in zentralen Stadtteil-
lagen um gastronomische Kom-
petenzen fiir den wachsenden
AufSer-Haus-Verzehr der Auszubil-
denden

* Pkw-orientierte Standorte in Ge-

werbegebieten

¢ Nahversorgung, die sich als ,guter

Nachbar® mit einem qualitativ
hochwertigen, durch Frische, Bio
und Fairtrade gepragten Angebot
darstellt

¢ Entwicklung von Mixed-Use-Kon-

zepten, die fufSlaufige Erschlie-
fSung, urbane Angebotsvielfalt und
Koppeleffekte unterstiitzen

* Uberalterte Lebensmittelmérkte
und Discounter
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Fazit: Auswirkungen der neuen Mobilitat auf Einzelhandelsstrukturen

it dem Wissen um die unterschiedlichen

Mobilititsmotive und das Verhalten der
verschiedenen Mobilititstypen lassen sich die
mobilititsbedingten Auswirkungen auf das Kon-
sumverhalten und damit die Erwartungen an Ein-
kaufsstitten prognostizieren.

Wenngleich eine immer stirkere Aufficherung
der personlichen Mobilitdtsbedirfnisse auch zu im-
mer ausdifferenzierteren Mobilititsformen fihrt,
lassen sich im Hinblick auf die Anspruchshaltungen
an den gebauten Raum gewisse Grundstrémungen
erkennen. Wenig tiberraschend ist die neue Mobili-
tat sehr haufig verkniipft mit den Aspekten Zeit und
Bequemlichkeit, aber auch mit Nachhaltigkeits- und
Qualitdtsanspriichen.

Das Habona Research Team hat in einem néchs-
ten Schritt untersucht, welche Anspriiche sich
durch die neue Mobilitat an Standorte und Konzep-
te des stationdren Einzelhandels ergeben. Insgesamt
konnten auf diese Weise sieben Forderungen identi-
fiziert werden, die gleichzeitig das Potenzial fiir den
Ladeneinzelhandel der Zukunft aufzeigen:

Koppeleinkauf

Auf dem Weg liegende Standorte fiir die zeitspa-
rende Kopplung von Erledigungen

Frische und Qualitét

Nachfrage nach frischen und nachhaltigen Pro-
dukten des taglichen Bedarfs

Convenience

Auf dem Weg liegende Angebote fiir den beque-
men Spontaneinkauf und Sofortverzehr

Third Places

Standorte mit emotionalem und kommunikati-
vem Mehrwert iber den Einkauf hinaus
Tagliche Treffpunkte

Orte mit hoher Angebotsvielfalt und Aufent-
haltsqualitat im fufSldufigen Wohnumfeld
Riickzugsrdume

Erholungs- und Ruherdume fiir kurzfristige Aus-
zeiten ohne grofSen Fahrtaufwand

Erweitertes Wohn- und Arbeitsumfeld

Orte fiir eine Auslagerung privater Aktivititen in
den offentlichen Raum

Abb. 21: Anspriiche an Einkaufsstatten im Zeichen der neuen Mobilitat
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Gastbeitrag PENNY

PENNY - nah, flexibel
und innovativ

ENNY betreibt einen Grofdteil sei-
Pner 2.200 Mirkte in integrierten,
urbanen Stadtteillagen. Uber Jahre
wurden wir fiir die damit verbundene
Heterogenitit des Filialnetzes bela-
chelt. Wir haben immer eine Stirke
darin gesehen, dort zu sein, wo die
Menschen leben und kiinftig leben
werden.

Zahlen und Prognosen geben uns
recht: Aktuell leben bereits mehr als
77 Prozent der Bundesbiirger in Stid-
ten. Blickt man auf die Entwicklung bis
2050, so zeigt sich, dass dieser ohne-
hin schon sehr hohe Wert weiter stei-
gen wird. Die Forschung geht davon
aus, dass Mitte des Jahrhunderts tiber
84 Prozent der Menschen in Stidten ab

ek

5.000 Einwohner leben werden. Parallel
wird die Anzahl der Ein- bis Zwei-Per-
sonen-Haushalte weiter steigen.

PENNY - Hoch auf die
Nachbarschaft

PENNY ist darauf als der Discoun-
ter in der Nachbarschaft gut vorbe-
reitet. Denn ganz gleich wie sich der
E-Commerce im Lebensmittelhandel
entwickelt, der klassische Markt wird
die erste Anlaufstelle der Kunden sein
und bleiben. Wir betreiben sehr er-
folgreich integrierte Mérkte mit zum
Teil nur 400 Quadratmetern Verkaufs-
fliche und ohne jegliche Parkplitze.
Wir geben nicht nur jedem Standort
einen eigenen Namen. Wir entwickeln

: Von aufsen und

S

e Ry -

Sebastian Engels
Leiter Standortentwicklung
Discount national

fiir jeden Markt auch das richtige Fla-
chen- und Sortimentskonzept. Das
bedeutet hohen Aufwand und fordert
von allen involvierten rickwértigen
Einheiten viel Flexibilitit. Wir sind
aber dennoch davon tberzeugt, dass
dies der richtige Weg fiir uns ist. Un-
sere Kunden erleben damit aber jeden
Markt als ,ihren“ PENNY. Das schafft
Identifikation und Nahe. Das gibt uns
im Wettbewerb ein Gesicht. An die-
sem Alleinstellungsmerkmal arbeiten
wir taglich. Zum Beispiel auch, indem
wir erproben - ganz im Sinne eines
noch bequemeren Einkaufs - ob wir
die Sortimentspréisentation und -an-
ordnung sowie Kundenlauf nicht noch
intuitiver gestalten kénnen.




Um das zu erreichen, werden stian-
dig neue Ansidtze und Ideen gepriift
und erprobt. Innovation und Weiter-
entwicklung auf allen Ebenen sind ein
Markenzeichen von PENNY. In den ver-
gangenen zwei Jahrzehnten war PENNY
héufig ein wichtiger Trendsetter im Dis-
count. Ob bei EC-Cash, Bake-off-Statio-
nen, SB-Fleisch, Zeitschriften — um nur
einige wenige zu nennen - war PENNY
Vorreiter fiir die Branche.

Anforderungen an den
Discount steigen

So viel Standardisierung wie notig,
so viel Individualisierung wie moglich,
so lautet unser Credo. Doch die unge-
bremste Urbanisierung hat auch Schat-
tenseiten. Eine sind die explodierenden
Mietpreise. Laut Statistik ist beinahe
jeder fiinfte Stadtbewohner (17,6 Pro-
zent) durch die Wohnkosten finanziell
Uberlastet. Diese Quote wird weiter
steigen, dazu braucht es nicht allzu
viel Fantasie. Wir werden also auch in
Zukunft viele Zwangssparer unter un-

= PENNY Kallsplatz Munchen Die Klemﬂache bletet auf rund .p-g-': |

»

seren Kunden haben. Folglich wird es
auch kiinftig unverzichtbar sein, bei al-
len Tendenzen zum Trading-up und der
damit verbundenen Angleichung der
Vertriebsformate, hohe Kostendiszip-
lin zu wahren. Der zunehmende Anteil
an Frische- und Convenience-Produk-
ten erhoht die Anforderungen an jedes
Marktteam weiter. Wir werden also
auch in Zukunft einen enorm intensi-
ven Wettbewerb in Deutschland haben.
Die geringen Margen im Lebensmit-

It

HABONA-REPORT 2020

telhandel werden weiterhin Begleiter
der Branche sein. An dieser Stelle set-
zen wir auf einen partnerschaftlichen,
langfristigen und stabilen Betrieb der
Handelsimmobilie zusammen mit dem
Eigenttimer. Sollte hier aber nicht mit
Augenmafs kalkuliert werden, droht
eine schnelle Verédung der urbanen
Zentren. Das wére im Hinblick auf die
beschriebenen positiven Beitrage des
Lebensmitteleinzelhandels fatal.

49






HABONA-REPORT 2020

4 The New Local - in Quartieren

naher am Kunden

tadte sind Orte, an denen sich Menschen zum Gedanken-
Saustausch treffen, an denen sie kaufen und verkaufen,
sich entspannen oder sich vergniigen. Der 6ffentliche Raum
bildet Bithne und Katalysator fiir diese Aktivitiaten.

Die verdichtete Stadt mit gut vernetzten Verkehrswegen ist
die einzige umweltschonende, nachhaltig lebensfahige Form
von Stadt. Lange wurde in der Stadt- und Raumplanung auf die
Flexibilitdt und Verkntipfungsfunktion des Privat-Pkw gesetzt,

Der Anspruch an eine lebendige Stadt

In fast allen Stédten iibersteigt die Nachfrage nach urbaner
Lebensqualitit deutlich das Angebot an attraktiven, leben-
digen Stadtrdumen. Die Folgen sind iiberdurchschnittliche
Preissteigerungen und Gentrifizierungsprozesse besonders
in den Quartieren, in denen das menschliche Maf3 gilt bzw.
wieder gilt. Insofern ist es auch eine grofde soziale Aufgabe,
monofunktionale, von Grofdstrukturen entfremdete stadti-
sche Riume wieder aufzulésen und wieder ,mehr Stadt“ zu
wagen.

Die immer individuelleren, sich fortlaufend verdndernden
und flexiblen Nutzungsanspriiche mit ihren Auswirkungen
auf neue Mobilitdtsformen lassen sich mit einer maximal fest-
gelegten, ingenieurmédfiig geplanten Stadt allerdings immer
weniger erfiillen. In der Folge passen die gebauten Rédume
immer weniger zu den ,fluiden“ Anforderungen der Nutzer:
Ob Wohnungsgrundrisse, neue Autobahnzubringer, Standorte

1 Vgl. Dieter Hoffmann-Axthelm: Die Dritte Stadt (1993)
2 Jan Gehl: Stadte fiir Menschen (2016)

wurden Stadt und Land iiberwiegend einseitig fiir den Auto-
verkehr umgebaut. Funktionale wie auch 6kologische Grenzen
des Autoverkehrs sowie gesellschaftliche Verdnderungen fiih-
ren allerdings zu neuen Anspruchshaltungen an den gebauten
Raum. Es wichst der Wunsch nach qualititsvollen, anspre-
chend gestalteten Offentlichen Rdumen, die Verknipfungen
ermoglichen und damit Zeit, Platz und Ressourcen schonen.

von Biirogebduden, Konzepte von Shoppingmalls - sie alle las-
sen kaum Raum fiir Anpassungen und Umwidmungen, in der
Folge wird eher zugebaut als umgebaut, entsprechend steigt
der Flachenverbrauch - und mit ihm der Anteil untergenutzter
und ,leerer” Stadt.!

Die Idee der attraktiven, lebendigen, sicheren und nach-
haltigen Stadt 16st verbliiffenderweise eine ganze Reihe von
Ansprichen, die auch die postmoderne Bevolkerung mit ihren
wachsenden Mobilitdtsbedirfnissen an die Stadt stellt. Die
lebendige Stadt signalisiert Offenheit und verspricht sozia-
le Interaktion: ,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."
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Der menschliche Mafl3stab

ie Anwesenheit von Menschen ist ein wichtiges Quali-

titsmerkmal fiir die Attraktivitit urbaner Riume und
ihren Nutzungen. Je besser es gelingt, in der Stadt Raum fiir
vielfiltige Nutzungen und die Teilnahme an verschiedenen
Aktivititen zu schaffen, desto mehr urbane Lebensfiille kann
entstehen, desto besser kann die wachsende Mobilitit der
Menschen durch nachhaltige Verkehrskonzepte aufgefan-
gen werden.

Hohe Umfeldqualitdt und Verkehrsvermeidung sind zwei
Seiten einer Medaille bei der Planung neuer wie auch der Ver-
besserung bestehender Stadtgebiete. Sowohl Wohn- als auch
Biironutzungen sind attraktiv, wenn auch Versorgungsnutzun-
gen auf kurzem Wege erreichbar sind. Ndhe und Nutzungs-
mischung allein garantieren aber noch keine Attraktivitat. Auf
die Lebendigkeit eines Raumes kommt es an. Diese stellt sich
insbesondere dann ein, wenn fiir die Nutzer auf kleinem Raum
ein hoher Grad an sich selbst verstirkenden Aktivititen er-
moglicht wird: Kinder abholen, Hemden wegbringen, zur Apo-
theke gehen, Kaffee trinken, Paket retournieren.

| Lebendigkeit

Dabei ist Lebendigkeit immer relativ zu sehen: Nicht die
Menge an Menschen und die Grofse von Plitzen sind ent-
scheidend, sondern der Eindruck, dass ein Ort einladend und
beliebt ist. Ein Quartier voller Leben braucht vor allem kurze,
direkte und logische Wege. Dichte Bebauung allein ist dage-
gen keine Garantie fiir Lebendigkeit. Und in weitldufigen oder
unwirtlichen AufSenbereichen verkiimmert das Stadtleben: Es
bendtigt zu seiner Entfaltung ganz unterschiedliche Konzep-
te und gezielte MafSnahmen, Gber die mittlerweile zahlreiche
Studien und Erkenntnisse vorliegen.!

Zentral ist dabei das Kriterium Aufenthaltsdauer fir die
Qualitdt offentlicher Raume. Je linger die Aufenthaltsdauer,
desto mehr Aktivitditen werden angestof3en, desto hoher wer-
den Attraktivitait und Anziehungskraft empfunden. Bei glei-
cher Frequentierung wird in Rdumen mit hoher Aufenthalts-
dauer eine zehn- bis dreifSigmal héhere Aktivitit gemessen.?

1 International fiihrend sind Studien und Konzepte zu den Quartiersentwicklungen in Oslo und Kopenhagen. Vgl. Jan Gehl: Stadte fiir Menschen (2016)
2 Ebd.




Das Quartier - ein soziales Bezugssystem

ie stidtebauliche Realitit in Deutschland ist heute noch
Dgepréigt vom sogenannten Anstiickelungs- und Arron-
dierungsstidtebau, der Zersiedelung, Monostrukturen und
weiter wachsendem Pkw-Verkehr Vorschub leistet. Das
Quartier wird heute gemeinhin als Antwort auf diese Fehl-
entwicklungen gesehen.

Auf Bund-Lander-Ebene definiert das Bundesinstitut fiir
Bau-, Stadt- und Raumforschung (BBSR) den Quartiersbegriff.
Anders als statistische oder administrative Gebietskategorien
wie Orts- oder Stadtteile wird ein Quartier nicht tiber feste
rdumliche Grenzen abgegrenzt, sondern als raumbezogene
Einheit zwischenmenschlicher Beziehungen.! Quartiere ge-
winnen ihren individuellen Charakter iiber die spezifische
Zusammensetzung ihrer privaten, halbprivaten, halboffent-
lichen und offentlichen Bereiche, die jeweils Unterschiede in
der Nutzungsintensitat, Ausstattung und in den sozialen Kon-
takten der Nutzer zeigen.? Je mehr Verkniipfungen im Quar-
tier bestehen, umso mehr Qualitat, Stabilitdt und Attraktivitat
kann angenommen werden. Gute Quartiere zahlen somit zum
ibergeordneten Interesse des Staates. Sie leisten einen wert-
vollen Beitrag zu einer nachhaltigen Stddtebaupolitik, sollen
geschiitzt und gefordert werden.®

The Walkable City - Gegenmodell
zur Monofunktion

In der neueren Literatur wird ein auffélliger Fokus auf den
Faktor ,Néhe" in einer lokalen Mikrowelt gerichtet, in der auf-
grund der Vielfalt der Nutzungsangebote - insbesondere das
Vorhandensein der Basistypologien Wohnen, Biiro und Handel
- vieles zu Fufs in der eigenen Strafde oder um die Ecke erle-

Bw N =

rieareale, Schriften zur Immobiliendkonomie 53 (2009)
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digt werden kann.? Den Gegenpol bilden Monostrukturen, in
der die Basistypologien nur jeweils als Extreme vorkommen,
also die reine Wohnsiedlung, der Biiropark oder das grofsfla-
chige Einkaufszentrum, somit das Gegenteil eines nachhalti-
gen Quartiersgedankens.

Abb. 22: Mdgliche Nutzungsverteilung in Quartieren

Eigene Darstellung in Anlehnung an Feldmann 2009

Siehe Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung (BBSR): Die soziale Stadt - Ergebnisse der Zwischenevaluierung (2004)

Luise Willen, in: Anndherungen ans Quartier, Vortrag BBSR-Projektwerkstatt 04.,/05.09.2005 in Halle

Vgl. Klaus Peter Strohmeier: Quartier und soziale Netzwerke: Grundlagen einer sozialen Okologie der Familie (1983)

S. Philipp Feldmann: Die strategische Entwicklung neuer Stadtquartiere unter besonderer Berticksichtigung innenstadtnaher oder innerstédtischer brachgefallener Indust-



MEINUNG
Death and Life of Modern Cities

leinrdumige Wegeverbindungen,

der o6ffentliche Raum und Stadt-
plitze als Treffpunkte fiir Bewohner
standen lange Zeit ganz unten auf der
To-do-Liste der klassisch-modernen
Stadtplanung. Die Stadt als Raum der
Begegnung und gesellschaftliches Fo-
rum der Biirger fand seit ihrem au-
togerechten Umbau nur an wenigen
ausgewahlten Orten statt. Die nega-
tiven Auswirkungen auf Gesellschaft
und Handel sind bekannt.

Auf die Auswirkungen der modernen
Stadtplanung hat besonders eindring-
lich bereits 1961 Jane Jacobs in ihrem
einflussreichen Buch ,Tod und Leben
grofSer amerikanischer Stadte* hinge-
wiesen. Sie fiihrt aus, wie die Bevor-
zugung des Autoverkehrs im Zusam-
menwirken mit der Entwicklung des
solitdren, in sich gekehrten Einzelge-

baudes ,leblose, menschenleere Orte*

produziere. Wenngleich nicht tberall

gelebte Planungspraxis, ist zumindest

eine Ruckbesinnung auf gemischt ge-

nutzte Stadtgebiete festzustellen mit

Gebauden und Platzen, die sich aufei-

nander beziehen und dadurch folgende

Vorteile mit sich bringen:

= Bessere Verkniipfung von Nutzun-
gen, die Interaktionen der Men-
schen fordert

= Hohere Anziehungskraft, die Leben-
digkeit in der Stadt erzeugt

= Hohe Nahversorgungsqualitdt fir
die Deckung des tiglichen Bedarfs

= Langere Aufenthaltsdauer im o6f-
fentlichen Raum, was das Sicher-
heitsgefiihl erhoht

» Kompakte Struktur und kirzere
Wege als Grundvoraussetzung fiir
Nachhaltigkeit

1 Jane Jacobs: The Death and Life of Great American Cities (1961)

Hinter den oben genannten grund-
sitzlichen Vorteilen der Nutzungs-
mischung ldsst sich deren Mehrwert
auf konkrete wirtschaftliche, soziale
und okologische Stabilisierungs- und
Selbstverstirkungseffekte aufschliis-
seln.?

