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Sehr geehrte Damen und Herren,

es ist uns eine grofde Ehre, Ihnen die Studie zur Nachnutzung von Warenhausern und grofRflachi-
gen Einzelhandelsimmobilien vorstellen zu durfen. Diese wegweisende Studie wirft einen fokus-
sierten Blick auf die Herausforderungen und Chancen im Bereich der Wiederverwendung von
GroRflachen im Einzelhandel — ein Thema, das in unserer sich wandelnden Wirtschaftslandschaft
von zunehmender Relevanz ist.

Der Einzelhandel erfahrt derzeit bedeutende Veranderungen, nicht zuletzt durch den Einfluss von
E-Commerce und sich wandelnden Verbrauchergewohnheiten. Dieser Umbruch verandert un-
sere Innenstadte und stellt die Kommunen vor die Herausforderung, im Zusammenspiel mit den
Eigentimern Nachnutzungen fur oft grof3e, auf spezielle Nutzungen zugeschnittene Einzelhan-
delsimmobilien wie eben Warenhauser zu finden.

Ohne Nachnutzungen droht eine Verodung nicht nur der leerstehenden Immobilien selbst, son-
dern auch des Umfelds. Diese Studie soll dazu beitragen, bestmaogliche Strategien fur die zuktnf-
tige Nutzung dieser Flachen zu entwickeln. Viele Best-practice-Beispiele der jungeren wie auch
der weiter zurlckliegenden Vergangenheit zeigen, wie die Entwicklung positiv gestaltet werden
kann.

Wir méchten allen Beteiligten, sei es den Forschern, Planern, Immobilienexperten oder anderen
Mitwirkenden, herzlich fur ihren Einsatz danken. Durch lIhr Engagement tragen Sie dazu bei, Lo-
sungen zu ermoglichen, die nicht nur 6konomisch sinnvoll sind, sondern auch unsere stadtischen
und landlichen Raume lebendig und vielfaltig erhalten.

Wir laden Sie herzlich ein, die Erkenntnisse dieser Studie zu nutzen und gemeinsam an innovati-
ven Losungen fur eine nachhaltige und zukunftsfahige Gestaltung unserer Innenstadte und Orts-
kerne zu arbeiten.

Vielen Dank fur Ihr Interesse und lhre Unterstitzung.

Mit freundlichen Gruf3en,

Hubont //my«@/ )

Hubert Aiwanger, MdL Tobias Gotthardt, MdL
Bayerischer Staatsminister fir Staatgsekretér im N '
Wirtschaft, Landesentwicklung Bayerischen Staatsministerium
und Energie fur Wirtschaft, Landesentwicklung

und Energie
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1. Aktuelle Rahmenbedingungen und Trends der Einzelhandelsentwicklung

Die fortschreitende Digitalisierung im Einzelhandel betrifft bei weitem nicht nur den Onlinehandel,
sondern auch die stationaren Betriebe. Sie verandert die Beziehungen zwischen Kunden und Unl
ternehmen grundlegend. Die Kunden haben vollig neue Moglichkeiten, sich Gber Angebote, Preise
und Wettbewerber zu informieren. Gleichzeitig konnen die Unternehmen ganz neue Services anll
bieten, zum Beispiel Produkte individuell anpassen, das Bezahlen vereinfachen oder Lieferung frei
Haus durchfiihren. Neue technische Moglichkeiten schaffen nicht allein neue Zugénge zu potenziel@
len Kunden Uber zielgenaues (e-)Marketing, sondern setzen kleinere und mittlere Unternehmen
unter Zugzwang. Laufende Marktbeobachtungen der GMA in Europa zeigen, dass die Unterneh@

men sehr unterschiedlich auf diese Herausforderung reagieren.

Eine Beurteilung moéglicher Entwicklungschancen des Einzelhandels im Freistaat Bayern und den
sich daraus ergebenden Herausforderungen fiir die Stadte kann nicht losgelést von wesentlichen
Entwicklungstrends des Einzelhandels in Europa erfolgen. Nachfolgend werden daher die struktur

pragenden Aspekte des Wandels auf der Nachfrage- und Angebotsseite dargestellt.
1.1 Grundziige der Einzelhandelsentwicklung und ihre stadtebauliche Bedeutung

Seit Anfang der 1970er Jahre vollzieht sich im deutschen Einzelhandel ein facettenreicher Struk?
turwandel. Kennzeichen ist auf Unternehmensseite etwa die Abnahme inhabergefiihrter Fachgel
schéafte. Als Gewinner zeigen sich filialisierte und discountorientierte Unternehmen sowie Franchil

sekonzepte, welche ihre groRenbedingten, beschaffungsseitigen und logistischen Vorteile nutzen.

Neben gesellschaftlichen und demografischen Wandlungsprozessen” hat die Neubewertung von
Standortfaktoren und Standortqualitaten durch Einzelhandelsunternehmen Veranderungen der
Handelslandschaft ausgel6st. Gleichzeitig hat der Anstieg der Mobilitat das Standortgefiige der

Einkaufslagen verdandert. Die Massenmobilitdt hatte folgende Wirkungen:

Y 4 Sie |6ste eine Stadt-Umland-Wanderung aus, d. h. es entstanden um die Stadtzentren
herum neue Wohnstandorte. Ab einer gewissen GroRe dieser Siedlungsbereiche waren

die Voraussetzungen fiir die Entwicklung neuer Versorgungslagen gegeben.

Y 4 Sie ermoglichte die Etablierung autokundenorientierter Standorte aullerhalb geschlos?
sener Siedlungskorper. Als besonders , profitable” Einzelhandelsstandorte kristallisierten
sich v. a. die Schnittstellen von Fern- und Bundesstraflen sowie Durchgangs- und Ausfall&

stralRen mit hoher Verkehrsfrequenz heraus.

Kleinere stationdre Anbieter er6ffnen Online-Shops, Hersteller nutzen eigene Outlets als Alternative zum
stationdren Handel (Boss/Olymp), groRere Anbieter prifen, welches zukiinftig die optimale GroRe ihres stall
tiondren Handels darstellt (Media/Saturn), neue Marktteilnehmer sprechen dem stationdren Einzelhandel
die Zukunftsfahigkeit ab; reine Internethandler entdecken den stationdren Absatzkanal (z. B. Zalando, my&
muesli).

U. a. Stagnation bzw. Rickgang der Bevdlkerung, wachsender Anteil dlterer Menschen, Trend zu kleineren
Familieneinheiten
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Sie bedingte einen stetig wachsenden Stellplatzbedarf und stellte damit den Handel in

den Innenstadten vor schwierig oder nur sehr kostenaufwandig zu |6sende Probleme.

Die Benutzung des Pkw zum Warentransport erhdhte sukzessive die Bedeutung des
,One-Stop-Shopping“. Von der Entwicklung des ,Kofferraumeinkaufs” profitierten v. a.
Grol¥flaichenbetriebe mit einem breiten und tiefen Warenangebot, wie z. B. groRe

Supermarkte und Fachmarkte.

Vor allem infolge eines Bedeutungszuwachses groRflachiger Betriebe verzeichnete der Einzelhani

del in Deutschland bis 2013 einen Verkaufsflachenzuwachs (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Verkaufsflaichenwachstum im deutschen Einzelhandel 2000 bis 2013

Anmerkung: Seit 2011 werden vom HDE keine nach West/Ost differenzierten Daten mehr herausgegeben

Quelle: EHI Europaisches Handelsinstitut: Handelsdaten aktuell 2015

Im Hinblick auf die Entwicklung des Einzelhandels in den Innenstadten und Ortszentren waren in

den vergangenen Jahren folgende Trends festzustellen:

V'

Die Konsumzuriickhaltung breiter Bevolkerungsschichten und der Wunsch der Verbrauf
cher v. a. preiswert einzukaufen, hat zu einer Absenkung des Qualitatsniveaus gefiihrt;
in den Innenstadten gerieten dadurch v.a. Anbieter der mittleren Preislagen unter

Druck.

Die 1b- und 1c-Lagen haben im Standortwettbewerb mit den Hauptgeschéaftslagen mit
einem Bedeutungsverlust zu kdmpfen. Hier treten verstarkt Fluktuation, Mindernutzunk

gen und Leerstand® auf.

Ein Blick in die Nachbarlander Deutschlands zeigt dort ebenfalls verbreitet Leerstand. Bereits vor dem
Marktzutritt des Onlinehandels war Leerstand flachendeckend vertreten. In Teilregionen spielen bei groRen
Leerstanden auch falsche Standortentscheidungen und unzureichende Analysen der Marktbedingungen ei
ne entscheidende Rolle. GMA-Untersuchungen in Deutschland, Italien oder Osterreich weisen regelmaRig
Leerstandsquoten flir Gesamtstandorte von rd. 10 % auf. In GroRstadten wie Graz werden Leerstandsquof

2
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J Einheitliche Kundenwiinsche und Konzentrationserscheinungen im Einzelhandel flihren
in Innenstadten und Ortszentren nicht selten zur Uniformitat des Betriebs- und Warenl

angebotes.

Y 4 Die Warenhduser und der Fachhandel haben ihre Funktion als Leitbetriebe der Innen
stadte z. T. verloren. An ihre Stelle treten Handelsmarken (,,Retail Brands“) aus dem
Textilbereich, Elektronikméarkte und neuerdings auch Anbieter des taglichen Bedarfs
(Drogeriewaren, auch Nahrungs- und Genussmittel) und Shoppingcenter, die — nicht zu®
letzt aufgrund des restriktiveren Planungsrechts an Griine-Wiese-Standorten — zuneh@
mend in Innenstadten entwickelt wurden. Betrug der Anteil innerstadtischer Shoppingf
center bis 1990 ca. 47 %, lag ihr Anteil durch Shoppingcenter-Neueréffnungen zwischen
den Jahren 2011 und 2013 bei ca. 76 %.*

Da die Bruttoumsétze stagnierten oder nur noch leicht anstiegen(vgl. Abbildung 2), ist real, d. h.
unter Berlicksichtigung der Inflation, eine riickldufige Entwicklung festzustellen; mit steigenden

Verkaufsflaichen waren die Flachenproduktivitdten (Umsatz pro m? Verkaufsflache) riicklaufig.