Wirtschaftliche Effekte

= Nutzungen erginzen sich synerge-
tisch und schaffen ein aufeinander
abgestimmtes Angebot

= Die Vielfalt des Angebots schafft
eine breite Nachfragebasis

= Breite Nutzergruppen fordern die
Entwicklung von Handels- und
Dienstleistungsnutzungen

Soziale Effekte

= Urbane Vielfalt ermoglicht die Inte-
gration verschiedener Milieus

= Integrierte Milieus sind Basis positi-
ver Identifikationsprozesse

Okologische Effekte

= Vorteile in der Alltagsorganisation
fithren zur Verkiirzung notwendiger
Wege

= Kirzere Wege sparen Ressourcen
in Verkehr, Wirtschaft und privaten
Haushalten

= Riickgewinnung von Verkehrsfld-
chen und Zeit zugunsten neuer pro-
duktiver Aktivititen

2 Siehe Karl-Werner Schulte und Andrea Pelzeter:
Stadtplanung und Immobilienékonomie, in:
Immobilienokonomie Bd. III: Stadtplanerische
Grundlagen (2005). Vgl. aufSerdem: Dr. Wolf
Gaebe: Urbane Raume (2004)



| Mehrwert auch fiir Investoren

Auch aus der Investorenperspektive liegt

die wesentliche Chance der Nutzungsmi-

schung im breiten Spektrum der Nutzun-

gen, die zur Gesamtstabilitit des Quartiers,

Baublocks oder Gebédudes beitragen. Unab-

hangig von Risiko- und Finanzierungsfragen,

Haltedauern und Marktzyklus sind folgende

wertsichernde Elemente in der Nutzungsmi-

schung immanent angelegt:

= Unabhéngigkeit von standardisierten Im-
mobilien-Typologien oder zeitlich befris-
teten Moden

= Breite Streuung der Mieter- und Branchen,
die das Leerstandsrisiko begrenzt

= Geringere Festlegung auf Nutzungen, was
die Nachvermietungsoptionen erhéht

= Glinstige Aussteuerung des Standortes
hinsichtlich Vermietungsstand und Mie-
terqualitét

= Gestaffelte Mietvertragslaufzeiten unter-
schiedlicher Nutzungen

= Geringe Volatilitdit der Kapitalrtickflisse
durch stabile Struktur der Mietertrdge und
Mietvertragslaufzeiten

Nachdem fiir lange Zeit Kapitalsammel-
stellen ihr Risikomanagement vorrangig auf
Portfolioebene ausgesteuert haben, gewinnt
die Risikobalance auf Objektebene auch in
grofSen Hausern wieder an Aufmerksamkeit.
Die hohe Stabilitit des Cashflows und des
Immobilienwertes von Mixed-Use-Konzep-
ten macht diese in zinslosen Phasen zu sehr
attraktiven Anlagezielen einer grofSen Band-
breite verschiedener Investorengruppen. Da-
bei werden insbesondere Handelsnutzungen
als gut geeignet angesehen, um weitere Nut-
zungen anzuordnen.

I Sehrgutgeeignet MM Gutgeeignet MM Weniger geeignet I Gar nicht geeignet

Abb. 23: Einschatzung der
Immobilienbranche zu
potenziellen Nutzungserganzungen
fiir Handelsimmobilien

Arzte

Biiro

Wohnen

Entertainment

Eigene Darstellung in Anlehnung an Hahn Retail Real Estate
Report 2018. Umfrage unter 40 Teilnehmern aus Immobilien AGs,
Vermagensverwalter, Inmobilienfonds

Hotel
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Manuel Jahn
Head of Business Development
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Iris Schoberl
Managing Director

Gastbeitrag BMO Real Estate Partners

Die Transformation des
urbanen Alltags

Uber die Ent- und Beschleunigung durch Quartiere

emischt genutzte Quartiere neh-
men in der Stadtentwicklung
eine immer zentralere Rolle ein und
gehoren im Stiddtebau zu den nach-
haltigsten und anpassungsfihigsten
Produkten iiberhaupt. Vorbei sind die
Zeiten funktional getrennter Stadte,
in denen Arbeiten, Wohnen und Ein-
kaufen nicht miteinander zu verbin-
den wiren - willkommen im Zeitalter
des Mixed Use! Mit einer Nutzungs-
mischung aus Handel, Gastronomie,
Biiro/Dienstleistung und Wohnen
verkorpern Quartiere Urbanitit in
ihrer reinsten Form und ersetzen zu-
nehmend Monostrukturen und Kklas-
sische Einkaufsstrafden. Doch was
macht diese urbanen Stadtquartiere
fiir ihre Bewohner so besonders und
warum sind sie auch aus Investoren-
sicht ein gefragtes Lifestyle-Produkt?
Fiir die Bewohner sind es insbeson-
dere die kurzen Wege und vielfaltigen
Angebote, welche Quartiere zu einem
»Place-to-be“ machen. Die Kombinier-
barkeit von Strecken wird zum Trumpf:
Sie fithrt zur Beschleunigung von Gele-
genheiten und zugleich zu einer Zeit-

maximierung im Alltag. Durch die Ver-
kniipfung von Wohnen, Arbeiten und
Freizeit konnen die verschiedensten
Bediirfnisse an einem Ort abgedeckt
werden, ohne sich ins Auto oder ein
offentliches Verkehrsmittel setzen zu
mussen.

Nicht zuletzt profitieren hiervon
auch die Einzelhdndler und mit ihnen
die Nahversorger. Neben einer hohen
Anforderung an Konzept, Architektur
und Marketing sind auch Mietermix
und Auswahl der vertretenen Handels-
und Gastronomiekonzepte von grofder
Bedeutung. Zudem sollte das Quartier
gut in das regionale Umfeld eingebun-
den sein. Insbesondere im Hinblick auf
regionale und nachhaltige Produkte
hat sich das Konsumentenverhalten
in den vergangenen zehn Jahren stark
gewandelt. So wird aus dem Nahver-
sorger um die Ecke schnell der inner-
stadtische Wochenmarkt - ein lokaler
Treffpunkt, der nicht nur mit Gemiise
und Obst aus der Region lockt, son-
dern zugleich Raum fiir spontane Be-
gegnungen schafft. Ist dann auch noch
ein Café angeschlossen, kann aus dem



kurzen Plausch eine gute Unterhal-
tung werden - die kurzen Wege sparen
somit nicht nur Zeit ein, sondern die-
nen auch der Alltagsentschleunigung.
Durch die Synergien aus Ent- und Be-
schleunigung im lebendigen Quartier
profitieren nicht nur die Bewohner,
sondern auch die Handler und Gast-
ronomen gewinnen an Kundendhe -
Mehrwert fiir alle!

Am Ende des Tages sehen auch
die Investoren ihre Vorteile in einem
gut funktionierenden Quartier: Mi-
schnutzungskonzepte werden zum
Filetstiick ihres Portfolios und als

Wettbewerbsvorteil sowie wichtiges
Investitionskriterium  wahrgenom-
men. Das Mietausfallrisiko wird durch
die Diversifikation der Nutzungen
deutlich gesenkt und auch bessere
Vermarktungschancen ergeben sich.
Kernpunkt ist aber die Anpassungsfa-
higkeit von Quartieren - sie gehen mit
der Zeit, passen sich dynamisch ihren
Bewohnern an und sollten somit in ih-
rer Konzeption auch zukinftig nicht
mehr grundlegend umgedacht wer-
den. Gegeniiber Monostrukturen sind
sie klar im Vorteil - Vorsprung durch
Wandel!

HABONA-REPORT 2020

Doch so vielféltig die Chancen sind,
umso sorgfiltiger sollten die Heraus-
forderungen gepriift werden: Durch die
unterschiedlichen
und -bedirfnisse muss ein besonderer
Anspruch auf das Assetmanagement
gelegt werden, welches einen hoéhe-
ren Aufwand erfahrt. Dennoch stellen
Quartiere ein besonderes Anlageziel
dar, da diese sich auch in Zukunft auf-
grund der gesellschaftlichen und demo-
grafischen Megatrends sehr dynamisch
und vorteilhaft entwickeln werden. Sie

Mieterstrukturen

versprechen somit Wertstabilitdt durch
kurze Wege und Kundennéhe.

HC 34 - Mixed Use in

© Foto: BMO Real Estate Partners
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Nahversorgung - Megatrend ohne Anglizismus

ie Nahversorgung zéhlt zu den ganz
Dzentralen Elementen eines funkti-
onierenden, im besten Falle lebendigen
Quartiers. Ein zunehmend entstruktu-
rierter Alltag, wachsende Verschrin-
kungen von Arbeits-, Freizeit- und Fa-
milienwelten sowie die Auswirkungen
der Alterung der Gesellschaft bringen
hohere Anspriiche an das Wohn- und
Arbeitsumfeld mit sich. Die Nahversor-
gungsimmobilie als Dreh- und Angel-
punkt fiir die unkomplizierte tigliche
Bedarfsdeckung ebenso wie als Treff-
punkt und Riickzugsraum gewinnt vor
diesem Hintergrund eine gesamtgesell-
schaftliche Bedeutung.

In diesem Kontext werden Han-
delsimmobilien und ihre Typologien
aktuell auf ihre Zukunftsfihigkeit hin
Uberprift. Wahrend eine wachsende
Zahl an Handelsimmobilien mit einem
Nonfood-Angebot unter nachlassen-
dem Interesse der Konsumenten und
Abwanderung von
ins Internet leidet, profitieren Nah-
versorgungsimmobilien von hoheren
Pro-Kopf-Ausgaben, grofSeren Einkdu-
fen und erweiterten Funktionen. We-
nig iberraschend stehen Nahversor-
gungsimmobilien bei Investoren hoch
im Kurs und greifen zunehmend bei
onlineresilienten Formaten zu.

Dass sich fiir ein so dynamisches
und potenzialstarkes Einzelhandels-
segment, das 99 Prozent der Umsitze
im Laden erzielt, ausgerechnet ein for-
maljuristischer Begriff wie ,Nahver-
sorgung” durchgesetzt hat, ist dann in

Umsatzanteilen

der von Anglizismen gespickten Im-
mobilienwelt vielleicht mehr als eine
Randnotiz. Marketingoptionen wie
Convenience Center, Living Plaza oder
Our Marketplace scheinen bisher nicht
notwendig, um Investoren und Mieter
zu liberzeugen.

Niichterner Begriff,
heifde Story

Dabei ist die Geschichte von der
Nahversorgungsimmobilie deutlich
spannender als der Begriff es erahnen
lasst. Stand der Routineeinkauf bisher
nicht fiir Weltlaufigkeit und atembe-
raubende Konzepte, bildet er bei ni-

herer Betrachtung interessante gesell-
schaftliche Entwicklungen ab. Denn
auch die tagliche Bedarfsdeckung ist
immer weniger rationalen Uberlegun-
gen unterworfen, sondern stark von
Gefiihlen, guten Vorsédtzen und sons-
tigen Projektionen geleitet. Diese neue
Lust dufSert sich in iberdurchschnittli-
chen Wachstumsraten, die im (ibrigen
suchen.
Die Nachfrage nach Bio, Frische, Con-
venience oder Superfood, die Lust auf
den ,Caffe” danach oder den Japan Po-
wer Matcha davor erfreuen auch jene
Anbieter, die mit teureren Produkten

Einzelhandel ihresgleichen

auch hohere Margen erzielen.

Neue Formensprache.

Planung fiir Supermarkt in Wardenburg

&
©



»Mit Klopapier und Konserven
koénnen wir uns nicht profilieren®,

erklarte Konzernchef Lionel Souque
anlasslich der Présentation erfolgrei-
cher Rewe-Unternehmenszahlen (Voll-
sortiment National mit Umsatzplus von
12,3 Prozent) im April 2019. Das gleiche
gilt fir Edeka, Kaufland und Co., die
allerortens eine Aufwértsspirale des
vormals eher zweckmafSigen Lebens-
mittelhandels in Gang gesetzt haben.
Aldi, Lidl, Netto und Penny ziehen nach
und haben mit dem Kiihlhallenflair der
90er Jahre nichts mehr gemein. Er-
weiterte Sortimente, neue Produkte
und wachsende Preise treiben so den
Einzelhandelsumsatz im Nahversor-
gungssektor an. ,Die Verbraucher sind
bereit, fiir Produkte mit hoher Qualitit
mehr Geld auszugeben®, bestitigt auch
GfK-Handelsexperte Robert Kecskes
im Zusammenhang mit aktuellen Stu-
dienergebnissen seines Hauses zum
Lebensmitteleinkauf in Deutschland.

Immer néher ran
an den Kunden

Die Lebensmittelkonzerne investie-
ren viel fiir die Modernisierung und Er-
weiterung ihrer Filialnetze, allein Rewe
hat in 2019 in Deutschland mehr als eine
Milliarde Euro bereitgestellt. Trotz des
ohnehin grofden Ladennetzes gewinnen
Uberlegungen an Raum, mit neuen For-

maten und Standorten noch niher an
den Verbraucher zu riicken. Kompakte
Standorte an Verkehrsknotenpunk-
ten und in FufSgdngerzonen ganz ohne
Parkplitze oder ortsangepasste Markte
iiberbaut von Wohnungen, Praxen oder
Hotels sind ins Expansionsprogramm
aufgenommen worden. Damit wird an-
tizipiert, dass Ndhe und Koppelfaktoren
als wichtigste Faktoren fiir die Wahl der
Einkaufsstétte gelten, bedeutsamer als
Produktauswahl oder sogar Preis.

Nahversorgung und
multifunktionale Riume mit
politischem Riickenwind

Mit dem Ziel, fiir gleichwertige Le-
bensverhiltnisse in ganz Deutschland
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| Trading-up bei Edeka:

' Bio-Konzept ,Naturkind*

-

zu sorgen, hat das Bundeskabinett am
10. Juli 2019 konkrete MafSnahmen zur
Herstellung ,gleichwertiger Lebensver-
héltnisse” beschlossen.! In dem aktuel-
len Papier wurden die Eckpunkte fiir
eine zukinftige aktive Strukturpolitik
definiert. Im Zentrum der Handlungs-
empfehlungen stehen Investitionen
in eine erreichbare Grundversorgung.
Explizit wird auf die Bedeutung des Le-
bensmittelangebots, der Gesundheits-
vorsorge und der Kinderbetreuung in
multifunktionalen Rdumen hingewie-
sen. Damit wird anerkannt, dass eine
gute Nahversorgung wichtig fiir die
Lebensqualitit der Wohnbevolkerung
auch aufserhalb der Metropolen ist.

1 Bundesministerium des Innern, fiir Bau und Heimat (Hrsg.): Unser Plan fiir Deutschland. Gleichwertige Lebensverhltnisse tiberall (2019), verfiigbar unter:
www.bmi.bund.de/SharedDocs/pressemitteilungen/DE/2019,/07/20190710-kom-gleichw-LV-DEU-atlas.html (Abruf vom 27.02.2020)
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Martin E. Schaer
Geschaftsfiihrer

Gastbeitrag MATRIX Immobilien

Die Sehnsucht nach
Nachbarschaft

Leben, Einkaufen und Arbeiten

»Panta rhei“ - alles flief3t. Die For-
mel des griechischen Philosophen He-
raklit bringt den bestéindigen Wandel
des Lebens auf den Punkt. Die fort-
schreitende digitale Transformation
und der demografische Wandel er-
zeugen gegenwirtig neue und indi-
viduellere Lebensentwiirfe. Leben,
Einkaufen, Arbeiten - alles ist ver-
netzt. Das fiithrt auch bei Immobilien
zu verinderten Erwartungshaltungen
der Nutzer und erfordert verinderte
Raumstrukturen.

In Zeiten, in denen so viel Dynamik
und Umbruch herrschen, ist die Sehn-
sucht nach Nachbarschaft und realer
Begegnung grofd. Intelligente Quar-
tiere werden daher als Losung fiir den

modernen, urbanen Menschen immer
wichtiger.

Wir bei MATRIX glauben an die Zu-
kunft und Energie einer Stadt der kur-
zen Wege, des Austausches und der
Gesprache. Unser Ansatz: Wir schaffen
mit unserem Konzept ,Neue Markt-
platze* suburbane Zentren und Treff-
punkte, die sich organisch in beste-
hende Strukturen einpassen, aber der
jeweiligen Community und dem Um-
feld richtungsweisende Impulse geben.

Aus dieser Uberzeugung heraus ist
im Hamburger Norden das Quartier
.LaHoMa-Living Plaza“ entstanden.
Wohnen, Arbeiten, Einkaufen, dazu
Dienstleistungen, Gesundheitsver-
sorgung und Freizeitangebote vereint




an einem Standort. Mit dem LaHoMa
(steht fiir Langenhorner Markt) ist die
perfekte Blaupause der neuen Markt-
platze geschaffen. Dafiir hat MATRIX
das in die Jahre gekommene EKZ Lan-
genhorner Markt in einen attraktiven
Lebensmittelpunkt im Norden der
Elbmetropole verwandelt. Eine neue
Living Plaza présentiert mit rund 60
Mietflichen fiir Geschéfte, Gastrono-
mie und Dienstleister ein breites An-
gebot. Aufenthaltsqualitdt und Treff-
punkte fiir alle Generationen auf der
Plaza schaffen die grofdzligige Gestal-

ﬂ\‘ﬁ g r——‘s—v.—-""‘ﬂ— =

tung, ein Wasserspiel und viele Terras-
senpldtze. Direkt neben der Living Pla-
za sind drei neue Wohngebdude mit 126
Wohnungen entstanden, darunter auch
offentlich geférderte Wohnungen.

Der Quartiers- und Nachbar-
schaftsgedanke steht auch beim ILO
Park in Pinneberg an erster Stelle. Auf
dem weitldufigen Geldnde der ehe-
maligen ILO-Motorenwerke entsteht
nach dem Konzept der ,Neuen Nach-
barschaften® von MATRIX eine neue
lebendige Nachbarschaft im Griinen
mit perfekter Verkehrsanbindung an
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Hamburg und modernen Zwei- bis
Vierzimmerwohnungen fiir Jung und
Alt, Single und Familie, Student und
Pensiondr. Coworking-Angebote, Ge-
werbeflachen, neue Mobilitdtskonzep-
te und Begegnungsorte schaffen die
Vernetzung von Wohnen, Arbeiten und
Leben im Quartier.

Wir sind davon tiberzeugt, dass un-
sere digitale Gesellschaft solche ver-
netzten Rdume und Quartiere mehr
denn je braucht, um ihr Bediirfnis nach
realer Begegnung und Nachbarschaft
leben zu kénnen.

s

==

© Foto: Matrix Immobilien
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5 Nahversorgungsimmobilien -

schneller als jede App

Entwicklungstreiber der Nahversorgungsimmobilie

it der Differenzierung der Lebensstile und der Lebens-

welten geht eine Differenzierung der Alltagsgestaltung
einher. Mit der Verlingerung der tdglich zu bewiltigenden
Aktivititenketten wichst der Wunsch nach weniger Komple-
xitdt und mehr Bequemlichkeit. Dabei verspricht die Optimie-
rung der alltdglichen Lebensablidufe den grofdten Nutzen.

Der Nahversorgungsimmobilie als Begleitung der Menschen
zur Deckung ihres tdglichen Bedarfs kommt bei der Alltagsop-
timierung eine besondere Bedeutung zu. Als wesentlicher Teil
des Alltags bezieht sie ihr Entwicklungspotenzial aus ihrem
Vermogen, das Leben der Menschen zu vereinfachen und dabei
Wiinsche und Bediirfnisse ohne Extraaufwand zu erfiillen. Die
zunehmend individuellen und damit sich ausdifferenzierenden
Wiinsche der Konsumenten definieren aber nicht nur neue An-
spriiche, sondern auch neue Geschéfts- und Umsatzpotenziale.
Ob Lebensmitteleinzelhandel, Drogeriemirkte, Gastronomie
oder andere Dienstleistungen - Nahversorgungskonzepte fol-
gen den Kunden auf Schritt und Tritt, passen sich den lokalen
Gegebenheiten immer besser an und senken die Hiirden fir
schnellen, qualitdtsvollen und margentrachtigen Konsum. Fri-
sche, Handelsgastronomie und Convenience sind ganz maf$-
gebliche Treiber, mit denen Verbraucherwiinsche erfiillt und
Wachstum erzeugt werden.

Frische

Uber die Hilfte der Konsumenten ist bereit, fiir besonders
frische Produkte mehr zu bezahlen. Der mit der Frischeleistung
eines Anbieters zufriedene Kunde kauft dort hiufiger ein und

gibt mehr als der Durchschnittskunde aus. Frische ist damit ein
Hebel, um Kunden zu gewinnen, Umsatz zu steigern und Mar-
gen zu verbessern. Es winken Umsatzzuwéchse in der Frische
von bis zu 10 Prozent bei gleichzeitig signifikanter Verbesserung
der Profitabilitét.!

Gleichzeitig reagieren Konsumenten bei
schlechter Frischeleistung sehr sensibel, d. h. bei Unzufrie-

empfundener

denheit mit der Frische wird der Anbieter meistens gewech-
selt. Insofern ist die Frische ein sensibles, aber auch geeignetes
Merkmal, um Umsatzwachstum zu stimulieren. Da Kunden den
Frischebedarf nicht zwingend an ihren Haupteinkaufsstitten
decken, sondern dort, wo sie die beste Frische vermuten, be-
steht im Frischesegment besonderes Potenzial fiir die Entwick-
lung von Positionierungsvorteilen.

Die Entwicklungspotenziale werden am Thema Salatbar
deutlich: Frische steht hier synonym fiir gesunde, schnelle und
bequeme Erndhrung. Wahrend Obst und Gemiise dem Feier-
abend- oder Samstagseinkauf vorbehalten sind, ist die Salat-
theke zentrale Anlaufstelle im Mittagsgeschift. Wenn mehr als
der Salat eingekauft wird, profitiert der Hindler vom Zusatzge-
schaft der weniger preissensiblen Kunden.

Dem Umsatzpotenzial steht allerdings ein hoher Aufwand fiir
Pflege und Nachfiillen gegentiber. Mit dem 2009 im schwedi-
schen Goteborg gegriindeten Start-up und seit 2015 zur Green-
food Group (Umsatz 2019 450 Millionen Euro) gehérenden Pica-
deli ist Rewe 2019 eine exklusive Partnerschaft eingegangen, um
Ausstattung, Qualitdt und Betrieb der Salatbars aus einer Hand
sicherzustellen.

1  Frisch oder stirb. Oliver Wyman-Analyse und Umfrage zu Frische im Lebensmitteleinzelhandel (2017); verfiigbar unter:

www.presseportal.de/pm/66435,/3669123 (Abruf vom 20.01.2020)
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| Handelsgastronomie

Gleichrangig zur Frische werden gastronomische Services
fiir eine Positionierungs- und Differenzierungsstrategie des
Lebensmitteleinzelhandels gesehen. Allein fiir die Mittags-
pause nutzt die Halfte der Kunden gastronomische Angebote
im Handel - mit steigender Tendenz: Der Umsatz wéchst von
9,29 Milliarden Euro in 2017 um rund 4 Prozent pro Jahr auf
10 Milliarden Euro in 2019.

In fast allen Altersklassen wird der Besuch einer Handels-
gastronomie iiberwiegend spontan getroffen. Zusammen mit
einer Verzehrdauer von weniger als 20 Minuten bei der Mehr-
zahl der Kunden steht die Handelsgastronomie damit stell-
vertretend fiir die Folgen sich auflésender Alltagsstrukturen
und der wachsenden Nachfrage nach schnellem und sponta-
nem AufSer-Haus-Verzehr an Koppelstandorten. War in frii-
heren Zeiten vor allem das Mdbelhaus bevorzugter Standort
von Handelsgastronomie, hat sich nach einer GfK-Erhebung
in der Beliebtheit nun der Supermarkt - und damit der Nah-
versorgungsstandort - zur wichtigsten Adresse mit knapp 70
Prozent Kundenanteil gemausert.! Allerdings fithlen sich im
Supermarkt nur 8 Prozent der Kunden animiert, die Speisen
auch im Geschift zu verzehren. Dies zu verbessern wird in
zentralen Lagen und anziehungsstarken Nahversorgungszen-
tren zunehmend sichtbar: Mit entsprechendem Mobiliar und

1 Vgl. GfK Total Shopper Panel (2019)
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angenehmer Atmosphédre erhoht sich die Verweildauer - und
damit das Potenzial fiir Koppeleinkdufe. Denn schon heute
kauft fast jeder zweite dieser Konsumenten bei der Gelegen-
heit auch andere Artikel im selben Geschift ein.

Abb. 24: Durchschnittliche Aufenthaltsdauer
bei Vor-Ort-Verzehr im Handel

W >10min. B >20min. M >40min. B <40min. B Kein Vor-Ort-Verzehr

—15%

19%

\__ o

Eigene Darstellung in Anlehnung an EHI Retail Institute 2019, Datengrundlage: GfK Total Shopper Panel
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| Convenience

Wachsende Verkehrsleistungen im
offentlichen  Verkehr,
Bebauungsdichte in den Stddten und
immer mehr Zeitstress unterstiitzen
die Entwicklung kleinerer Nahversor-
gungsformate. Einer flichenbedingten
ungiinstigeren Kostenstruktur steht
ein hoher Kundennutzen gegentber,
der sich aus der jederzeitigen und
spontanen Bediirfnisbefriedigung er-
gibt. Mit zunehmender Urbanisierung
folgt Deutschland damit Trends ins-
besondere in ausldndischen Grof3-
stédten, in denen sogenannte C-Stores
(Convenience-Stores) gesellschaftliche
Entwicklungen seit Lingerem beglei-
ten. Als Weiterentwicklung des klein-
betrieblichen Kiosks ist der C-Store
Produkt grofSer Handelsketten, in
Grofsbritannien Tesco, in Frankreich
Carrefour und in den Niederlanden
Ahold und Jumbo. In Deutschland ent-
wickeln Rewe (Rewe To Go) sowie eini-
ge Edeka-Gesellschaften (Xpress bzw.
Express) Kleinkonzepte.

Hier vollzieht sich das Wachstum
der Convenience-Formate allerdings
langsamer. Grund dafiir ist die Dichte
der Lebensmittelversorgung, die die
Bedirfnisse der Konsumenten nach
Bequemlichkeit bereits einigermaf3en
abdecken.

Das Potenzial der C-Stores wird
nach Umfragen des Marketingverban-
des POPAI auch dadurch gespeist, dass
Kunden den Anteil an Vorratseinkéu-

zunehmende

fen immer weiter zurlickfahren.! Statt
Konserven steht der Sofort-Verzehr

im Fokus: geschnittenes Obst, frische
Backwaren, Salate, Sushi, Sandwiches
und ein breites Angebot an Getrénken.
,Das Konzept spricht viele mobile Kun-
den an, die eine schnelle und gesunde
Verpflegung suchen®, sagt Philipp Pau-
ly, verantwortlicher Manager bei Rewe
fiir Rewe To Go. Erfolgsfaktoren sind
nach Ansicht des Unternehmens eine
geschickte Preispositionierung, der
Fokus auf regionale und lokale Lebens-
mittel sowie Convenience- und Bio-
produkte.?

Der schnelle Snack unterwegs oder
der spontane Einkauf am Bahnhof oder

Flughafen war bisher die Spezialdis-
ziplin von Valora. Die Deutschland-
tochter des Schweizer Unternehmens
ist mit rund 1.500 Verkaufsstellen bis-
her der grofste Kleinflichenbetreiber
hierzulande. Es vereinigt eine ganze
Bandbreite an Mikrokonzepten, dar-
unter Bahnhofs- und Flughafenshops
(avec/k kiosk/P&B Press & Books/
ServiceStore DB/U-Store), Tabak-Lot-
to-Fachgeschifte (cigo) sowie nach der
Ubernahme von Ditsch und BackWerk
auch schnelle Gastronomiekonzepte.
Das jahrliche Umsatzwachstum liegt
zwischen 7 Prozent (Nonfood) und
10 Prozent (Food).

1 Popai: Research Reports: In-Store Insights 30 (2017), verfiigbar unter: www.popai.co.uk /uploaded /documents/ISINonMember,/POPAI-ISI30-NonMembers.pdf (Abruf vom

05.03.2020)

2 Siehe Branchenreport Convenience, Jahrgang 2019, BBE media (2019)



Die verschiedenen Gesichter
der Nahversorgung

Der Begriff Nahversorgung stellt
ein um den subjektiven Faktor ,Ent-
fernung* erweitertes Verstindnis der
Grundversorgung mit Gilitern und
Dienstleistungen des téglichen Bedarfs
dar.?® Mit ,nah“ wird dabei haufig eine
fuSlaufige Erreichbarkeit umschrie-
ben, de facto geht es aber um den
Faktor Zeit, d. h. den Bedarf ,schnell”

und ohne Umwege zu erledigen. Neben
wohnortnahen Standorten gibt es des-
halb auch arbeitsplatz- oder verkehrs-
nahe Standorte. Letztere sind Kno-
tenpunkte des Offentlichen Verkehrs,
insbesondere Bahnhofe.

Im Zuge der oben beschriebenen
parallel verlaufenden Entwicklungen
- Ausdifferenzierung der Nachfrage
sowie der Positionierungsstrategien —
haben sich Nahversorgungsangebote

3 Siehe Wegweiser Nahversorgung, GMA Ludwigsburg (2011)

Abb. 25: Auspragungen von Nahversorgungskonzepten

=
o
2
g
e
2
=
g

Wohnen
=
& ,
§ Gastronomie
£ ;
=z Arte/Fitnessangebote
z
8 ; )
= Kita/Seniorenbetreuung
g

Bildungsangebote

Eigene Darstellung

Arbeitsplatznah
Geschaftshaus mit Lebensmittelmarkt
Markthalle

Stadtteilzentrum

Buiros
Gastronomie
Arzte/Fitnessangebote
Hotellerie

Kulturelle Angebote

HABONA-REPORT 2020

an verschiedene Standorte mit spezi-
fischen Leistungsprofilen angepasst.
Trotz unterschiedlicher Gesichter
grindet der Erfolg von Nahversor-
gungskonzepten immer auf den Fak-
toren Schnelligkeit, Bequemlichkeit,
Erlebnis und Kopplungseffekte. Stad-
tebaulich-architektonisch  attraktive
Rdume unterstiitzen Belebung und da-
mit Synergien der Nutzungen unterei-
nander.

Verkehrsnah
Convenience-Store
Regional-/ Fernbahnhof

Flughafen (landside)

Coworking
Gastronomie
Artte/Fitnessangebote
Mobility Services

Locker-/Last Mile Dienste
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Gastbeitrag DB Station&Service

Smarte Angebote
rund um den Bahnhof

| Smart City | DB entwickelt Produkte fiir eine bessere Mobilitit und effizientere Logistik

Der urbane Lebensraum wird gro-
fSer und wandelt sich. In den Stiddten
der Zukunft fahren kaum noch private
Pkw. Kein Stau, keine Parkplatzsuche.
Unter Smog und hohen Stickoxid-
Werten muss niemand mehr leiden.
Und dank flexibler Arbeitsmodelle kann

jeder tberall arbeiten. Um diese Vision
Realitit werden zu lassen, arbeitet die
Deutsche Bahn an einer umfassenden
Strategie. Ihr Ansatz: Mehr Verkehr auf
die Schiene verlagern, clevere Mobili-
tats- und Logistikkonzepte fiir den ur-
banen Raum entwickeln und so Stédte

und Umwelt entlasten.

Mit Smart City | DB sucht ein rund
25-kopfiges Team bei der DB nach We-
gen, um die steigende Mobilitit und
Logistik in den Stidten als Chance zu
nutzen und mitzugestalten.

© Foto: Deutsche Bahn



| Im Fokus

Kiezplattform am
Bahnhof Charlottenburg

Von August bis Oktober 2019 wurde
der Bahnhof Charlottenburg in Berlin
zur Kiezplattform: Smart City | DB hat
auf Basis von Stadtdialogen und da-
tenbasierten Analysen den Bahnhofs-
vorplatz nach Kundenwtiinschen be-
lebt - mit Gastronomie, Fahrradverleih
und einem Open-Air-Kino. Besonderes
Highlight waren die eigens entwickel-
ten Stadtmobel, die eine Plattform fir
unterschiedliche Aktionen im Kiez bil-
deten. Aktuell werden neue Nutzungs-
konzepte fiir Bahnhofe in Hamburg und
Kéln entwickelt. Mit beiden Stidten
hat die DB eine Smart-City-Partner-
schaft geschlossen.

Smarte Abholstationen
in Hamburg

Der Kunde bestellt online oder im
Geschift, lasst seine Bestellung in
eine Abholstation - ein intelligentes

Schlief$fach - am Bahnhof seiner Wahl
liefern und kann sie dort mit einem Ab-
holcode rund um die Uhr abholen. Das
spart den Gang zum Paketshop oder
die Wartezeit im Geschéft und umgeht
starre Offnungszeiten im Handel. Die
Abholstation verkiirzt Lieferwege, ent-
lastet aufgrund von Biindelung der Sen-
dungen den Verkehr und reduziert so
die Feinstaubbelastung in den Stidten.
Zudem wertet der Service die Bereiche
des offentlichen Nahverkehrs auf.

© Foto: Deutsche Bahn

HABONA-REPORT 2020

DB Kiezplattform
[ — S S

ahnhof Berlin-Charlottenburg
LT R i

Im gesamten Hamburger Stadtge-
biet erdffnet die DB gemeinsam mit
Partnern im Jahr 2020 bis zu 30 Lo-
cker an verschiedenen Bahnhofen und
U-Bahn-Haltestellen.

Coworking am Bahnhof

An geeigneten Standorten will
Smart City | DB kiinftig moderne Ar-
beitsplatze in Coworking-Riumen in
unmittelbarer Bahnhofsnéhe anbieten.
Das Produkt soll vor allem die jahr-
lich 190 Millionen Geschéftsreisenden
ansprechen, die an Bahnhofen unter-
wegs sind. Ob ganze Biiroflachen oder
einzelne Schreibtische - die Cowor-
king-Raume sind ein Netzwerk kom-
fortabler und ruhiger Arbeitsplitze an
hochfrequentierten Bahnhofen. Das
Konzept macht aus Wartezeiten pro-
duktive Phasen und trégt dazu bei, dass
sich Pendler und Reisende am Bahnhof
wohlfiihlen.

Magdalena Kohl
Communications Manager

© Foto: Deutsche Bahn
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Gastbeitrag REWE

REWE To Go - schnelle, frische Ver-
pflegung fur den mobilen Kunden

Morgens in den Zug oder auf die

Autobahn, abends dann wieder
zuriick: Millionen Menschen haben
lange Fahrtstrecken zum Job. 60 Pro-
zent der Beschiftigten in Deutsch-
land sind Berufspendler. Stress und
das Gefiihl knapper Zeit sind stindi-
ge Begleiter. Vor diesem Hintergrund
ist Convenience ein Megatrend. Mit
REWE To Go hat die REWE Group als
Pionier in der Branche ein stationéres

REWE To Go

am Bonner Hauptbahnhof

Format geschaffen, das exakt auf die
Bediirfnisse und Anspriiche der mo-
bilen Gesellschaft abgestimmt ist. Es
bietet ein vielfaltiges Angebot zum so-
fortigen oder spiateren Verzehr.
Angepasst auf die sich verdndern-
den Bediirfnisse der Kunden an Hoch-
frequenzlagen, wurde das REWE To Go
Format fiir diese Standorte weiterent-
wickelt und im REWE To Go Store im
Bonner Maximiliancenter im Mai 2019

umgesetzt. Der gewahlte Ansatz ist mo-
dular anwendbar, um an jedem Standort
das optimale Angebot abbilden zu kon-
nen. Die jeweiligen Sortimentsbaustei-
ne werden aus den Bedirfnissen und
Erwartungen der Kunden am jeweiligen
Standort abgeleitet. Diese und die ver-
fiigbare Fliche bestimmen gemeinsam
das Angebot und das Store-Layout. Zu-
dem wurde das Design {iberarbeitet:
Der Store ist heller, zeitloser und mit

© Foto: REWE



© Foto: REWE

starker Wiedererkennung der Marke.
Der REWE To Go in Bonn ist im Base-
ment gelegen, an den Hauptachsen der
unterirdischen Fuffwege zum Bahnhof
und zu den StrafSenbahngleisen sowie
zur Hauptgeschéftszeile der FufSganger-
zone. Entsprechend ausgerichtet ist das
Sortiment: Der 157 Quadratmeter grofse
Markt bietet 1.200, vor allem frische, le-
ckere und zum Teil im Store zubereitete

Produkte. Ausgewahlt und kreiert spe-
ziell zum direkten Verzehr - etwa beim
Shopping, in der Mittagspause, auf dem
Weg nach Hause oder in der Wartezeit
auf den Anschlusszug. Mit dem modu-
laren Konzept sind auch neue Elemente
wie ,Hot Convenience“-Produkte sowie

ein weiterentwickeltes Sortiment an
Convenience-Eigenmarkenartikeln ein-
gefithrt worden.