Abbildung 2: Entwicklung des deutschen Bruttoeinzelhandelsumsatzes

GMA-Darstellung 2015 nach www.handelsdaten.de

1.1.1 Entwicklungstrends im Lebensmitteleinzelhandel

Erganzend zu Supermaérkten und GroRflachenkonzepten haben sich in Deutschland discountiereni
de Angebotsformen entwickelt. Dabei handelt es sich um Vertriebskonzepte, die auf eine konsel
qguente Niedrigpreispolitik setzen wie z. B. Lebensmitteldiscounter. Sie verfligen im Lebensmittell

sektor aktuell Giber einen Marktanteil von ca. 45 %.

ten von knapp 20 % erreicht. Die Auswertung der GMA-Benchmarkstudie ergibt fiir Deutschland derzeit
durchschnittliche Leerstandsquoten von ca. 10 bis 11 %. Auf dhnlichem Niveau liegt die Leerstandsquote
auch in GroBbritannien. Fir 2013 weist dort ein Marktbericht eine Leerstandsquote von insgesamt 13,4 %
aus, wobei die Leerstandsquote in den Stadtzentren deutlich besser war als in den Einkaufszentren. Quelle:
H1 2014 Vacancy Report, ,,Not all Boats Rise on the Tide”, LRC.

Quelle: EHI K6In (Euro Handels Institut), Einzelhandelsdaten aktuell, 2014.
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Die anderen Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels haben in den vergangenen Jahren hinf
gegen eine unterschiedliche Entwicklung genommen. Supermarkte und SB-Warenhduser expani

dierten, kleinere Lebensmittelgeschafte hingegen verzeichneten einen Bedeutungsverlust.

Als Standorte werden i. d. R. Lagen mit guter Erreichbarkeit fiir den motorisierten Individualverkehr

und mit groRen Stellplatzkapazitaten praferiert (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Standortanforderungen der Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels

(Auswahl)
Daten Discounter Vollsortimenter GroRer Supermarkt/
(kleiner Supermarkt) SB-Warenhaus
Verkaufsflache ab 800 m? ab 1.200 m? ab 2.500 m?
Lebensmittelsortiment 75 bis 80 % 85 bis 80 % 60 bis 70 %
Artikelzahl ca. 2.000 bis 4.000 ca. 10.000 ca. 25.000 bis 50.000
Parkplatze ab 60 Stiick ab 80 Stiick ab 150 Stiick
Grundstiick ab 4.000 m? ab 5.000 m? ab 7.000 m?
Kernbevélkerung ab 3.000 EW ab 4.000 EW ab 10.000 EW

GMA-Standortforschung 2015, ca.-Werte

1.1.2 Onlinehandel

Wahrend der Umsatz des gesamten Einzelhandels in den vergangenen Jahren stagnierte bzw. nur
nominal leichte Steigerungen verzeichnen konnte, hat der Einzelhandel im Internet (auch OnlineR
handel oder E-Commerce®) eine rasante Entwicklung genommen. Derzeit herrscht eine groRe Ver
unsicherung beim Einzelhandel, wie die Entwicklung weitergeht. Die Zahlen fiir die Umsatzentwick®
lung einzelner Verbande weichen teilweise erheblich voneinander ab.® Vergleicht man beispiels?
weise die Werte des Bundesverbandes E-Commerce und Versandhandel (bevh) fiir das Jahr 2014
mit den Angaben des Einzelhandelsverbandes, so tut sich eine Liicke von fast 10 Mrd. € auf. Wah@
rend der Einzelhandelsverband von einem Umsatz in seinen neuesten Zahlenwerken vom Novemf
ber 2014 von rd. 39 Mrd. € ausgeht, rechnet der bevh mit rd. 48,8 Mrd. €. Nach Angaben des HDE
haben sich bis 2015 binnen 10 Jahren die Ums&tze mehr als verdreifacht (vgl. Abbildung 3).”

Geht man prazise mit dem Betriff um, ist eine Aufteilung zwischen Onlinehandel und sonstigem , DistanzZ
handel” notig. Da das Phdanomen Onlinehandel datenseitig und umgangssprachlich in der 6ffentlichen Disi
kussion gleichgesetzt wird, erfolgt dies auch im Rahmen der GMA-Studie.

So wird gelegentlich auch ein ,Zahlensalat” im E-Commerce beklagt (vgl. Der Handel, Internetausgabe vom
05.04.2014: Zahlensalat im E-Commerce, Prof. Dr. Geritt Heinemann, Leiter eWeb Research Center der
Hochschule Niederrhein; Zugriff auf die Website vom 10.11.2014).