Die im vorderen Bereich platzierten
Produkte zum Direktverzehr ermog-
lichen einen schnellen Einkauf. Unter
diesem Aspekt wurde auch ein Fokus
auf die Moglichkeit der Selbstbedie-
nung durch den Kunden gelegt, so-
wohl bei Kaffeespezialititen, Bake-off,
frisch belegten Produkten und bei der
Salatbar. Das angepasste Store-Layout
unterstiitzt die schnelle Orientierung.
Kontaktloses Zahlen (NFC) und Mobile
Payment (Apple-, Google-, Payback-
Pay) erméglichen dem eiligen Kunden
zudem ein noch schnelleres Einkauf-

B oct
=
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serlebnis - sowohl an den bedienten
Kassen als auch an den Self-Checkout-
Kassen. Aufserdem wurden mit dem
neuen Konzept die Abliufe auf der Ver-
kaufsflache und fiir die Eigenprodukti-
on im Markt optimiert.

,Wir sind immer interessiert an neu-
en Hochfrequenzstandorten fiir unser
Convenience-Konzept REWE To Go*
betont Christian Schneider, Leiter
Standortentwicklung REWE national.
,Mit dem modularen Ansatz kénnen
dabei unterschiedliche GréfSenfor-
mate noch besser bedient werden.
Letztlich ist so mit Verkaufsfldichen bis
300 Quadratmetern ein REWE To Go
realisierbar.”

Christian Schneider
Leiter Standortentwicklung
REWE national
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Gibt es einen idealen Nahversorgungsstandort?

b Stadtteilzentrum, Geschiftshaus oder

Bahnhof - Nahversorgungsstandorte und ihre
spezifischen Nutzungsprofile miissen hohe An-
forderungen erfiillen, um nachhaltig von Nutzern
und Verbrauchern angenommen zu werden. Umge-
kehrt garantieren nur bedarfsgerechte Standorte
immobilienwirtschaftlichen Erfolg.

Im besten Fall stimmen verbraucherseitige An-
forderungen mit den tatsichlichen Lagen von
Nahversorgungsstandorten tiiberein. Im Zuge der
gesellschaftlichen Entwicklungen und des sich
wandelnden Mobilitatsverhaltens ergeben sich
aber Neubewertungen, die sich im Einzelfall auf
Bestandsimmobilien auch negativ auswirken kon-
nen. Als plakatives Beispiel eignet sich das SB-Wa-
renhaus, das in den 1960er Jahren fiir den familien-
gerechten Grofeinkauf konzipiert wurde. Oftmals
dezentral in Gewerbegebieten errichtet und aus-
schliefslich mit dem Pkw erreichbar, treffen diese
Lagen mit ihren extrem grof3flaichigen Handelsim-
mobilien immer weniger die Verbrauchererwartun-
gen an einen gleichermaf3en schnellen wie qualitativ
hochwertigen Einkauf. Auf der anderen Seite hat die
Vielfalt an Standortkonzepten zugenommen, und
zwar sowohl bei autoorientierten als auch bei zent-

ralen und integrierten Lagen, die z. T. auch ganz auf
Kundenparkplétze verzichten kdnnen.

Insofern gibt es keinen ,idealen“ Nahversor-
gungsstandort, stattdessen ist sowohl in der Be-
standsentwicklung als auch im Neubau immer der
Einzelfall zu beurteilen. In beiden Féllen gilt es, im
Einvernehmen mit den Zielen der ortlichen Stadt-
planung zu agieren bzw. Einvernehmen herzustel-
len. Stadtentwicklungskonzepte, Einzelhandels-
konzepte oder Nahversorgungskonzepte enthalten
meist recht klare und oft auch recht enge Festset-
zungen, die nicht immer deckungsgleich mit markt-
und nachfrageseitigen Erfordernissen sind.

Standorttypen der Nahversorgung

Die Vielfalt der Standortkonzepte spiegelt sich
auch wider in der Vielfalt der Standorttypen. Grund-
sdtzlich kénnen zwei Basistypen nach der Art der
Verkehrsmittelwahl bzw. Einordnung in die Mobili-
tatskette unterschieden werden: Typ 1 zentral sowie
Typ 2 peripher.! Beide Standorttypen bilden je nach
ihrer Lage im Stadt- oder Gemeindegebiet unter-
schiedliche Varianten aus (s. Abbildung 26 auf fol-
gender Seite).

1 Vgl. Gabriele Ostertag und Rebecca Eizenhofer: Wegweiser Nahversorgung, das 1x1 der Nahversorgung, GMA Ludwigsburg (2011). GMA unterschei-

det zwischen zwei ,Versorgungstypen®.
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Abb. 26: Standorttypen der Nahversorgung

Typ 1a - Einkaufen ums Eck Typ 1b - Einkaufen im Zentrum
Integrierte Lage im Stadtteil oder Wohngebiet Zentrale Lage im Kern der Stadt/Gemeinde
FuBldufige Erreichbarkeit FuBldufige Erreichbarkeit
Waren des taglichen Bedarfs: Lebensmittel mit Frischeanteil, Backwaren Erreichbarkeit mit Pkw und offentlichem Verkehr

Waren des taglichen Bedarfs: Lebensmittel mit hohem Frischeanteil

Typ 2a - Einkaufen am Stadtrand/,Griine Wiese" Typ 2b - Einkaufen in Scharnierlage
Dezentrale Lage im Stadtgebiet Dezentrale Lage zwischen zwei Kommunen
Erreichbarkeit mit Pkw, Rad und dffentlichem Verkehr Ermaglicht Versorgung auch an Grenzertragsstandorten
Gute Verkehrsanbindung und Parkplatzsituation Erreichbarkeit mit Pkw, Rad und dffentlichem Verkehr
Waren des tdglichen und mittelfristigen Bedarfs Gute Verkehrsanbindung und Parkplatzsituation
Lebensmittel und Nonfood-Artikel Waren des tdglichen und mittelfristigen Bedarfs

Lebensmittel und Nonfood-Artikel
Eigene Darstellung in Anlehnung an GMA 2011
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Trapezblech war gestern - die neue Soliditat von Nahversorgungsimmobilien

Aus immobilienwirtschaftlicher
Perspektive haftete Nahversor-
gungsstandorten lange Zeit das Image
des hisslichen Entleins an; oftmals
auch zu Recht, da ungeordnete Bau-
korper in einfachster Bauweise und
umgeben von unwirtlichen Aufenan-
lagen eher die Regel als die Ausnah-
me darstellten. Nach fiinfzehn Jahren
Strukturwandel haben sich die Vor-
zeichen komplett gedndert.

Mit wachsender Wertschatzung fir
Auswahl, Qualitdt und Darbietung bei
der téglichen Bedarfsdeckung hat sich
das in den Jahrzehnten zuvor vor allem
auf Niedrigpreise trainierte Verbrau-
cherverhalten nachhaltig umgestellt.
Neue demografische Trendgruppen
l6sen die noch von Sparsamkeit und
Geniigsamkeit gepragte Nachkriegsge-
neration ab. Die stark gestiegene Nach-
frage nach Bio, Fairtrade, Regionalem
oder Superfood macht den Einkauf
nunmehr immer mehr zur Biihne von
politischen und sozialen Einstellungen.

Positivspirale
Qualitit - Umsatz - Qualitit
Auf dieser Grundlage gelang es den
Anbietern im Lebensmitteleinzelhan-
del, die Sortimente aufzuwerten und
so die Margen- und Ertragssituation zu
verbessern. Nur so konnten milliarden-
schwere Investitionen in die Filialnetze,
in die Gebaudeausstattung, in Personal
und in die IT- und Logistikinfrastruktur
vorgenommen werden. In der Konse-
quenz konnte im Lebensmitteleinzel-

handel, 4hnlich wie bei Drogeriemérkten
und in der Gastronomie zu beobachten,
eine Positivspirale angestofSen werden,
die zu qualitatsvolleren Immobilien,
starkerer Kundenorientierung und wie-
derum zu besseren Umsétzen fiihrt.

Langfristige
Standortcommitments
Projektentwickler miissen in der
Folge immer anspruchsvollere Baube-
schreibungen der Mieter umsetzen. Auf
Basis hoherer Flichenproduktivititen
in attraktiveren Markten werden al-

lerdings auch hohere Mieten kalkuliert
und lidngere Mietvertragslaufzeiten
verhandelt, die durch die gute Ertrags-
lage der Mieter gedeckt sind. Generell
ist zu beobachten, dass mit regelmé-
Rigen und steigenden Eigeninvestitio-
nen der Mieter Standortcommitments
immer langfristiger werden. Insofern
ist eine gesunde Synchronentwicklung
von Umsétzen, Baukosten, Mieten und
Immobilienpreisen zu verzeichnen. Die
rasch anwachsenden Baukosten kén-
nen dabei allméhlich durch héhere Im-
mobilienpreise ausgeglichen werden.

Abb. 27: Entwicklung von Baukosten, Food-Umsatz, Multiplikatoren;
zum Vergleich Entwicklung des Nonfood-Ladenumsatzes (2007 = 100)

B Umsatz Discounter B8 Umsatz Supermarkte M Baukosten B Multiplier Ml Inflation

140

Umsatz Nonfood

130

Eigene Darstellung auf Basis GfK (Food/Nonfood), destatis (Baukosten, Inflation), Habona (Multiplier) 2019
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Auswirkungen auf die Wertermittlung von Nahversorgungsimmobilien

ie Entwicklung der Marktwerte
Dvon Nahversorgungsimmobilien
in den vergangenen Jahren hat iiber-
wiegend zu einer deutlichen Ver-
grofierung des Abstandes zwischen
Markt- und Beleihungswert gefiihrt.
Dies liegt auch an den seit 2006 un-
verinderten, in der Beleihungswer-
termittlungsverordnung (BelWertV)
vorgegebenen Mindestansitzen.

Die dynamische Entwicklung einer-
seits und die grofse Marktrelevanz der
Nahversorgungsimmobilie mit {ber
30.000 Standorten in Deutschland
hat die HypZert als zentrales Ausbil-
dungs- und Zertifizierungsinstitut der
Wertgutachter und Sachverstédndigen
von Pfandbriefbanken veranlasst, die
Thematik 2019 erstmals in die triennal
aktualisierte Branchenstudie ,Bewer-
tung von Einzelhandelsimmobilien®
aufzunehmen und damit den Gutach-
tern Hinweise zur Wertermittlung zur
Verfiigung zu stellen.!

BelWertV - Verordnung
unter Anpassungsdruck

Die BelWertV entstand in einer Zeit,
in der Lebensmittelmarkte haufig in
minderer Bauqualitit errichtet und mit
geringerer laufender Instandhaltung
bewirtschaftet wurden. Die wesentlich
hohere Bauqualitit und die deutlich
langfristigeren Vermietungsperspek-
tiven heutiger moderner Nahversor-

gungsimmobilien spiegeln sich somit
in der Verordnung nicht wider. Auch
werden die Entwicklungs- und Anpas-
sungsmoglichkeiten von Standorten
nicht addquat gewtirdigt, insbesondere
wenn B-Pline Verkaufsflichen zulas-
sen, die Uber die Vermutungsgrenze
von 800 bzw. 1200 Quadratmetern
hinausgehen. Ebenso wenig finden
wichtige Nachhaltigkeitskriterien wie
Wohnortnihe, Mobilitits- und Res-
sourcenvermeidung Berticksichtigung.

Insofern steigen die Anforderungen
an den Bewerter, Situation und Qua-
litit von Nahversorgungsimmobilien
individuell zu berticksichtigen, um ein
realititsnahes Bild der immer vielfél-
tigeren Formen in dieser Immobilien-
klasse zeichnen zu kdnnen. So nehmen
die Markte in verschiedenen Lagen und
in Abhédngigkeit zum Standortpotenzi-
al ganz unterschiedliche Formen und
Grofden an mit einer immer grofSeren
Bandbreite an Leistungskennziffern.
Dies fiihrt bei der Plausibilisierung von
Flachenproduktivititen und Umsatz-
grofSenordnungen in der Wertermitt-
lung dazu, dass die tatsdchlichen Um-
sitze von Lebensmittelmarkten immer
mehr von den Durchschnittswerten
abweichen und heute noch tendenziell
unterschitzt werden.

Im Zuge der weiteren europdischen
Bankenregulierung und der Umsetzung
der Basel III genannten Vorschriften

1 Siehe: HypZert GmbH, Fachgruppe Einzelhandel (Hrsg.): Studie Bewertung von Einzelhandelsimmobilien (2019),
verfiigbar unter: www.hypzert.de/sites /default/files /shop-table-of-contents /
bewertung-von-einzelhandelsimmobilien-2019.pdf (Abruf vom 27.02.2020)

werden nationale Standards tberpriift
und alternative, grenziiberschreitende
Regelungen gesucht. Anpassungen der
BelWertV mit ihren Vorgaben zu Rest-
nutzungsdauern und Liegenschafts-
zinssatz konnten folgen. AufSerdem
kiindigt sich der EU Action Plan on Sus-
tainable Finance an, der voraussichtlich
bis 2022 in nationales Recht umgesetzt
werden soll. Hiervon dirften insbeson-
dere moderne und ressourcensparen-
de Nahversorgungsimmobilien profi-
tieren.
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Gastbeitrag EDEKA Zurheide

Eat - Drink - Discover

Geschaftsfiihrung Zurheide Feine Kost:
Heinz Zurheide mit seinen Sohnen Riidiger (1.) und
Marco (r,)

urheide Feine Kost: kulinarische
ZEntschleunigung in einem Super-
markt

Willkommen in der Welt des Genus-
ses: Zwei Jahre ist es her, seit EDEKA
Zurheide seine Tiren an der Berliner
Allee 6ffnete. Seither ladt Familie Zur-
heide Diisseldorfer und Besucher der
Stadt dazu ein, das Einkaufen neu zu er-
leben und zu geniefden. Auf tiber 10.000
Quadratmetern auf zwei Etagen bietet
Zurheide Feine Kost eine Auswahl von
nahezu 60.000 Produkten: und das von
,Gut & Giinstig“ tiber Zurheide Eigen-
marken bis hin zu Premiumartikeln.
Produkte fiir jeden Geschmack und
Geldbeutel, was den Geschéftsfiihrern
Heinz, Marco und Rudiger Zurheide
ganz besonders am Herzen liegt. In das
Marktkonzept eingebunden sind zu-
dem mehrere Gastronomie- und Ma-
nufakturpunkte.

Der Supermarkt vereint neben
dem klassischen Sortiment auch ak-
tuelle Consumer Trends wie beispiels-
weise eine hochwertige Convenien-
ce-to-go-Frischetheke, eine iiber 800
Quadratmeter grofse Bio-Abteilung
oder ein vegan-vegetarisches Restau-
rant. ,Einige Medien haben uns als Lu-
xustempel tituliert. Das lesen wir nicht
so gerne, denn wir sind und bleiben ein
Lebensmitteleinzelhdndler, der mit der
Zeit geht und fiir jeden das passende

Sortiment bieten mochte. Deswegen
findet man bei uns ebenso Produkte
der EDEKA Markenlinie ,Gut & Giinstig’
wie auch Premiumartikel. Der hybride
Konsument von heute spart gerne bei
dem ein oder anderen Lebensmittel,
gonnt sich dafiir aber an anderer Stel-
le auch mal etwas Besonderes", erklart
Rudiger Zurheide.

Moderne Genussvielfalt
auf zwei Etagen

Seit dem 22. Mérz 2018 bietet Zur-
heide seinen Kunden eine kulinarische
Vielfalt, die ihresgleichen sucht: Ne-
ben einer Pitisserie, die eine grof3e
Auswahl an unterschiedlichen Tort-
chen, Kuchen, italienischem Gebéck,
Pralinen, Schokoladen und selbstge-
machtem Eis bietet, gibt es die Kaffee
Lounge, in der ausgewahlte, hausei-
gene gerostete Kaffeesorten serviert
werden, die als Zurheide-Eigenmarke
auch im Supermarkt erworben werden
konnen. Seit Dezember 2019 bietet
Zurheide seinen Kaffee in einer inno-
vativen und umweltfreundlichen Holz-
kapsel fiir zuhause an. Auf gleicher
Etage befindet sich das ,Pythagoras®,
ein vegetarisch-veganes To-go-Res-
taurant. Ziel von Chefkoch Dennis Rie-
sen ist es, seine Gaste auch fleischlos
glicklich zu machen. Bevor es dann
zum eigentlichen Einkauf geht, kann an



i Schinken Bar

seinen Vitaminhaushalt an der Saft & Smoothie Bar, die sich
direkt neben dem Eingang zum Supermarkt befindet, auftan-
ken. Danach geht es hinein, in die Obst- und Gemuseabteilung
mit grofder Salat- und Convenience-Theke, mit Speisen zum
Mitnehmen, die mehrmals téglich frisch vor Ort produziert
werden. Von dort aus fithrt eine Rolltreppe nach unten ins
Untergeschoss. Neben einer hauseigenen Pasta-Manufaktur
lockt die Kisetheke mit ca. 400 verschiedenen Sorten.

An die Kisetheke grenzt eine Mozzarella-Bar, die u. a.
Burrata, Mozzarella-Wraps oder Panini anbietet. Gegentiber
ladt die Weinabteilung und -bar mit {iber 800 nationalen und
internationalen Weinen sowie einem Humidor, in dem wert-
volle Schitze lagern, zum Verkosten ein. Auf dieser Ebene
befindet sich auch das Gourmet-Restaurant ,Setzkasten®
das seinen Gésten als besonderes Highlight einen Chefsta-
ble in der Kiiche bereitstellt. Kiichenchef Anton Pahl und
sein Team wurden fiir ihr kreatives Kiichenkonzept kiirzlich
vom Gault&Millau mit 16 Punkten ausgezeichnet. Neben dem
Setzkasten findet sich die Champagner Club Bar, die taglich
10 verschiedene Cuvées im offenen Ausschank hat, sowie die
Premium Beef Bar, die fiir 30 Gourmets Platz bietet. Kiichen-
chef Marcell Karpatzki verarbeitet nur ausgewéhlte, qualita-
tiv hochwertige Spezialititen. Als weiteres Highlight findet
sich direkt gegeniiber die Schinken Bar, in der ein spanischer
Schinkenschneider hauchdiinnen Ibérico-Schinken vom Bein
schneidet.

HABONA-REPORT 2020
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m Beef Bar |

»Mit diesem Projekt mochten wir Endverbrauchern ein
echtes Einkaufserlebnis bieten. Einen Supermarkt, in dem man
auch mal in Ruhe shoppen kann, zwischendurch mal was isst
und sich die Zeit nimmt, die Produktvielfalt ganz bewusst zu
entdecken. Unsere Ginge sind grof3ziigig, hell, modern sowie
barrierefrei gestaltet. Wir freuen uns immer, wenn die Kunden
begeistert rausgehen und wir ihnen einen wirklichen Genuss-
moment verschaffen konnten. Denn Einkaufen muss nicht im-
mer Stress bedeuten, sondern kann auch zur Entschleunigung
beitragen, erklirt Ridiger Zurheide.

Champagner Club Bar

© Foto: Zurheide

© Foto: Zurheide
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E-Food - ein (weiterhin) zahnloser Tiger

it einem Gesamtumsatz von

fast aktuell 200 Milliarden Euro
stellte der Lebensmittelmarkt schon
immer ein lohnendes Ziel fiir On-
linehidndler dar. Trotz immer wieder
neuer Ideen fiir ein Onlinelebensmit-
telgeschéft kommt der Anteil des On-
lineumsatzes nach wie vor kaum iiber
1 Prozent hinaus.

Auch Amazon hat es bisher nicht
vermocht, die offensichtlichen Wider-
stinde beim Ausbau von E-Food zu 16-
sen. Das Geschift wirft keinen Gewinn
ab. Die Stiickkosten und die erforderli-
chen Investitionen sind hoch. Kunden
wollen keine adéaquate Liefergebiihr
zahlen. Es mangelt an Logistikpersonal,
Lieferfahrzeuge stehen im Stau und
konnen enge Lieferslots nicht halten.
Last but not least bestellen Kunden im
Netz vorwiegend margenarme Men-
gen- und Standardprodukte.

Onlineresilienz insbesondere
bei margenstarken Produkten
Alle Sortimentsbereiche, in denen
stationdre Handler in den letzten Jah-
ren ihre Kompetenz zeigen konnten,
vor allem Frische, Spezialititen, Re-
gionales und Emotionales, erweisen
sich online weiterhin als hochprob-
lematisch. Obst und Gemdtse, Fleisch
und Wurst sowie Brot und Backwaren

1 Birgitt Loderhose: Freundliche Ubergabe, in:
Lebensmittel Zeitung (15.02.2019), verfiigbar
unter: www.lebensmittelzeitung. net/handel/
Kommentar-Freundliche-uebergabe-139542
(Abruf vom 27.01.2020)

werden so gut wie gar nicht im Netz
gekauft. Algorithmen und kinstliche
Intelligenz ersetzen nicht das Sehen,
Riechen, Fiihlen und Schmecken.!

E-Food liegt in der Hand der
stationdren Platzhirsche

Das Onlinegeschaft mit Lebens-
mitteln wird auch online von den tra-
ditionellen Hindlern bestimmt. Dabei

dominiert allen voran der Rewe-On-
lineshop vor verschiedenen Formaten
der Edeka-Gruppe. Mit einem Umsatz
von knapp 200 Millionen Euro kommt
aber auch der Spitzenreiter Rewe-On-
lineshop nur auf einen Umsatzanteil
von rund 1 Prozent seines deutsch-
landweiten Supermarktumsatzes von
rund 20 Milliarden Euro. Das Angebot
ist aber auch begrenzt auf 75 Stadte, in

Abb. 28: Umsatzanteil E-Commerce bei FMCG-Sortimenten

Tierbedarf

Beauty & Healthcare
Sonst. Nearfood
Alkoholhaltige Getrénke
Tiefkiihlkost/Eis
HeiBgetranke
Babynahrung
Papierwaren
Wasch/Putz/Reinigung
Obst/Gemiise
Alkoholfreie Getrénke
Nahrungsmittel
Mopro weil
SiiBwaren

Mopro gelb

Sonstige Frische

0 1 2 3

Eigene Darstellung in Anlehnung an LZ Retailytics 2019



denen Lieferdienste angeboten wer-
den. Click & Collect ist bisher in gut 120
Filialen verfligbar ist, soll aber durch
Einbindung selbststandiger Kaufleu-
te flichendeckend ausgebaut werden.
Ahnlich wie bei Edeka bekommt das
Onlinegeschaft bei Rewe damit immer
mehr den Charakter einer Serviceleis-
tung, die die Marktposition der Super-
marktfilialen noch stérkt.?

Weitet man den Blick auf den le-
bensmittelnahen Bereich aus, fallt auf,
wie sich dm auf den zweiten Platz vor-
geschoben hat. Ebenso konnte sich der
Onlineshop von Frefdnapf weit oben
etablieren. Zum Vergleich: Der Kochbo-
xenanbieter HelloFresh hat in Deutsch-
land zuletzt rund 500 Millionen Euro®
umgesetzt, er stellt eine Sonderform
dar zwischen Lebensmittelversand und
gastronomischem Service.

Weitere Riickschlige
fir E-Food

Dass das Onlinegeschéft anspruchs-
voll und defizitar zugleich ist, zeigen
die Riickziige von Kaufland und Basic
jeweils zum Jahreswechsel 2018 und
2019. Ende Januar 2020 hat nun auch
Alnatura das Onlinegeschéft aufgege-
ben. Die Unternehmen beklagen, dass
angesichts der derzeitigen Preis- und
Kostenstrukturen mit E-Food mittel-

Abb. 29: Top 10 E-Food-Shops Deutschland

Rewe Lieferservice

dm Online

Edeka Online
Fressnapf Online

Netto Online

Real Online (Metro AG)
Amazon Fresh
Bringmeister (Edeka)
Amazon Prime Now

MyTime (Biinting)

Eigene Darstellung in Anlehnung an LZ Reatilytics 2019

fristig keine Moglichkeit besteht, Geld
zu verdienen. Umsatz und Ergebnis
blieben weit unter den Erwartungen.
Aber auch die Pure-Online-Pro-
fis tun sich auch nach Jahren des Ex-
perimentierens schwer. Dabei stehen
bekannte Anbieter der ersten Stunde
vor dem Aus. Die traditionellen Platz-
hirsche Rewe und Edeka investieren
offenbar immer genau so viel, wie zur
Abwehr reiner Onlineanbieter erfor-

HABONA-REPORT 2020
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derlich ist. Der wirtschaftliche Druck
hat jlingst den Onlinehdndler Delticom
gezwungen, die erst in den vergange-
nen Jahren tibernommenen E-Food-Pi-
oniere Allyouneed Fresh, Gourmondo
und Lebensmittel.de vom Markt zu
nehmen, um sich kiinftig wieder auf
das Kerngeschéft Reifenhandel zu kon-
zentrieren.*

2 Ebd.: Welche E-Food-Konzepte dem Markt Impulse geben www.lebensmittelzeitung.net/handel /Quo-Vadis-Online-Lebensmittelhandel-Wettbewerb-der-E-Food-

Konzepte-139531 (Abruf vom 27.01.2020)
3 Statista 2019

4 Vgl. LZ 23.01.2020: Delticom verkauft sein E-Food-Geschaft www.lebensmittelzeitung.net/handel /Online-Geschaeft-E-Food-vor-Konsolidierung-144341 (Abruf vom

27.01.2020)
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Habona Fondsprodukte

Investieren in Grundbedurfnisse

I:-r

‘\1

eit Unternehmensgriindung vor zehn Jahren hat Habona
Sals Fondsinitiator und Assetmanager auf die dynamische
Entwicklung des Nahversorgungssektors gesetzt. Dank der
Aufwertung der Nahversorgungsimmobilie konnte Habona
bisher iiber 500 Millionen Euro erfolgreich in diese Assetklas-
se investieren. Mit partnerschaftlicher Unterstiitzung unse-
rer Mieter wie Rewe, Edeka oder Lidl erwirtschaften die Fonds
attraktive Renditen und begriifen zufriedene Konsumenten.

Offen oder geschlossen - das
Fondsangebot der Habona Invest

Mit ihrem spezialisierten Assetmanagementansatz gelingt
es der Habona, mit Nahversorgungsimmobilien dauerhaft
iberdurchschnittliche Renditen bei tiberschaubarem Risiko
zu erzielen. Habona Invest bietet privaten wie auch professio-
nellen Anlegern die Mdglichkeit, an der Stabilitit und den Er-
tragschancen der Nahversorgungsimmobilie zu partizipieren.
Dabei werden verschiedenen Investorentypen maf3geschnei-

derte Fondslosungen angeboten. Neben geschlossenen Betei-
ligungen fiir Privatanleger und Spezialfondslosungen fiir ins-
titutionelle Investoren bietet Habona auch die Moglichkeit, in
einen offenen Nahversorgungsfonds mit breitem Anlageuni-
versum zu investieren.

Habona Nahversorgungsfonds
Deutschland

Mit dem offenen Immobilien-Publikumsfonds nach KAGB
(WKN A2H9BO) in der SRI Risikoklasse 2 (von 7) und einem
Anteilspreis von ca. 50 Euro eréffnet Habona einen niedrig-
schwelligen Marktzugang fiir eine sehr breite Anlegerklasse.
Bis 2024 soll der Fonds eine Eigenkapitalausstattung von 500
Millionen Euro erreichen. Wie bei allen Habona-Nahversor-
gungsprodukten ist der Investitionsfokus auf in Deutschland
gelegene Immobilien gerichtet, die tiberwiegend der Deckung
von Grundbedirfnissen dienen. Dies umfasst insbesondere
Nahversorgungsimmobilien, die sich durch das Angebot von



Abb. 30: Fondsdaten Habona Nahversorgungsfonds Deutschland

WKN/ISIN

A2H9B0/DE000AZHIBOO

Fondsstruktur

Offener Immobilien-Publikums-Fonds nach deutschem
Investmentrecht (Immobilien-Sondervermdgen)

Kapitalverwaltungs-
gesellschaft

IntReal International Real Estate
Kapitalverwaltungsgesellschaft mbH, Hamburg

Verwahrstelle

Hauck & Aufhduser Privatbankiers AG, Frankfurt/Main

Asset Manager Habona Invest GmbH, Frankfurt/Main
Fondswdhrung EUR
Geschdftsjahr 01.04.-31.03.
Auflagedatum 11. Oktober 2019
Mindesthalte-/
Kiindigungsfrist 24 Monate/12 Monate (gem. KAGB)
Ertragsverwendung | ausschiittend
Habona 2019
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Ausgewdhlte Risiken

Wenngleich ein Immobilienfonds durch die Di-
versifikation von Standorten und Nutzungsarten
auf der Grundidee der Risikostreuung aufbaut,
kénnen auch Werte von Immobilien schwanken.
Je langfristiger Investitionen angelegt sind, desto
mehr muss mit Marktschwankungen gerechnet
werden. Die Vergangenheit hat gezeigt, dass auch
fundamental gute Immobilienanlagen in bestimm-
ten Marktphasen nur mit erheblichen Abschldgen
oder auch voriibergehend gar nicht verdufert
werden kénnen. Unabhédngig vom Markt kbnnen
mieterspezifische Probleme dazu fiihren, dass er-
wartete Ertrdge teilweise oder ganz ausbleiben, bis
das Fondsmanagement eine Lésung gefunden hat.

Dirk Meiwirth

Giitern des téglichen Bedarfs, vor allem
Lebensmittel, aber auch Dienstleistun-
gen auszeichnen.

Nahe - der grof3e
Erfolgsfaktor der
Immobilienstrategie

Die Immobilien sind zentral gele-
gen und auf kurzem Weg innerhalb
von wenigen Minuten erreichbar. Ne-
ben Lebensmittelmirkten und Kin-
dertagesstitten gehoren auch Objekte
mit Koppelnutzungen zu den Inves-
titionszielen des Fonds. Hierzu zdh-
len Nahversorgungs-, Stadtteil- und
Quartierszentren, die zusitzlich zum
Lebensmittelangebot ein ergédnzendes
Angebot an Waren sowie Dienstleis-

tungen bereithalten, wie z. B. Arzte-
hauser, Gastronomie sowie Immobilien
mit bliro- und wohnwirtschaftlicher
Nutzung, z. B. Mikroapartments.

Regelmifiige Ertrige,
kontinuierlicher Wertzuwachs
Bei der Auswahl der Immobilien ste-
hen deren lingerfristige Ertragskraft
sowie eine Streuung nach Lage, Gro-
fse, Nutzung und Mietern im Fokus.
Anlageziel ist das Erwirtschaften einer
langfristig wettbewerbsfihigen Rendite,
bestehend aus regelméfSigen, ausschiit-
tungsfihigen Ertrigen, insbesondere
aus laufenden Mietertrdgen, gegebe-
nenfalls ergédnzt um einen kontinuierli-
chen Wertzuwachs der Immobilien.

Head of Portfoliomanagement
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Gastbeitrag HW Hanselnvest

Mit einem offenen Investmentfonds
in Nahversorgung investieren

aben sich in der Vergangenheit
Hsowohl Investoren als auch Be-
rater zu oft mit komplexen Wertpa-
pieren oder Fondskonzepten beschéif-
tigen miissen, wird ihnen inzwischen
das Leben doch erleichtert. Themen,
die jeder kennt, die leicht zu verste-
hen sind und eine solide Rendite er-
wirtschaften, genau das wollen Kun-
de und Berater heute. Gegessen und
getrunken wird immer - mit der De-
ckung von Grundbediirfnissen erfiillt
die Nahversorgungsimmobilie alle Vo-
raussetzungen fiir einen offenen Pub-
likumsfonds, der Ertrag und Stabilitat
zugleich in das Kundendepot bringt.
Doch wie lautet das Rezept?

Die Zutaten sind klar: In einer Zeit,
in der Hektik und Schnelllebigkeit den
Alltag bestimmen, ist der Mensch mehr
denn je fiir die Erfillung seiner Grund-
bediirfnisse  selbst  verantwortlich.
Gleichzeitig steht der Wunsch nach

Frische, Qualitit und Nahe im Vorder-
grund, sodass dieser Anspruch in den
Tagesablauf gut integrierbar sein muss.

Mehr als 28.000 Lebensmittel-
markte in Deutschland decken diesen
Kundenbedarf hervorragend ab. Sorti-
mente werden vergrofdert, die Umsat-
Ze steigen stetig weiter an. Immobilien
werden neu gebaut, umgebaut, erwei-
tert oder aufgewertet, und damit auch
die Standorte selbst. Piachter wollen
bleiben, denn sie verdienen gut an die-
sem Trend.

Durch die Investition in deutsche
Nahversorgungsimmobilien, die auf
den Verkauf von Giitern des tiglichen
Bedarfs ausgerichtet sind, bietet sich
nun auch fir Privatanleger die Mog-
lichkeit, von dieser nachhaltig positi-
ven Marktentwicklung zu profitieren
- und das bereits mit kleinen Betrigen.

Dabei ist die Immobilie den Kun-
den als Investitionsobjekt bereits bes-

Verena Gallmann
Leiterin Geschdftsbereich
Offene Immobilienfonds

tens bekannt, genauso wie der offene
Investmentfonds als bewéhrte Anlage-
form. Warum also nicht kombinieren?

Das Vertrauen in alternative Geld-
anlagen zur guten alten Anleihe besteht
langst. Schaut man sich die neueste Ver-
offentlichung der Rating-Agentur Scope
an!, so hat die Performance offener Im-
mobilienfonds festverzinslichen Anlagen
wie beispielsweise den friiher als sicher
und ertragreich geltenden Staatsan-
leihen schon seit langer Zeit den Rang
abgelaufen. Renditevorteile von bis zu
4 Prozent p.a. sprechen fiir sich.

Doch auch bei offenen Immobilien-
fonds gibt es gravierende Unterschiede.
Kaufpreisfaktoren von oftmals mehr als
dem 25-Fachen der Jahresnettomiete
je nach Nutzungsart und Standort der
Immobilien machen es den Assetma-
nagern zunehmend schwer, attraktive
Ertrage zu erzielen. Bei Nahversor-
gungsimmobilien hingegen trifft die

1 Vgl Scope Analysis: Offene Immoiblienfonds Marktstudie und Ratings 2019 (2019), verfiigbar unter: www.scopeanalysis.com/ScopeAnalysisApi/api/
downloadstudy?id=62d8dlcd-f90f-45ac-ad0f-3b2ledfbOe7a (Abruf vom 04.03.2020)



Abb. 31: Performance offener Immobilienfonds im Vergleich
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Eigene Darstellung in Anlehnung Scope Analysis (2019)

Aussage ,im Einkauf liegt der Gewinn*
noch zu. Konkret gesprochen lacht hier
das Kauferherz bei Einkaufspreisen
zwischen dem 17- und 19-Fachen der
Jahresnettomiete.

Prognostizierte Renditen von 3 Pro-
zent p.a. und mehr sind also durchaus
realistisch und erfreuen den Anleger.
Neben attraktiven Renditen spielt aber

Premium

auch die Konstanz der Ertrige eine
wichtige Rolle. Langjahrige Mietvertra-
ge mit bonitdtsstarken Mietern bringen
durch stabile Cashflows Ruhe in das In-
vestment und bilden somit ein solides
Fundament in der Vermdgensstruktur.
Diese willkommene, risikoarme und
vergleichsweise
zu anderen Investmentmoglichkeiten

liquide Alternative
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iberzeugt sowohl Privatanleger als
auch institutionelle Investoren, was die
hohen Nettoabsatzzahlen der vergan-
genen Jahre belegen. Offene Immobili-
enfonds sind im Bankenvertrieb daher
langst nicht mehr wegzudenken und
nehmen innerhalb des Beratungspro-
zesses einen immer grofSer werdenden
Stellenwert ein.
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6 Nahversorgung als Anker des deutschen
Investmentmarktes fur Handelsimmobilien

inkaufen tut jeder von uns. Und abseits des sogenannten
EErlebnisshoppings gibt es bestimmte Einkaufsarten, die
gemacht werden miissen, weil sie zur Deckung des téiglichen
Bedarfs notwendig sind. Hierzu zéhlen in erster Linie Lebens-
mittel. Der Lebensmitteleinkauf ist von besonderen Entwick-
lungen bzw. Nichtentwicklungen gekennzeichnet: Zum einen
erwartet der Verbraucher immer mehr Qualitit und Vielfalt,
zum anderen verweigert er in diesem Einzelhandelssegment
den Online-Einkauf. Von daher zédhlen diejenigen physischen
stationédren Geschifte, die Lebensmittel bzw. Giiter des tagli-
chen Bedarfs anbieten, aktuell zu den Gewinnern einer insge-
samt problembehafteten Einzelhandelsbranche.