Fir das Jahr 2015 geht der HDE von einem Umsatz von 43,6 Mrd. € aus. Vergleicht man den Wert des On@
linehandels It. HDE im Jahr 2014 von 39 Mrd. € mit dem prognostizierten Umsatz des gesamten Einzelhan@l
dels flir 2014, so liegt der Anteil des Onlinehandels bei etwa 8,5 %.
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Abbildung 3: Entwicklung der Onlineumsatze in Deutschland

Angaben fiir Nonfood, FMCGS, Entertainment, Tickets, Downloads, Reisen (0. Urlaubsreisen)

Quelle: GfK; HDE-Prognose 2015, ohne Umsatzsteuer

Abbildung 4: Anteil Onlinehandel am Umsatz einzelner Branchen

Quelle: Institut fir Handelsforschung (IFH) K6In, Branchenreport Onlinehandel 2014

Teilweise werden durch den Zuwachs des Onlinehandels in den deutschen Innenstddten Frequenzl
rickgange begriindet. In einigen Branchen sind Flachenbereinigungen festzuhalten; so wurden in
den vergangenen Jahren groRere Flachen des Bucheinzelhandels vom Markt genommen, auch der

stationare Schuhhandel spiirt die Konkurrenz des Onlinehandels.’

Fast-moving consumer goods (FMCG): Gliter des taglichen Bedarfs wie Nahrungs- und Genussmittel, Drogel
riewaren, Wasch- und Reinigungsmittel
So meldete z. B. die Schuhkette Gortz die SchlieBung mehrerer Filialen. Als Grund wurde explizit der ins
Internet abwandernde Umsatz genannt.
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Allerdings ist die Grenze zwischen Onlinehandel und stationdarem Einzelhandel weder aus betriebli
cher wie auch statistischer Sicht eindeutig zu ziehen. Alle namhaften (stationdren) Einzelhandler
bieten mittlerweile auch Onlineshops an, in denen entweder das Gesamtangebot oder zumindest
ausgewahlte Artikel verfiigbar sind. Durch ,Multi-,, oder ,Omni-Channel-Strategien” des Einzelhanl
dels, d. h. der Verknipfung der unterschiedlichen Vertriebskanale, ist die Abgrenzung zwischen
stationdrem Handel und Onlinehandel zunehmend eine Herausforderung. Insbesondere in Groli
stadten ist zu beobachten, dass auch urspriinglich reine Online-Handler (sog. Pure-Player) in den

vergangenen Jahren ein stationadres Netz aufgebaut haben bzw. aufbauen.

1.1.3 Entwicklungstrends beim Kunden

Durch die weitergehende Entwicklung zur Freizeitgesellschaft wird der Einkauf in Zukunft von den
Verbrauchern noch starker unter dem Aspekt seines Freizeit- und Erlebniswertes beurteilt. Aktuelle
Entwicklungen zeigen, dass der Einzelhandel diesem Trend durch neue Betriebstypen und Prasent

tationsformen zunehmend Rechnung tragt.

Zudem l3sst sich der Kunde immer weniger in feste Kategorien einpassen. Er erwirbt beim selben
Einkaufsvorgang teure Markenware im Fachhandel und im Anschluss Billigprodukte beim Disf
counter. Die sich aus der Entwicklung dieses volatilen Konsumententyps, des , hybriden Verbraul®

chers”, ergebenden Trends sind in Abbildung 5 tberblicksartig zusammengefasst.

Abbildung 5: Konsumtrends im Zusammenhang mit der Ausbildung des ,, hybriden” Verbraul2
chers

Randgruppen und deren Auftreten

GMA-Konsumentenforschung 2015
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1.1.4 Entwicklung wesentlicher Trends

Vor dem geschilderten Hintergrund wird sich der Einzelhandel mittelfristig nach Einschatzung der

GMA wie folgt entwickeln:

V' 4

Verkaufsflichen wachsen moderat

Der Zuwachs weiterer Verkaufsflachen verlief in den zurlickliegenden Jahren eher moderat.
Neue Verkaufsflachen werden sich auch zukiinftig lberwiegend auBerhalb der Stadtzentren
ansiedeln.’®

Konzentrationstendenz im Einzelhandel setzt sich fort

Der Marktanteil von Unternehmen mit einem Jahresumsatz von (iber 2,5 Mrd. € wird mittel®
fristig auf fast 85 % anwachsen. Andererseits werden v. a. kleinere, unrentable und Betriebe
in unglinstigen Standortlagen aus dem Markt ausscheiden. Dies gilt in besonderem MaRe fiir
die neuen Bundeslander, wo viele Betriebe zudem Uber eine unzureichende Eigenkapitaldel
cke verfiigen.