Und nicht nur Konsumenten miissen einkaufen - zu den
Pflichteinkdufern zéhlen auch Investoren. Angesichts eines
seit Jahren andauernden Zinstiefs bei gleichzeitig steigendem
Anlagedruck stellt sich die Frage: Wohin mit dem Kapital? Vor
diesem Hintergrund erscheint es geradezu logisch und kon-
sequent, dass neben den etablierten Immobilienanlageklassen
immer haufiger auch Immobilien aus Spezialsegmenten geprift
und letztendlich auch erworben werden. Und Basis eines nach-
haltigen Immobilieninvestments ist und bleibt der mietengetrie-
bene Cashflow. Nahversorgungsimmobilien kénnen diese Basis
bieten und zdhlen deshalb zu Recht zu den aktuellen Gewinnern
des deutschen Investmentmarktes.

Die Nahversorgungsimmobilie im
Einzelhandelsinvestmentmarkt!

Ein paar Fakten: Nach drei Jahren riickldufiger Transaktions-
volumina hat der Gesamtmarkt im abgelaufenen Jahr 2019 wie-
der ein Plus von 10 Prozent erzielt und mit knapp 11 Milliarden

1 JLL(2020)

Euro abgeschlossen. Ein Grund fiir das positive Ergebnis war
das dynamische Abschlussquartal, das rund 3,7 Milliarden Euro
beisteuerte und damit deutlich stirker als die drei Vorginger-
quartale war, die alle zwischen zwei und drei Milliarden Euro
erzielten. Der Investmentmarkt rangiert damit allerdings noch
8 Prozent unter seinem Mittelwert der vergangenen fiinf Jahre.

Der Markt hat sich in einem herausfordernden Umfeld gut
geschlagen. Allerdings wire es zu friih, von einer Trendwende
auf dem Retailmarkt zu sprechen. Noch sind wir in einer Pha-
se der Konsolidierung, der positive Trend muss sich erst festi-
gen. Weiterhin gilt jedoch, dass gute Lagen und onlineresiliente
Branchen stark nachgefragt sind und auch der Druck auf die
Renditen stark bleibt.

Die Anzahl der Transaktionen ist zwar auf Jahressicht von
iber 300 auf knapp 250 zuritickgegangen, doch parallel zur ab-
nehmenden Zahl der Transaktionen ist ein starkes Anwachsen
der Portfoliotransaktionen von 52 auf 61 Prozent des Gesamt-
volumens - der hochste Wert seit 2008 - zu verzeichnen. Vor
allem Produkte und Portfolios, die zu den oben beschriebenen
Gewinnern gehoren, sind im Paket sehr begehrt, was zeigt, wie
hoch die Nachfrage nach diesen Objekten weiterhin ist.

Begehrte Fachmarktprodukte

Generell waren Fachmarktprodukte - Fachmirkte, Fach-
marktzentren und Supermirkte - mit insgesamt 43 Prozent
Anteil am Transaktionsvolumen die begehrteste Nutzungsart.
Damit legte das Segment im Vergleich zum Vorjahr drei Pro-
zentpunkte zu. Dahinter ist das Feld mit Warenhausern (24 Pro-
zent), Geschaftshiusern (17 Prozent) und Shoppingcentern
(16 Prozent) recht ausgeglichen (vgl. Abb. 34).

85



86

Abb. 32: Investmentvolumen Fachmarktprodukte, Anteil nach Nutzungsarten
B Supermdrkte M Fachmarkte und Fachmarktzentren
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Eigene Darstellung in Anlehnung an JLL 2020
Abb. 33: Anzahl Transaktionen mit Fachmarktprodukten, Anteil nach Nutzungsarten
I Supermdrkte M Fachmarkte und Fachmarktzentren
2019
2018
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Eigene Darstellung in Anlehnung an JLL 2020
Abb. 34: Investmentvolumen, Anteil nach Nutzungsarten
B Warenhduser B Fachmarkte B Shoppingcenter B Fachmarkizentren M Supermdrkte [ Geschéftshauser
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Der Transaktionsmarkt fur Nahversorgungsimmobilien

as Thema Nahversorgung nimmt traditionell einen ho-

hen Stellenwert bei der Versorgung der Konsumenten
mit Giitern des tiglichen Bedarfs ein. FMCG - oder Fast
Moving Consumer Goods - gelten als krisenfest. Weiterhin
steigende Konsumausgaben fiir Lebensmittel und Hygiene-
artikel sowie ein bisher nur geringer Onlineanteil am Le-
bensmittelumsatz machen die Nahversorgungsimmobilie zu
einem begehrten Investmentprodukt.

Im Jahr 2019 wurden insgesamt knapp 2,5 Milliarden Euro
in Immobilien investiert, die der Kategorie Nahversorgung zu-
zurechnen sind. Dies sind im Einzelnen:
= Alleinstehende Superméirkte und Discounter
= Fachmarkt- bzw. Nahversorgungszentren mit einer Ge-

samtfliche von weniger als 5.000 Quadratmetern
= Grofsere Agglomerationen mit einem Lebensmittler als An-

kermieter in Wohngebieten und integrierten Lagen, die ei-
nen Nahversorgungscharakter haben

1 JLL(2020)

Dies entspricht einem Anstieg von fast 80 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr und dokumentiert damit die aktuell hohe
Bedeutung dieses Segments fiir den gesamten Einzelhandels-
investmentmarkt und dessen Akteure.

Mit 2 Milliarden Euro entfielen tiber 80 Prozent des Trans-
aktionsvolumens auf Portfoliotransaktionen und damit deut-
lich mehr als in den Vorjahren. Dieser erhohte Anteil von Port-
folios liegt darin begriindet, dass viele Investoren versuchen,
sich tiber sogenannte Seedportfolios (Startportfolios) mit Vo-
lumina gréfSer als 100 Millionen einen Grundstock zu sichern.!
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Abb. 35: Transaktionen von Nahversorgungsimmobilien
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Investorentypen

Auch das Segment der Nahversorgung wird, wie das Seg-
ment der Fachmarktprodukte insgesamt, eher von deutschen
Investoren dominiert. Rund 77 Prozent des Transaktionsvolu-
mens entfallen auf einheimische Kaufer. Dennoch ist dies der
geringste Anteil seit drei Jahren und bestétigt das langsam
wiederkehrende Interesse ausldndischer Investoren. Beson-
ders im Fokus bei den Kéufern aus dem Ausland stehen Super-
markte und Discounter. Allerdings sind sie verglichen mit dem
Einzelhandelsinvestmentmarkt insgesamt in diesem Segment
nur unterproportional vertreten. In Bezug auf die Investoren-
typen dominieren eher konservative Investoren wie Fondsma-
nager, Spezialfonds oder Versicherungen, fiir die langfristige
Mieteinnahmen anstatt kurzfristiger Wertsteigerung im Vor-
dergrund der Investmentstrategie stehen. Interessant ist aber
auch der Blick auf die Verkdufe. Im Saldo haben im Jahr 2019
Fondsmanager ihren Bestand an Nahversorgungsimmobilien
leicht reduziert, wihrend Versicherungen und vor allem Spe-
zialfonds zu den stirksten Netto-Kaufern zahlten.

Die Nahversorgungsimmobilie
aus Investorensicht

Wiéhrend Einzelhandelsimmobilien mit reinem Non-
food-Fokus héufig grundsatzlich kritisch gesehen werden,
stechen Nahversorger mit einem starken Lebensmittelanker
weiterhin als Gewinner hervor und zeigen sich als am meis-
ten nachgefragte Immobilien. Kapital ist reichlich vorhanden.
Der starken Nachfrage steht allerdings eine begrenzte Anzahl
an zum Verkauf stehender Immobilien gegentiber, was sich
bremsend auf das Transaktionsvolumen auswirkt.

Nicht alle Objekte konnen den Anforderungen der Investo-
ren was Lage, Bestandsmieter oder Gebdudesubstanz angeht
entsprechen. Hinsichtlich des Besatzes innerhalb eines Fach-
markt- oder Nahversorgungszentrums gilt, dass der Ertrag
aus Lebensmitteleinzelhandel und Drogerie moglichst mehr
als 50 Prozent des Mietertrags pro Objekt generieren sollte. In
einer Agglomeration suchen Investoren gerne eine Mischung
aus Vollsortimenter, Discounter und Drogerie. Die Bonitdt der
Mieter spielt dabei vor allem fiir das Lebensmittelsegment
eine wichtige Rolle und gesucht werden Objekte, die an nam-
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hafte Mieter wie z. B. Edeka, Rewe und Kaufland sowie Aldi,
Lidl, Netto und Penny vermietet sind. Fiir solche Objekte bzw.
Agglomerationen oder Zentren kdnnen Verkaufer im aktuellen
Marktumfeld auch die hochsten Preise erzielen, da Investo-
ren wie Spezialfonds oder Assetmanager bereit sind, entspre-
chende Preisaufschldge zu zahlen.

Bei innerstiadtischen Immobilien, bei denen die Erreich-
barkeit mit dem offentlichen Nahverkehr eine wesentlich ge-
wichtigere Rolle als in ldndlichen Regionen spielt, nimmt die
Bedeutung der Stellplatzfldchen jedoch ab.
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Gastbeitrag IntReal

Von Edeka, Lidl und Co. profitieren
und wie die Profis investieren

n den vergangenen zehn Jahren haben Handelsimmobilien
Iin den Portfolios von Immobilienfonds deutlich an Bedeu-
tung gewonnen - bei Spezialfonds machen sie mittlerweile
rund ein Drittel des Immobilienvermdgens aus. Parallel dazu
unterliegt die Anlageklasse einem rasanten Wandel. Ein-
kaufszentren verlieren an Bedeutung, Immobilien mit Han-
delsmietern aus dem Lebensmittelbereich werden immer
stiarker nachgefragt. Dies spiegelt sich auch in vielen fokus-
sierten Fondsinitiativen - insbesondere bei institutionellen
Investoren - wider.

Immobilienfonds erleben seit rund zehn Jahren ein rasantes
Wachstum. Offene Spezialfonds und offene Publikumsfonds
sind bei institutionellen und privaten Investoren sehr beliebt.
Laut BVI (BVI Bundesverband Investment und Asset Manage-
ment eV.) entfillt auf beide Fondsgattungen zusammen im
Jahr 2019 ein Netto-Vermoégen von rund 200 Milliarden Euro.
Im Vergleich zu 2009 hat es sich damit mehr als verdreifacht.

Doch Immobilienfonds sind nicht nur in Bezug auf das
Fondsvermogen gewachsen. Parallel dazu gab es deutliche
Verschiebungen innerhalb der Nutzungsarten. Der Anteil an
Einzelhandelsimmobilien in den Fonds ist zuletzt signifikant
gestiegen. Der Schwerpunkt der Nutzungsarten liegt zwar
nach wie vor bei Biiroimmobilien. Allerdings nahm ihr Anteil
laut BVI in offenen Publikumsfonds und offenen Spezialfonds
von 2013 bis 2018 um etwa acht Prozentpunkte ab. Gleichzeitig
stieg der Anteil an Handelsimmobilien bei den Publikumsfonds
in derselben Zeit um etwa vier Prozentpunkte auf 26 Prozent.
Offene Spezialfonds spiegeln die Verschiebung innerhalb der
Nutzungsarten noch deutlicher wider: 2018 lag der Anteil von
Handelsimmobilien in offenen Spezialfonds bei 32 Prozent -
eine Steigerung von acht Prozentpunkten gegeniiber 2013.

Diese Verschiebung ist in der Realitdt deutlich grofSer als die
Prozentzahlen nahelegen. Die Zahlen miissen vor dem Hinter-
grund des sehr starken Branchenwachstums in den vergange-
nen fiinf Jahren betrachtet werden.

»Handelsimmobilien® ist ein relativ weiter Oberbegriff. Die
Unterschiede zwischen den Unterkategorien sind erheblich.
Der BVI nimmt bei der Fondszusammensetzung allerdings
keine genauere Unterteilung in die Untersegmente Einkaufs-
zentren, Highstreet-Immobilien, Fach- und Supermérkte vor.
Die letzte Kategorie setzt sich vor allem aus Immobilien zu-
sammen, die dem Lebensmitteleinzelhandel zuzuordnen sind.

Transaktionsvolumen lag 2019
bei rund 11 Milliarden Euro

Anhaltspunkte iiber die Aufteilung der Handelsimmobilien
in die Unterkategorien konnen Maklerunternehmen liefern.
Geméfs Daten von JLL wurden 2019 in Deutschland Handel-
simmobilien mit einem Volumen von knapp 11 Milliarden Euro
gehandelt.! Diese Transaktionen verteilen sich wie folgt: Han-
delsimmobilien in Toplagen (sogenannte ,Highstreet-Immo-
bilien“ inklusive Warenh&duser) machten mit 41 Prozent den
groRten Teil aus. Hierbei fiel die Ubernahme der verbliebenen
Anteile der Immobilien von Galeria Karstadt Kaufhof, die Signa
der Hudson’s Bay Company im zweiten Quartal abkaufte, mit
einem Volumen von mehr als 1 Milliarde Euro besonders ins
Gewicht. Der Anteil von Einkaufszentren macht dagegen nur
noch 16 Prozent des Volumens aus, stieg aber immerhin ge-
gentiber 2018 wieder leicht an. Fachmarkte, Supermérkte, Dis-
counter und Fachmarktzentren erreichten 2019 einen Anteil
von zusammen 43 Prozent.

1 Siehe JLL: Investmentmarktiiberblick Einzelhandel, 2. Halbjahr 2019 (2020), verfiigbar unter:
wwwi.jll.de/content/dam/jll-com/documents/pdf/research /emea/germany/de/Investmentmarktueberblick-Einzelhandel--JLL-Deutschland.pdf (Abruf 27.02.2020)



Gemessen an der Anzahl sind Immobilien
mit Lebensmittelmietern am wichtigsten

Deutlicher wird die Bedeutung der Einzelhandelsobjek-
te mit Lebensmittelschwerpunkt, wenn die Transaktionen
nicht nach Volumen, sondern nach Anzahl betrachtet werden.
Fachmarktzentren und Fachmarkte sind in der Regel deutlich
kleiner als Highstreet-Immobilien und werden daher zahlen-
méafsig viel hiufiger gehandelt. Laut JLL machte die Katego-
rie Fachmérkte, Lebensmittelmérkte und Fachmarktzentren
bei Transaktionen 2019 einen Anteil von 69 Prozent aus. Nur
bei 22 Prozent der Transaktionen wurden hingegen High-
street-Immobilien gehandelt. Die Zahlen bestitigen die grofse
Attraktivitdt der vom wachsenden Onlinehandel nicht betrof-
fenen Nahversorgungsimmobilien, die bislang tiberwiegend
professionellen und semiprofessionellen bzw. institutionellen
Anlegern vorbehalten waren.

So gibt es nationale wie internationale Anbieter, die die
Spezialfonds exklusiv fiir diese Investorengruppe anbieten.

Abb. 36: Transaktionsvolumen nach Handelsimmobilientyp 2019

Michael Schneider
Geschdftsfihrer

Beispiele aus dem Bereich der offenen Immobilien-Spezial-
fonds sind der AIF ,Perspektive Einzelhandel: Fokus Nahver-
sorgung” der in Hamburg ansissigen Warburg-HIH Invest
oder ,,Greenman OPEN“ des Fondsanbieters Greenman Inves-
tments aus Irland, der ein Portfolio mit einem Gesamtmarkt-
wert von rund einer dreiviertel Milliarde Euro managt.

Wie sieht es mit Angeboten fiir Privatanleger aus, die ein
ebensolches Interesse an einem Investment haben? Mit dem
»Habona Nahversorgungsfonds Deutschland“ gibt es jetzt
erstmalig auch einen offen Immobilien-Publikumsfonds mit
Investitionsschwerpunkt auf Handelsimmobilien in Deutsch-
land, die auf die nicht digitalisierbare tagliche Versorgung
ausgerichtet sind.

Anleger haben mit diesem Fonds erstmals die Moglichkeit,
sich mit kleinen Betrdgen und bei gesetzlich geregelten Riick-
gabemoglichkeiten an einem risikodiversifizierten Immobili-
enportfolio zu beteiligen.

1-A-Lage/Geschéftshauser/Warenhauser

Fachmarkte/Lebensmittelméarkte/Fachmarktzentren

Eigene Darstellung in Anlehnung an JLL 2020
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Spitzenrenditen im Vergleich -
Nahversorgung und
Fachmairkte weiter im Fokus
Die Entwicklungen auf dem Trans-
aktionsmarkt spiegeln sich auch in
der Entwicklung der Renditen wider.
Wéhrend sich bei den Shoppingcen-
tern der Strukturwandel mittlerweile
auch sehr deutlich in den gehandelten
Preisen zeigt, verbuchen innerstidti-
sche Geschiftshiuser die nach wie vor
niedrigste Spitzenrendite (zwischen
2,4 Prozent in Miinchen bis 2,9 Pro-
zent in Frankfurt). Fiir das Segment der
Nahversorgungsimmobilien liegen die
Spitzenanfangsrenditen aufgrund der
grofien Nachfrage mittlerweile bei bis
zu 4,2 Prozent (vgl. Abb. 37). Die Ha-
bona-Angebotsdatenbank zeigt eine
durchschnittliche Nettoanfangsrendite
in der Risikoklasse Core/Core plus von
immerhin 5,4 Prozent (vgl. Abb. 38).

Abb. 37: Renditeentwicklung 2009-2019 nach Nutzungsarten
I Shopping Center M Fachmarktzentren M Fachmarkte
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Eigene Darstellung in Anlehnung an JLL 2020

Abb. 38: Entwicklung Multiplikatoren Nahversorgungsimmobilien,
Risikoklasse Core/Core plus, Einzelankauf
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Eigene Darstellung auf Basis Habona Angebotsdatenbank 2020 (Objektangebote aus 2014-2019)



Ausblick

iir das laufende Jahr wird im Kern eine Fortsetzung der
Foben skizzierten Entwicklung erwartet. Bei zahlreichen
Shoppingcentern und auch teilweise in innerstidtischen
Geschiftshausern in Zweitlagen brockeln die Mieten und im
Umkehrschluss miissen weiter steigende Renditen erwartet
werden. Dennoch, der deutsche Investmentmarkt fiir Ein-
zelhandelsimmobilien gehort nach wie vor zu den robustes-
ten in Europa. Das Konsumklima und die Gesamtwirtschaft
sind stabil, der Einzelhandelsumsatz stieg 2019 um rund 2,5
Prozent, was dem Handel weiter Auftrieb gibt.

Zu den Branchen, die hiervon profitieren, gehort das Nah-
versorgungssegment. Es bietet Investoren Sicherheit, die sie
in Kombination mit attraktiven Renditen nutzen werden. Fiir
Portfolios mit guter Qualitit und mit Fachmérkten oder Nah-
versorgungszentren an guten Standorten bleibt die Nachfrage
seitens der Investoren hoch. Die Renditen bleiben damit unter
Druck bzw. es ist ein weiterer Aufschlag bei den Vervielfalti-
gern zu erwarten. Dabei gilt, je geringer der Anteil der Tex-
tilbranche am Gesamtportfolio und an den Mieteinnahmen,
desto hohere Faktoren lassen sich erzielen- eine solide Basis
fir langfristig stabile Cashflows.

HABONA-REPORT 2020

Nahversorgungsimmobilien werden auch 2020 als nach-
haltiges Investmentprodukt gehandelt. Unter Berticksichti-
gung der Megatrends demografischer Wandel, Urbanisierung,
Digitalisierung und neue Mobilitit werden Nahversorgungs-
immobilien sowohl in der Neuentwicklung als auch bei der
Neuausrichtung von Bestandsimmobilien ein noch grofSeres
Nachfrage- und Umsatzpotenzial erschliefSen kdnnen. Auch
die Integration von E-Commerce und Click & Collect bietet
dem Lebensmitteleinzelhandel jetzt die Chance, dem Kunden
noch mehr Service zu bieten.

Das Transaktionsvolumen am Immobilieninvestmentmarkt
sollte auf dhnlichem Niveau wie 2019 liegen, allerdings ist zu
erwarten, dass der prozentuale Anteil von Nahversorgungs-
immobilien am gesamten Einzelhandelstransaktionsvolumen
noch steigen wird. Auch wenn ausldndisches Kapital vermehrt
nach Opportunititen in diesem Segment sucht, werden ein-
heimische Investoren weiterhin den Markt dominieren.

© Foto: LIDL
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Vermietungsmarkt Deutschland

emessen an den wachsenden
Qualititen der Bausubstanz, den
steigenden
sowie der Entwicklung der Verkaufs-
preise ist ein moderater Anstieg des
Mietniveaus fiir Nahversorgungsim-

Durchschnittsumsitzen

mobilien zu verzeichnen. Trotz der
in dieser Assetklasse sehr langen
Mietvertragslaufzeiten und einer mit
rund 28.000 Standorten beachtlichen
Grofde des Bestandsmarktes zieht das
Mietniveau mit verhiltnismafdig ge-
ringem Zeitverzug nach.

Es kann davon ausgegangen wer-
den, dass Lebensmittelmarkte im
Marktsegment Core und Core plus
spatestens alle zehn Jahre grundlegend
uberarbeitet werden, d. h. Mieter und
Eigentiimer partnerschaftlich erhebli-
che Nachinvestitionen in die Immobilie
und die Ausstattung tatigen. Auf dieser
Basis werden Mietvertrage vorzeitig
verlangert und je nach Hohe des In-
vestitionszuschusses des Eigentlimers
wird auch die Miete angepasst.

Mietwachstum von knapp
3 Prozent in 2019

Eine Auswertung der Habona-An-
gebotsdatenbank' von rund 2.200 er-
fassten Nahversorgungsimmobilien der
Risikoklasse Core/Core plus im Einzel-

1 Umfasst rund 5.000 Datensétze.

2 Abgrenzung der Stichprobe: Lebensmittelmérkte
ab 1.000 m? Mietflache sowie Nahversorgungs-
zentren unter 5.000 m? Mietfliche mit einer
Restlaufzeit der Mietvertrage von mindestens 8
Jahren.

ankauf (vgl. Abb. 39)* zeigt eine Ent-
wicklung des durchschnittlichen Miet-
preisniveaus von rund 11 Prozent im
Zeitraum 2014 bis 2019. Die in den letz-
ten Jahren stark angezogene Dynamik
bei der Modernisierung und Aufwer-
tung von Lebensmittel- und Drogierie-
markten sowie Nahversorgungszentren
spiegelt sich in zuletzt starker gestie-
genen Mieten von 2,8 Prozent (2019)
bzw. gut 6 Prozent (2018) wider. Der ak-
tuelle Mittelwert der Mieten in diesem
Marktsegment liegt bei rund 12,50 Euro.

Regionale sowie
einzelfallspezifische
Mietbandbreiten

Abgesehen von innerstidtischen
Standorten, also Nahversorgungsnut-
zungen in zentralen Frequenz- und

Geschéftshauslagen, die die Spitze des
Marktes mit Mieten im Einzelfall von so-
gar iber 30 €/m? abbilden, verstérken
sich auch in der Assetklasse Nahversor-
gung die regionalen Spreizungen des
durchschnittlichen Mietniveaus. Diese
regionalen Spreizungen werden noch
tberlagert durch standortindividuel-
le Unterschiede, die sich vor allem aus
dem Inhalt der Standardbaubeschrei-
bung sowie der Qualitit des Mikro-
standortes ergeben. Grundsétzlich gilt,
dass im Nahversorgungssektor Mieten
partnerschaftlich verhandelt werden
und sich nach den Mdoglichkeiten des
Marktes, d. h. dem Nachfragepotenzial
und der Wettbewerbssituation, richten.
Im Marktsegment Core/Core plus weist
die Habona-Angebotsdatenbank Miet-
bandbreiten zwischen 9 und 22 Euro auf.

Abb. 39: Mietpreisniveau Nahversorgung, Risikoklasse Core/Core plus
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Eigene Darstellung auf Basis Habona Angebotsdatenbank 2020 (Objektangebote aus 2014-2019)



Abb. 40: Regionale Differenzierung des Mietniveaus
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Der Lebensmittel-

markt in Europa -

Differenzierung ist
Trumpf

n den am weitesten entwi-
Ickelten Mairkten

wendet sich eine steigende Zahl
von Immobilieninvestoren Ein-

Europas

zelhandelsimmobilien zu, die im
Lebensmittel- und Nahversor-
gungsbereich verankert sind. Auf
der Suche nach Immobilien mit
attraktiven Renditen in einem
weniger wettbewerbsintensiven
Umfeld spielen gut positionierte
Geschifte im Lebensmittelver-
trieb eine wesentliche Rolle. Die
tégliche, den Verkauf fordernde
Kundenfrequenz sowie die Di-
versifizierung von Investitionen
gehoren zu den Qualititen, die
institutionelles Kapital anziehen.

Anhaltendes Wachstum im
Lebensmitteleinzelhandel
Trotz  wirtschaftlichen Ab-
schwungs und Abflissen in den
Onlinehandel haben die Umsétze
im Lebensmitteleinzelhandel in
den letzten zwei Jahrzehnten in
den meisten europdischen Méark-
ten ein robustes Wachstum er-
fahren. Seit dem Jahr 2000 blieb
das jéhrliche Umsatzwachstum
bei Lebensmitteln, Getranken und
Tabakwaren in der EU (28 Lénder)
insgesamt im positiven Bereich.

Abb. 41: Jahrliches Wachstum des
Einzelhandelsumsatzes in der EU28

B Nonfood (zzgl. Treibstoff) M Lebensmittel, Getranke, Tabakwaren
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Figene Darstellung in Anlehnung an Eurostat 2020

Abb. 42: Umsatzprognose Lebensmittelmarkt

2019-2024 nach Landern
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Eigene Darstellung in Anlehnung an IGD 2020
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Auf den stationdren europdii-
schen Lebensmitteleinzelhan-
del entfallen 87 Prozent aller
Lebensmittel-, Getrdnke- und
Tabakumsdtze, untersttitzt

durch sein weit entwickeltes
und dichtes Standortnetz. Im

Jahr 2019 war der europdische

Lebensmittelmarkt, einschlief3-
lich  Korperpflegeprodukten,
rund 2,1 Billionen Euro wert.
Die Umsatzentwicklung bei
Nonfood wurde von den Treib-
stoffpreisen lberlagert.

Angetrieben durch steigende
Konsumausgaben und eine
wachsende Bevilkerung prog-
nostiziert die IGD fiir den euro-
pdischen Markt bis 2024 einen
zusdtzlichen Umsatz von 320
Milliarden Euro. Deutschland,

Frankreich, Italien, Spanien
und Grofbritannien zusam-
mengenommen werden vor-
aussichtlich fast zwei Drittel
dieses zusdtzlichen Umsatzes

im  Lebensmitteleinzelhandel
ausmachen.




Stationdre Laden
bleiben unersetzlich

Vielerorts zdgern europiaische Ver-
braucher nach wie vor, Lebensmittel
online einzukaufen. Geringe Verfiigbar-
keiten abseits der Ballungsrdume, hohe
Lieferkosten und enge Lieferfenster
machen E-Food nicht nur in Deutsch-
land wenig attraktiv. Infolgedessen
wurden 2019 weniger als 5 Prozent
der Umsétze im Lebensmittelhandel in
Westeuropa (iber Onlinevertriebskana-
le generiert. Das E-Commerce-Wachs-
tum wurde bisher berproportional
von Korperpflegeprodukten getrieben.

GrofSbritannien war auch im Jahr
2019 mit einem Anteil von 7,9 Prozent
der grofste Onlinelebensmittelmarkt
Europas. Frankreich folgte mit 6,2 Pro-
zent, was weitgehend auf die erfolgrei-
che Einfiihrung durch Click & Collect,
d. h. von Abholpunkten fiir Onlinebe-
stellungen durch Unternehmen wie
Carrefour, E.Leclerc und Intermarché,

zurtickzufiihren ist. In Spanien liegt der
Onlineanteil bei 2,4 Prozent des Ge-
samt-Lebensmittelumsatzes.

Discounter steigern
ihre Expansion

Der Discount-Einzelhandel floriert
weiterhin. LZ Retailytics erwartet, dass
die Discounter bis 2023 europaweit etwa
10 Millionen Quadratmeter zusitzliche
Verkaufsfliche in ihr Portfolio aufneh-
men werden, davon 60 Prozent in West-
europa.! Bemerkenswert ist die Entwick-
lung kleinerer ,lokaler* Ladenformate
von Aldi und Lidl, um das Angebot in
dichter besiedelten Gebieten zu erho-
hen und den Marktanteil zu steigern.

Die Reaktion der traditionellen Le-
bensmittelhdndler, aufserhalb von
Deutschland oft SB-Warenhausbetrei-
ber, ist von Land zu Land unterschied-
lich, je nach Marktstruktur, Gesetz-
gebung und Verbraucherpriferenzen.
Aber es gibt Ahnlichkeiten. Nach der
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Ubernahme von ,Netto Marken-Dis-
count” durch Edeka im Jahr 2009 fiihr-
te Carrefour 2012 den Discounter ,Su-
peco” in Spanien ein und exportierte
die Marke im vergangenen Jahr nach
Frankreich. Tesco hat ,Jack's“ 2018 in
Grof$britannien eingefiihrt.

Dartiber hinaus diversifizieren die
grofen europdischen Lebensmittel-
héndler ihre Umséitze durch die Aus-
weitung ihrer Convenience-Formate
an Hochfrequenzstandorten. Dabei
wird auch experimentiert, wie Auchan
mit seinem Miniformat ,Auchan Mi-
nute“ in Frankreich zeigt, das auch in
China bereits angelaufen ist. Dieses
Quadratmeter grofde Geschaft kann
in Containern betrieben werden und
weist ausschlieSlich Selbstscanner-
kassen auf. Damit ist es gut geeignet
fir den 24/7-Einsatz an Hauptver-
kehrsstandorten und Parkpliatzen und
erweitert das Repertoire an ortsange-
passten Nahversorgungsimmobilien.

1 Matthias Queck, LZ Retailytics: Discounters: More to Gain in Western Europe (2018), verfiigbar unter: www.lebensmittelzeitung.net/european-view/
Report-Discounters-More-to-Gain-in-Western-Europe-136375 (Abruf vom 27.02.2020)

Abb. 43: Verkaufsflache von ,.innovativen”
Lebensmittelvertriebskandlen in Europa
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Eigene Darstellung in Anlehnung an LZ Retailytics 2020
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| Neuausrichtung von SB-Warenhiusern

Mit der Verlagerung der Umsétze in Richtung Dis-
counter und anderer kleinflichiger Formate richten
sich die Betreiber umsatzschwacher SB-Warenhéuser
und groflerer Superméirkte neu aus. Die Initiativen
reichen von der Untervermietung von Shop-in-Shop-
Losungen an Dritte bis hin zur Umwandlung und Auf-
teilung von SB-Warenhausflichen in eigenstdndige
Mieteinheiten fiir Fachmarkt- und Nahversorgungs-
oder Gastronomienutzungen.

Nachhaltigkeit gewinnt an Bedeutung

Die Anspriiche europdischer Verbraucher in Bezug
auf Nachhaltigkeit sind grofSer geworden. Die Einzel-
héindler reagieren hierauf auf vielfaltiger Weise. Car-
refour lasst auf den Dichern einiger Hypermarchés
Gemiisegérten von Studenten bewirtschaften. Marks
& Spencer hat in seinen Londoner Lebensmittelge-
schiften Kriutergirten eingefiihrt, wihrend Edeka
seinen ersten Biomarkt in Deutschland eré6ffnet hat.

E.Leclerc plant den Verkauf von Gebrauchtwaren in
iiber 100 Geschéften in ganz Frankreich. Lidl baut eine
klimaneutrale Filiale auf Gotland, Schweden. Ob sol-
che Konzepte sich auch generell durchsetzen werden,
bleibt abzuwarten. Hier kommt es letztendlich auf die
objektspezifischen Gegebenheiten an.

Produktauswabhl ist wichtig
fiir Immobilieninvestoren

Der Business Case fiir Investitionen in Immobilien,
die im Lebensmittel- oder Nahversorgungsbereich
verankert sind und unter die Core- bzw. Core-plus-Ri-
sikokategorien fallen, variiert in Europa je nach lokaler
Marktdynamik und Planungsvorschriften. Der Urba-
nisierungstrend zéhlt in Europa zum Haupttreiber fiir
einen Anstieg der Lebensmittelausgaben, was letzt-
lich das Mietwachstum fiir alle Segmente, bei denen
Lebensmittel den Kern des Sortiments ausmachen,
langfristig unterstiitzt. Kdufer in kaufkraftstarken Ein-
zugsgebieten bevorzugen es, mehr Auswahl zu haben,
was den Lebensmittelhidndlern die Moglichkeit gibt,
experimentierfreudiger zu sein und ihre Gewinnspan-
nen zu erhdhen. Neben der Urbanisierung zahlen
die Produkteigenschaften als wesentliches Investiti-
onskriterium. Wenn Mieterqualitit sowie Anpassung
des Ladenformates und der Sortimentsgestaltung an
das Nachfragepotenzial im jeweiligen Einzugsgebiet
stimmen, kénnen Nahversorgungsimmobilien sogar in
Regionen mit sinkenden Bevdlkerungszahlen interes-
sant sein.

Aufgrund unterschiedlicher Bauvorschriften und
unterschiedlicher Marktentwicklungen unterschei-
den sich Nahversorgungsformate in Europa zum Teil
erheblich. Ob als Baustein im Shopping- oder Fach-
marktzentrum oder als alleinstehender Nahversor-
ger, sie bieten den Anlegern jedoch tberall Vorteile
wie Diversifizierung und erweitertes Asset-Manage-
ment-Potenzial, um mit der Erhéhung der Kundenat-
traktivitit auch den Wert der Immobilie zu verbessern.



Positive Aussichten fiir Investmentprodukte mit Lebensmittelanker

Das Investitionsvolumen bei européischen Einzel-
handelsimmobilien erreichte im Jahr 2019 36,8 Milliar-
den Euro, 18 Prozent weniger als 2018, da ein geringeres
Volumen an Einkaufszentren und Geschéftshdusern
gehandelt wurde. Bei Supermérkten und Fachmérkten

hingegen stieg 2019 das Gesamtvolumen um 4 Pro-
zent auf 12,5 Milliarden Euro. Mit einem gemeinsamen
Marktanteil von 34 Prozent waren sie die am meisten
gehandelte Anlageklasse fiir den Einzelhandel in Euro-

pa.

Abb. 44: Europaisches Einzelhandelsinvestitionsvolumen nach Immobilientyp
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Eigene Darstellung in Anlehnung an JLL 2020

Deutschland (4,2 Milliarden Euro), Grofsbritan-
nien (3,3 Milliarden Euro) und Frankreich (1,5 Milli-
arden Euro) waren flir 71 Prozent des européischen
Supermarkt- und Fachmarktvolumens im vergan-
genen Jahr verantwortlich, unterstiitzt durch den
Verkauf grofSer Supermarktportfolios. Dartiber hi-
naus zeigte sich der Investitionsmarkt fiir Objekte
unter 50 Millionen Euro als sehr liquide. Die Preise
fiir Lebensmittelmérkte von guter Qualitdt blie-
ben in ganz Europa stabil. Allein in GrofSbritannien
stieg die Spitzenrendite um 75 Basispunkte, da die
Nachfrage nach Flachen auf Mieterseite erheblich
nachlief3.

1 JLL(2020)

10 15 20

Es wird erwartet, dass das Transaktionsvolumen
der europédischen Einzelhandelsimmobilien fiir 2020
ein dhnliches Niveau wie 2019 erreichen wird. Da-
bei werden die Investitionen in Supermirkte sowie
Fach- und Nahversorgungsmarkte einen wesentlichen
Beitrag leisten. Einerseits wird eine Reihe grofSer und
attraktiver Portfolios auf dem Markt erwartet. Ande-
rerseits bringen Fondsinitiatoren und Assetmanager
zunehmend Investmentvehikel auch mit dem Fokus
Nahversorgung auf den Markt. Damit steigt automa-
tisch auch die Aufmerksamkeit und letztlich auch die
Nachfrage nach Investmentprodukten, die sich durch
Lebensmittelanker auszeichnen.!
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Investition in Nahversorgung -
attraktive Erganzung fur ein
Immobilienfondsportfolio

in Nichtereignis aus dem Jahr 2019 macht es fiir viele

Anleger notwendig, ihre Anlagestrategie grundsitzlich
zu iiberdenken: Die lang erwartete Zinswende ist ausgeblie-
ben. Vielmehr fiihrt die erneute Lockerung der Geldpolitik
der grofien Notenbanken dazu, dass ein ,Warten auf hohere
Zinsen" einem ,Warten auf Godot“ gleicht - das Ende dort ist
bekannt. Thinking.