Fachmarkte und Discounter boomen

Die Umgestaltung der Einzelhandelslandschaft wird auch in den kommenden Jahren v. a.
durch Fachmarkte und Discounter bestimmt. Beide Betriebstypen werden ihre Marktanteile

weiter ausbauen.
Filialisierungswelle hilt an

Die Filialisierungstendenz setzt sich in nahezu allen Branchen fort. Dabei wird die Marktbel

deutung von Franchiseunternehmen noch wachsen.
Internet-Shopping gewinnt weiter an Bedeutung

Der ,,E-Commerce" (Internet-Handel) zeigt selektiv hohe Zuwachsraten, insbesondere in den
Sortimentsbereichen Computer, Blicher und Tontrager. Voraussetzung fiir den Erfolg des E-
Commerce ist allerdings der weitere Ausbau von Logistik- und Distributionsstrukturen, well

cher als sehr kostenintensiv einzustufen ist.

1.1.5 Lebenszyklenmodell der Vertriebsformen des Einzelhandels

Die Strukturwandelerscheinungen des Einzelhandels kénnen plastisch mit einem aus der Konsum@

glterindustrie abgeleiteten , Lebenszyklenmodel

Ill

erklart werden.

Eine wesentliche Triebfeder des aktuellen Verkaufsflichenwachstums ist die Standortverdichtung bei Le
bensmittelangeboten und bei Drogeriewaren. Hierflir werden nach der laufenden GMA-Raumbeobachtung
nach wie vor Uberwiegend Lagen auRerhalb gewachsener Ortszentren genutzt.
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Abbildung 6: Entwicklung der Betriebstypen im Einzelhandel nach Lebenszyklusphasen

Betriebsformen
im Nonfood-Einzelhandel

GMA-Standortforschung 2015

Durch den standigen Strukturwandel an allen Standorten des Einzelhandels kommen mit groRRer

RegelmaRigkeit Flachen fiir Nachfolgenutzungen an den Markt.

1.1.6 Typische Nachfolgenutzungen im Einzelhandel

Mogliche Nachfolgenutzungen kénnen neben klassischen Einzelhandelsnutzungen (inhabergefiihr
ter Einzelhandel, Filialisten, Geschéaftshauser) neue Immobilienkonzepte fiir den Einzelhandel (z. B.
innerstadtische Einkaufszentren, innerstidtische Outlets'!), aber auch erginzende Nutzungen
(Dienstleistungen wie Arztehiuser, &ffentliche Einrichtungen wie Bibliotheken) oder touristische
Einrichtungen (inkl. Hotellerie und Gastronomie) sein. Ubersicht 1 zeigt eine Auswahl typischer

Immobilienkonstellationen, Standortlagen und Nutzungsoptionen.

1 Die Eroffnung des ersten konzipierten City-Outlets in Bad Miinstereifel 2014 zeigt einen moglichen Ansatz

auf.
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Ubersicht 1: Mégliche Folgenutzungen unterschiedlicher Handelsimmobilien (typologische
Betrachtung; ohne Anspruch auf Vollstiandigkeit)

Handelsimmobilien Typische Typische Typische
Immobilien Standortlage Folgenutzungen

Warenhauser innerstadtisch, Zentrum, FulRgangerzone, Handel, Dienstleistung,

(> 800 m? VK) mehrgeschossig verkehrsberuhigter Bereich | Wohnen, Gastronomie

innerstadtisch, z. B.

grofRes Ladenlokal Supermarkt Zentrum, FulRgéngerzone, Handel, Spielhallen,
(> 800 m? VK) P Y . Scharnierlage Gastronomie, Gewerbe
max. zweigeschossig
i tadtisch, . .
Ladenlokal li?t?:r:idelri; Zentrum, Nebenlage, Handel, Dienstleistung,
i 2 VK harnierl ielhall i
500 bis 800 m 1 Verkaufsfliche Scharnierlage Spielhallen, Gastronomie
Leerstands@ max. 2 Verkaufsebenen . Handel, Dienstleistung,
. . . Nebenlage, Scharnierlage .
agglomeration in kleinen Lokalen Wohnen, Gastronomie

GMA 2015; Grundlage: laufende Raumbeobachtung und immobilienwirtschaftliche Beratung

1.1.7 Kaufkraft- und Marktanteilsentwicklung nach Sortimenten im stationdren und im

Onlinehandel

Die GMA prognostiziert auf Grundlage eigener Marktbeobachtungen und Auswertungen der Invesk
titionsstrategien groRRerer deutscher Handelsunternehmen bereits im zweiten Jahr die voraussichtf
lichen Marktanteile des Onlinehandels am Gesamtumsatz des Einzelhandels. Dabei zeigt sich fiir
Sortimente mit hoheren Marktanteilen nur noch eine eingeschriankte Wachstumsperspektive'?,
gerade in den ,Innenstadtbranchen” werden aber weiter steigende Marktanteile des Onlinehan(

dels an den Gesamtumsatzen des Handels erwartet.

12 . . . . . .
Die Prognosen sind als Tendenzen zu verstehen, die von einer Reihe von handelsexogenen Faktoren, wie

Kapital- und Arbeitsmarkt (inkl. Tarifrecht), Gewahrleistung und Umtauschrecht u. a. m., abhangig sind.
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Abbildung 7: GMA-Marktanteilsprognose des Onlinehandels nach Bedarfsbereichen

GMA-Prognose des Onlinehandels 2015

10
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1.1.8 Ausgewaihlte Trends und Entwicklungen im Kundenverhalten und in der Kommunikal

tionspolitik

Bis zum Jahr 1974 waren viele Markenartikel in Deutschland preisgebunden, d. h. die Herstel®
ler von Markenwaren bestimmten den Endverbraucherpreis und beschrankten so den Wettf
bewerb auf Handelsebene. Die Herstellerpreisbindung wurde durch eine Anderung des
Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) zum 01.01.1974 verboten. Dies war der
Startschuss fiir einen erheblich zunehmenden Wettbewerb auf Handelsebene und begiinstige

den Wechsel vom Anbieter- zum Kaufermarkt in Deutschland.

Einen vergleichbar starken Marktwandel hat erst wieder das Internet ermdglicht. Durch gestiegene
Informationsverfligbarkeit und Preistransparenz haben die Kunden nicht nur im Einzelhandel Kon[

trollmoglichkeiten und erhebliche Einflussnahme dazu gewonnen.™

Neben dem Wunsch, giinstig einzukaufen, stehen Entertainment, erweiterte Offnungszeiten sowie

verkaufsoffene Sonntage in vielen GMA-Befragungen ganz oben auf der Wunschliste der Kunden.

Die dynamisch wachsenden Anteile des Onlinehandels erhéhen den Handlungsdruck auf den statil
ondren Handel, der seinen Kunden nicht kampflos ins Netz entschwinden sehen mdéchte. Teilweise
ist der stationare Handel mit seinen Online-Shops sogar erfolgreicher wie die ,,Pure Player”, sein

Plus: ,,Click and Collect” — online bestellen und im Laden abholen.

Shopping-Center, vertikale Retailer und strategische Betreiber haben international erprobte Omnil
channel-Strategien und setzen diese erfolgreich um, umwerben den volatilen Kunden ,,auf allen

Kanalen”.

Wahrend der Zugang der Kunden zu elektronischen Marktplatzen auf vielen Wegen moglich ist,
fehlt in vielen Stadten eine praxisgerechte und bezahlbare digitale Infrastruktur, mit welcher die
verbliebenen mittelstéandischen Einzelhandelsunternehmen Online-Shops einrichten oder sich an

digitalen Schaufenstern beteiligen kdnnen.

Zur Losung dieser Probleme des mittelstandischen Einzelhandels gibt es derzeit eine Reihe von
Pilotprojekten, das Bekannteste ist vielleicht die ,Online-City Wuppertal“. Auch das Bayerische
Staatsministerium fir Wirtschaft und Medien, Energie und Technologie hat im Herbst 2015 das

Modellprojekt ,,Digitale Einkaufsstadt Bayern” gestartet.

Ungeachtet der berechtigten Forderung, den mittelstandischen Einzelhandel zu unterstiitzen, ist
derzeit keinesfalls absehbar, ob und inwieweit diese Pilotprojekte auch nach Auslauf der Anschubl

finanzierung wirtschaftlich tGberlebensfahig sind. Davon unabhangig ist anzumerken:

Preis- und Leistungsvergleichsportale vergleichen nahezu alle gdngigen Angebote flir Endverbraucher, ob im
Bank- oder Versicherungswesen, bei Produkten u. a. m.

11
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Kundenloyalitdt darf im Internet nicht erwartet werden.

Noch stehen die Kunden der (notwendigen) Weitergabe von persdnlichen Daten weitl
gehend unkritisch gegeniiber. Wahrend das technische System des Internets ausgereift
ist, ist die Sensibilitdt der Kunden hinsichtlich der persénlichen Transparenz im Weltdaf

tenmeer (noch) kaum ausgepragt.™

Ohne Zweifel werden die digitalen Kandle weltweit die Rolle des stationdren Einzelhandels stark
verandern. Kapitalstarke Retail Brands und die Shopping-Center-Industrie arbeiten an Lésungen,
wahrend dem Mittelstand aus Zeit-, Know how- und Kostengriinden teilweise nur die Zuschauer
rolle bleibt. In Einkaufszentren werden Entertainment-Angebote oder kostenloses WLAN angebol
ten, digitale Kinderspielflaichen ersetzen die Kinderbetreuung, eine App begleitet den Kunden zu

seinem Wagen ins Parkhaus zuriick.

Abbildung 8: Auswahl digitaler Anwendungen im Shoppingcenter

GMA-Grundlagenforschung, GMA-Expertenbefragung

Angesichts weitgehend fehlender Pannen stehen viele Nutzer der Frage der Datensicherheit eher gleichgul®
tig gegeniber und hoffen, die Datenflut mache die Welt und das Einkaufen etwas komfortabler.