Fir die reale Erhaltung von Vermdgen bzw. die Erzielung
regelméfSiger (laufender) Ertrige sind Anlagen in festverzinsli-
chen Anlageformen somit nur noch sehr ausgewéhlt geeignet.
Zur Sicherstellung vorgenannter Bedingungen ist eine (stir-
kere) Investition in Sachwerte — u. a. Inmobilien - zwingend
erforderlich.

.i einer generellen Betrachtung von Preis- und Mietent-
ungen befinden sich Immobilienmarkte in einer fortge-

schrittenen Phase eines Aufwartszyklus. Vor dem Hintergrund
fehlender Anlagealternativen auf der ,sicheren Seite* diirfte
die Wahrscheinlichkeit eines deutlichen und nachhaltigen
Preis- und Mieteinbruchs zwar gering sein. Zur Reduzierung
der Risiken bei Immobilieninvestments in einem spétzykli-
schen Umfeld ist aus unserer Sicht aber eine breitere Streu-
ung iber Nutzungsarten, Lander und Fondsmanager geboten.
AufSerhalb direkt gehaltener Objekte liegt der Schwerpunkt
von Immobilienanlagen uns vermogenden Privatkunden
bei offenen Immobilienfond d dort in den Nutzungsarten
Biliro/Gewerbe und Wohnen. Die Moglichkeit zur Investition
in die sich neu bildende Anlageklasse ,Nahversorgung“ bietet
eine sinnvolle Erweiterung bzw. Abrundung eines solchen Im

mobilienfondsportfolios. '




Unabhéngig von der Wirkung in einem Portfolio iberzeugt
die Anlageklasse durch eine geringe Konjunkturabhdngigkeit
und einen gewissen Schutz vor den disruptiven Entwicklun-
gen, die in anderen (Einzelhandels-)Branchen schon allge-
genwartig sind. Und gleichwohl ist eine ,positive Dynamik*
vorhanden, die einem als Verbraucher beim regelmafSigen
Einkauf ins Auge fillt. Die ergdnzenden Investitionen in wei-
tere ,Basis-Infrastruktur® wie z. B. Kindertagesstétten runden
dieses Bild aus Investorensicht ab. Fiir manchen Investor kann
die Fondsinvestition auch eine gute - und vor allem breiter
diversifizierte - Alternative zu einer Direktanlage in einen
»Discounter auf der griinen Wiese" darstellen. Zwar sind die
Renditeperspektiven im Vergleich zu einer solchen Anlage

Jiirgen Lauinger
Abteilungsleiter Private Banking

geringer, die mit der Investition verbundenen Risiken (u. a.
Standort, Folgeinvestitionen, Nachvermietungsfahigkeit) wer-
den aber deutlich reduziert und von qualifizierten Spezialisten
gemanagt.

Aus Sicht der Sparkasse Pforzheim Calw ist ,Nahversor-
gung“ nicht nur ein Investitionsthema - es ist vielmehr un-
sere Geschafts-DNA. Als regional verwurzeltes Kreditinstitut
sind auch wir ein ,Nahversorger” - mit einem Vollsortiment
an kreditwirtschaftlichen Dienstleistungen in iiber 100 Ge-
schaftsstellen beim Kunden vor Ort. Im Kontext der gesell-
schaftlichen Megatrends Zeit - Beschleunigung - Mobilitét
stehen wir fiir Kontinuitat.




Gastbeitrag DZ HYP

Nahversorgungsimmobilien -
Wertstabilitat aus
Grundbedurfnissen

ebensmittel und kurzfristige Bedarfsgiiter bilden Munde, spiirbares Wachstum erreicht das Segment

momentan einen Stabilititsanker fiir den stationa- hingegen ,offline” Steigende Ausgaben fiir Lebensmit-
ren Einzelhandel. Die wachsende Online-Konkurrenz tel fithrten zu Umsatzsteigerungen von rund 4 Prozent
fithrt in der Mode- und Elektronikbranche zu spiirbar im Jahr 2019. Deshalb stehen nahversorgungsrelevante
reduzierter Flichennachfrage. Lebensmittelfilialisten Immobilien hoch im Kurs bei Investoren. Diese verhal-
hingegen sind weiter auf Expansionskurs. Zwar ist der ten sich zunehmend zuriickhaltend gegeniiber klassi-

Onlinehandel mit Giitern der Nahversorgung in aller schen Einzelhandelsanlagen wie Shoppingcentern.

~ -




Eine besondere Rolle spielen Fachmarktzentren mit
Lebensmittelanbietern als Ankermieter. Dieses Einzel-
handelskonzept hat sich in den vergangenen Jahren als
eigene Assetklasse etabliert und weist eine sptirbare Ren-
ditekompression auf. 2019 sank die Spitzenrendite von
Fachmarktzentren mit 3,9 Prozent bereits zum zweiten
Mal unter die von Shoppingcentern (4,2 Prozent). Zum
Vergleich: Geschéftshduser und Einkaufscenter haben
sich seit 2009 um rund 150 Basispunkte verteuert. Bei
Fachmarktzentren sind es beachtliche 280 Basispunkte.
Dennoch bieten letztere nach wie vor einen Renditevor-
teil gegeniiber anderen Assetklassen. Die Werte von Bii-
roimmobilien etwa sind zuletzt unter 3 Prozent gesunken.
Auch der Cashflow ist stabil und ldngerfristig gesichert.

Fachmarktzentren diirften auch kiinftig auf eine hohe
Nachfrage seitens der Investoren treffen. Wie andere
Nahversorgungsimmobilien unterliegen sie dabei einem
standigen Wandel der Kunden- und Marktbedtirfnisse.
Diese hidngen von dem Standort des Anbieters ab. Inner-
stadtische Nahversorger treffen auf eine erhohte Nach-
frage nach schnellen Besorgungen fiir die Mittagspause
oder nach Feierabend. Stddteplaner und Projektent-
wickler setzen daher vermehrt auf Mixed-Use-Quartie-
re. Diese bieten kurze Wege zwischen Arbeit, Wohn-
raum und Einkauf. Knappe Flachenressourcen werden
hierdurch optimal genutzt.

Auch etablierte Fachmarktzentren werden durch-
lassiger und o6ffnen sich weiteren Nutzungsarten wie
Wohnen oder Hotel. Dies ist fiir Anleger aufgrund der
zusitzlichen Risikostreuung attraktiv. Man passt sich
den Kundenwtinschen nach kurzen Wegen an und bietet
eine sichere Wertstabilitdt aus Grundbediirfnissen.

Aus Finanzierersicht spielt die Professionalitat der
Investoren und Assetmanager eine entscheidende Rolle.
Die Nahe zu den Mietern und das Verstdndnis aktueller
und kinftiger Wiinsche der Nachfrager bilden die Basis
fir nachhaltigen Erfolg. So fithren Eigentiimer von Im-
mobilien vermehrt bauliche Anpassungen an Bestands-
objekten durch. Damit positionieren sie die Objekte
moderner und frischer am Markt. Honoriert werden die
Investitionen in der Regel mit spiirbar lingeren Mietver-

tragen.

Ralf Streckfuss
Leiter Gewerbekunden
Mittelstand & Verbund
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Kernbotschaften

Digitalisierung und Demografie fuhren
zu steigendem Mobilitatsbedarf

Grenzen zwischen Beruf, Freizeit und Familie ver-
schwimmen. Die traditionellen Strukturen des Alltags
l6sen sich auf. Gleichzeitig wollen Wiinsche und Be-
dirfnisse schnell erfiillt werden. Die persénliche Mo-
bilitdt wird somit zu einem der hdchsten Giiter unse-
rer Gesellschaft - von der reinen Raumiiberwindung
zur Teilhabe. Im Ergebnis steigt der individuelle Mo-
bilitatsbedarf.

Langere Aktivitdtenketten pro Tag
erhohen den individuellen Zeitdruck

Immer schneller. Immer mehr. Die Digitalisierung
fithrt zu stetig geringeren Aktions- wie auch Reakti-
onszeiten. Von den Menschen wird dies als Intensivie-
rung des Lebens empfunden. Mit der Dichte der Ereig-
nisse pro Tag steigt zwangsldufig der Zeitdruck - und
die Wichtigkeit des Faktors Zeit.

C% Weniger Wege und kurzere

Strecken fir den Einkauf

Langere Aktivitdtenketten lassen die Verkehrsleis-
tung Uberproportional ansteigen. Daher sind die
Menschen gezwungen, die Anzahl ihrer Wege zu be-
grenzen. Insbesondere fir den Einkauf nehmen die
Menschen zunehmend weniger Wege auf sich. Ndhe
wird zu einem Faktor der Lebensqualitit. Der Ein-
kauf um die Ecke oder auf dem Weg hilft, Zeit ein-
zusparen.

@ Deutliche Zunahme des

offentlichen Verkehrs

Die Menschen suchen nach dem optimalen Verkehrs-
mittel in Abwdgung von Erreichbarkeit, Zeit und Kom-
fort. Der offentliche Personennahverkehr gewinnt da-
bei in allen Regionen Deutschlands hinzu. Das iibrige
Bild wird zunehmend uneinheitlich. Der Radverkehr
nimmt in den Stidten zu, wiahrend er auf dem Lande
zurtickgeht. Entsprechend nimmt die Bedeutung des
Autos im urbanen Raum ab, wéchst jedoch in landli-
chen Regionen weiter.

Client Centricity dreht das
Mobilitatsverstandnis um

Die Digitalisierung erméglicht dem Kunden, individu-
elle Nachfragemuster zu entwickeln und durchzuset-
zen. Nicht mehr der Einzelhandel legt Ort und Zeit des
Einkaufs fest, sondern der Kunde. Womit sich auch das
Mobilitatsverstindnis umkehrt. Nicht mehr der Kunde
muss mobil sein, um die Ware zu begutachten und zu
erhalten, sondern der Einzelhandel muss sich den Mo-
bilitaitswegen des Verbrauchers anpassen.
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Vernetzung der Mobilitatsformen
erhdht Zeitsensibilitat der Verbraucher

Individuelle Wegeoptimierungen und die Vernetzung
neuer Verkehrsmittel erméglichen eine flexible und
situative Mobilitit. Fahrrad, Carsharing, Mietwagen,
Fernbus und Mitfahrgelegenheit verzeichnen schon
heute hohe Wachstumsraten. Spontanitit und Schnel-
ligkeit entwickeln sich zu den wichtigsten Erfolgsfak-
toren im Einzelhandel. Enge Lieferfenster des Online-
handels oder abgelegene Ladengeschifte fallen aus
dem Mindset der Verbraucher.

Nahversorgung als unverzichtbarer
Partner fiir den Ausbau
der Elektromobilitat

Nahversorgungsimmobilien mit ihren dezentralen,
offentlich gut zuginglichen Standorten und Stell-
platzangeboten bieten giinstige Voraussetzungen, die
Elektromobilitdt auch in der Fliche und abseits der
Ballungsrdume und der Hauptverkehrsachsen mit
Ladeinfrastruktur zu unterstiitzen.

Bedurfnis nach Entschleunigung
und Ruherdumen

Die Intensivierung des Lebens und die Alterung der
Gesellschaft fordern das Bediirfnis nach Entschleuni-
gung. Im Einzelhandel sind neue Verkaufs- und Stand-
ortkonzepte gefragt, die den Mobilitidtsaufwand redu-
zieren statt erhohen und ohne zusétzlichen Aufwand
Sicherheit, Entspannung und Authentizitat bieten.
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@ The New Local - in Quartieren

naher am Kunden

Die Idee der attraktiven, lebendigen, sicheren und nach-
haltigen Stadt erfiillt eine ganze Reihe von Anspriichen,
die auch die Menschen mit ihren wachsenden Mobili-
tatsbediirfnissen an die Stadt stellen. Fiir die Bewohner
sind es insbesondere die kurzen Wege und vielfiltigen
Angebote, welche Quartiere zu einem ,Place-to-be"
machen. Die Kombinierbarkeit von Strecken wird zum
Trumpf: Sie fithrt zur Beschleunigung von Gelegenhei-
ten und zugleich zu einer Zeitmaximierung im Alltag.

Die verschiedenen Gesichter
der Nahversorgung

Im Zuge der Ausdifferenzierung der Nachfrage und
der immer individuelleren Mobilitdt haben sich Nah-
versorgungsangebote an verschiedene Standorte
mit spezifischen Leistungsprofilen angepasst. Trotz
unterschiedlicher Gesichter griindet der Erfolg von
Nahversorgungskonzepten immer auf den Faktoren
Schnelligkeit, Bequemlichkeit, Erlebnis und Kopp-
lungseffekte. Stadtebaulich-architektonisch attraktive
Riume unterstiitzen Belebung und damit Synergien
der Nutzungen untereinander.
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Partnerprofile

Statista

Statista ist ein flihrender Anbieter fir Markt- und
Konsumentendaten mit mehr als 700 Mitarbeitern
und Standorten in Hamburg, New York, London, Pa-
ris, Singapur und Tokio. Die Plattformen Statista.de
und Statista.com biindeln mehr als 1 Million Statis-
tiken zu tiber 80.000 Themen aus mehr als 22.500
Quellen. Mit den Market Outlooks stellt Statista da-
riber hinaus aktuelle Marktzahlen und Prognosen
zur digitalen Wirtschaft und zu Konsumgiiter-, Mo-
bilitats- und Technologiemérkten bereit, bietet mit
der E-CommerceDB detaillierte Umsatzinformatio-

Jones Lang LaSalle

JLL (NYSE: JLL) ist ein fiihrendes Dienstleistungs-,
Beratungs- und Investment-Management-Unter-
nehmen im Immobilienbereich. JLL gestaltet die
Immobilienzukunft im Sinne der Nachhaltigkeit
und nutzt dabei fortschrittliche Technologien, um
Kunden, Mitarbeitern und Partnern werthaltige
Chancen, nachhaltige Losungen und eine zeitge-
maifde Arbeitsplatzgestaltung zu bieten. Das Fortu-

nen zu 20.000 Onlineshops weltweit und erméglicht
mit dem Global Consumer Survey die Analyse von
Konsumverhalten und Mediennutzung in 55 Lan-
dern. Die Aufbereitung von Informationen in indi-
viduellen Infografiken, Videos, Priasentationen und
Publikationen im Corporate Design unserer Kunden
unterstiitzt der Bereich Content & Design. Der Be-
reich Research & Analysis unterstiitzt Kunden in in-
dividuellen Projekten als kombinierter Anbieter von
Marktforschungs-, Recherche- und Analysedienst-
leistungen.

ne-500-Unternehmen mit einem Jahresumsatz 2019
von 18 Milliarden USD ist Ende Dezember 2019 in tiber
80 Landern mit weltweit mehr als 93.000 Beschaf-
tigten tétig. JLL ist der Markenname und ein einge-
tragenes Markenzeichen von Jones Lang LaSalle In-
corporated. Weitere Informationen finden Sie unter
www.jll.de.
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Verzeichnis der Gastbeitrage

BMO Real Estate Partners GmbH & Co. KG:
Die Transformation des urbanen Alltags
von Iris Schéberl

bulwiengesa AG:
Siedlungsintegration von Nahversorgungsstandorten
von Dr. Joseph Frechen

DB Station&Service AG:
Smarte Angebote rund um den Bahnhof
von Magdalena Kohl

DZ HYP AG:

Nahversorgungsimmobilien - Wertstabilitat
aus Grundbedtirfnissen

von Ralph Streckfuss

EDEKA Zurheide Feine Kost KG:
Eat - Drink - Discover
von Riidiger Zurheide

EHI Retail Institute eV.:
Elektromobilitat - der Handel als strategischer Partner
von Laura Fleischmann

HW Hanselnvest GmbH:

Mit einem offenen Investmentfonds
in Nahversorgung investieren

von Verena Gallmann

IntReal International Real Estate
Kapitalverwaltungsgesellschaft mbH:
Von Edeka, Lidl und Co. profitieren
und wie die Profis investieren

von Michael Schneider

LIDL Dienstleistung GmbH & Co. KG:
Urbane Mobilitat und Lebensmitteleinzelhandel
von Stephan Luxem

MATRIX Immobilien GmbH:

Die Sehnsucht nach Nachbarschaft.
Leben, Einkaufen und Arbeiten

von Martin E. Schaer

PENNY-Markt GmbH:
PENNY - Nabh, flexibel und innovativ
von Sebastian Engels

REWE Markt GmbH:

REWE To Go - schnelle, frische Verpflegung
fiir den mobilen Kunden

von Christian Schneider

Sparkasse Pforzheim Calw:

Investition in Nahversorgung - attraktive
Ergénzung fiir ein Immobilienfondsportfolio
von Jurgen Lauinger
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Uber Habona

Die Habona Invest GmbH ist ein auf Immobilien
spezialisierter Fondsinitiator und Assetmanager.
Elementarer Bestandteil der Griindungsidee von
Habona ist der Investitionsfokus auf Immobilien
und Standorte, die dauerhaft Grundbedirfnisse
der Menschen erfiillen. Davon bedient die Habona
bisher drei Marktsegmente: Nahversorgungsim-
mobilien, Kindertagesstitten sowie Ferienimmo-
bilien. Ferienimmobilien werden von der in Bozen
anséssigen Gesellschaft Pareus als Full Service In-
vestments entwickelt, vertrieben und gemanagt.

In der nunmehr zehnjahrigen Unternehmens-
geschichte hat Habona Invest neun Immobilien-
fonds erfolgreich aufgelegt. Allein im Segment
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Nahversorgung wurden Transaktionen von tiber
600 Millionen Euro getétigt. Aktuell belduft sich
das Volumen der Assets under Management auf
tiber 500 Millionen Euro. Mit einem Angebot an
offenen und geschlossenen Immobilienfonds bie-
tet das Unternehmen einem breiten Anlegerspek-
trum die Moglichkeit, von den Potenzialen der As-
setklasse Nahversorgung zu profitieren.

Ausgehend von umfangreichen Marktanalysen
tiber den Ankauf und die Entwicklung von Grund-
stiicken bis hin zum erfolgreichen Assetma-
nagement und Verkauf der Immobilien realisiert
Habona Invest alle Phasen einer erfolgreichen Im-
mobilieninvestition.
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Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung méannlicher und weiblicher
Sprachformen verzichtet. Simtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermaf3en fiir beiderlei Geschlecht.
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