12
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1.1.9 Konsequenzen fiir Flachenentwicklungen und Herausforderungen fiir stationdren

Einzelhandel und die Immobilienwirtschaft

Mit der steigenden Marktbedeutung des Onlinehandels, der den Strukturwandel im Handel weiter

beschleunigt, setzt sich zunehmend die Einsicht durch, dass

Y 4 far den Fortbestand wirtschaftlich erfolgreicher Zentren der Aufbau von Erlebniswelten
stehen muss: Architektur und Ambiente sorgen fir Profilierung im Wettbewerb und maf

chen fiir die Kunden und die Unternehmen Einkaufsplatze und -center interessant.”

Y 4 der Wettbewerbsdruck im Einzelhandel auch Bestandsimmobilien unter Druck setzt.
Standorte mit unzureichender Eignung oder immobilienwirtschaftlich nicht nachhaltige

Losungen werden verstarkt aus dem Markt ausscheiden.

Der Investitionsdruck in Einzelhandelsflachen héalt dennoch aus einer Reihe von Griinden derzeit
an: Zum einen ist — wie die Zahlen zu den Transaktionen zeigen — die Nachfrage nach Einzelhandell
simmobilien ungebrochen.'® Zum zweiten sind Betreiber mit zukunftsfahigen Konzepten auf ,ErE

satzinvestitionen“ angewiesen."’

Mieter, Projektentwickler und Investoren werden neue Einzelhandelsflachen in Bayern am Markt

platzieren.

Y 4 Die Entwicklung wird auch durch die (internationale) Shopping-Center-Industrie betriel
ben, die mit Wettbewerb und Leerstand umgehen kann — und Jahr fiir Jahr weitere Prol

jekte anstoRt.'®

Y 4 Auch Unternehmen, die im E-Commerce gestartet sind, errichten zunehmend stationare
Betriebe. Ausschlaggebend hierfir dirfte sein, dass 90 % der Umséatze nach wie vor im statil

onéaren Handel erzielt werden.

In der Zusammenschau werden neue Einzelhandelsflachen vor allem fiir solche Sortimente errich®@

tet werden, die

Y 4 reale Zuwachse bei den Pro-Kopf-Ausgaben zu erwarten haben und
Y 4 bei denen nur malRvoll steigende Anteile des Onlinehandels zu erwarten sind.

Die aus der Marktentwicklung des Onlinehandels zu erwartende Nachfrage nach Einzelhandelsflaz

chen ist in der Anlage (Punkt 7.) zusammengefasst.

1 Um dem Spagat zwischen Preis und Erlebnisorientierung, der durch den Onlinehandel noch verscharft wird,

zu entgehen, orientieren sich Stadte aktuell auf Projekte zur Markenbildung, um das ,Einkaufsziel Innen
stadt” ins Blickfeld zu riicken.

Die Anlageklasse Einzelhandelsimmobilie profitiert aktuell davon, dass es eine hohe Nachfrage bei bel
schranktem Angebot gibt.

Gerade der Lebensmitteleinzelhandel steht oft vor dem Dilemma, dass Bestandsstandorte — unabhéngig von
den Kosten —im Betrieb nicht modernisiert werden kénnen.

Beim Start der Dialogplattform Einzelhandel hat am 21. April 2015 der Prasident des ZIA (=Zentraler ImmoB
bilien Ausschuss) eine Lockerung des Baurechts auch mit Blick auf leer stehende Kaufhduser, um deren not&
wendige Revitalisierung und Umnutzungen zu erleichtern, gefordert.

16
17

18

13


http:anst��t.18
http:angewiesen.17
http:ungebrochen.16
http:interessant.15

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung

1.2 Rahmenbedingungen fiir die bayerischen Stadte

Trotz eines moderaten Wachstums der Handelsunternehmen suchen Projektentwickler und InvesZ
toren deutschlandweit Handels- wie Logistikobjekte.'® Fur die Stidte ist festzuhalten, dass nicht

alle im Stadtenetz gleichermalRen an der Nachfrage partizipieren.
1.2.1 Demografischer Wandel

Schrumpfung, Alterung und Internationalisierung — mit diesen drei Begriffen werden haufig die
Folgen des demografischen Wandels in Deutschland umschrieben.? Seit 2003 wird eine riicklaufige
Bevolkerungsentwicklung fiir Deutschland prognostiziert, noch aktuellere Vorhersagen® gehen
davon aus, dass im Jahr 2060 eine Bevolkerungszahl zwischen 65 und 70 Millionen zu erwarten ist
(destatis: 12). Bundesweit und im Freistaat Bayern gibt es ein Nebeneinander von Wachstums- und
Schrumpfungsprozessen. Peripher gelegene und gering verdichtete Kommunen und Regionen weill

sen die starksten Bevolkerungsverluste auf.??

Abbildung 9: Entwicklung der Bevolkerung im Freistaat Bayern im Vergleich zum Bund

Quelle: Koch, Reinhold (2010): Der demografische Wandel in Bayern. In: Breu, Christian (Ed.:) Akademie fir Raum@
forschung und Landesplanung — Leibniz-Forum.

9 Bund, Lander, Regionen und Stadte fragen vor diesem Hintergrund nach den notwendigen Anpassungser

fordernissen von innerstadtischen Strukturen, der Stadt-Umland-Beziehungen sowie dem verbindenden
»Netz“ von StraBen und Logistikstrukturen. Regionalforschung, Stadtplanung und -entwicklung interessieren
sich angesichts der durch E-Commerce ausgelosten Verdanderungen vor allem fir die stadtraumlichen AusE
wirkungen, die sich auf das europdische Stadtmodell mit seiner Nutzungsmischung/Urbanitdt und das Sys@l
tem von offentlichen und privaten Raumen mit entsprechenden Funktionen und Aufenthaltsqualitdten erfl
geben werden. Die veranderte Wettbewerbssituation fuhrt zur Notwendigkeit, die ,,Zukunftsformel der lel
bendigen Stadt” fortzuschreiben und neu zu justieren.

Die Treiber des demografischen Wandels: niedrige Geburtenrate, steigende Lebenserwartung und Migration
sind in der Literatur hinlanglich beschrieben und werden hier nicht ausfiihrlich dargestellt.

In den langjahrig zugrundegelegten Prognosen spielt die (kontrollierte) Zuwanderung nach Deutschland nur
eine untergeordnete Rolle. Vor dem Hintergrund der jingsten demografischen Entwicklung wird hier von
Seiten der GMA ein Paradigmenwechsel der Politik erwartet, so dass auch die bisherigen Bevolkerungsprog@
nosen zumindest auf lokaler Ebene einer Uberpriifung bediirfen.

Aufgrund wirtschaftlicher Diskrepanz sind die Schrumpfungsprozesse in Ostdeutschland intensiver als im
westdeutschen Raum.

20
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Unabhangig von der Frage einer erhéhten Zuwanderung nach Deutschland rechnet Bayern aktuell
in den kommenden 20Jahren mit einem Bevolkerungswachstum. Der Hoéchststand soll

voraussichtlich 2023 mit 12,94 Millionen Einwohnern erreicht werden.”®

Karte 1: Bevolkerungsentwicklung in den kreisfreien Stadten und Landkreisen Bayerns

Quelle: INKAR. Ausgabe 2014. Hrsg.: Bundesinstitut fir Bau-, Stadt und Raumforschung (BBSR); Darstellung mit
RegiographPlanung 2015

2 Dennoch spielt der demografische Wandel in Bayern eine wichtige Rolle, da lediglich der Zeitpunkt vom
beginnenden Bevolkerungsriickgang durch eine starke Zuwanderung verschoben wird. Langfristig wird auch
die Bevolkerung in Bayern ,weniger, dlter und bunter”. Offen ist die Frage der (teilweisen) Kompensation
der natirlichen Bevolkerungsentwicklung durch Zuwanderung.

15
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Nahezu unabhangig von der Gesamteinwohnerzahl wird die demografische Entwicklung nicht ein
heitlich verlaufen. Wahrend der wirtschaftlich starkere Stiden nach wie vor Bevoélkerungszuwéachse
hat, ist fiir die eher landlich gepragten Bereiche sowie die strukturschwachen Grenzraume Bayerns
mit Riickgingen zu rechnen.?® In der Gesamtschau weisen Oberfranken und Unterfranken riicklau®
fige Bevolkerungsprognosen auf, wahrend die restlichen Regierungsbezirke auf Zuwéachse verweil

sen kdénnen.

Mit der zunachst wachsenden Bevolkerung steigt der Anteil der dlteren Bevolkerung bis 2032 deutl
lich an; das Durchschnittsalter wird 2032 bei 46,5 Jahren liegen und damit um 2,2 Jahre héher als
2012. Auch in der Altersstruktur ldsst sich eine groRe Spannweite innerhalb Bayerns feststellen,

wirtschaftlich attraktive Zuwanderungsstandorte ziehen jiingere Bevélkerungsschichten an.”

Insgesamt hatten im Jahr 2010 19,2 % der Einwohner in Deutschland und 19,1% in Bayern
(ca. 2,4 Mio. Menschen; destatis 2011) einen Migrationshintergrund.?® Das Wachstum der Bevélke
rung mit Migrationshintergrund erklart teilweise die stabile Bevolkerungsentwicklung Bayerns in
den nichsten zwei Jahrzehnten®” und I6st auch fir Teile des Einzelhandels ,,neue” oder , andere”
Nachfrage aus, diese konzentriert sich in den Wachstumsrdaumen; in den strukturschwachen Rau

men sind dagegen Bevolkerungsentwicklung und Kaufkraftniveau ricklaufig.

24 Demnach kann Oberbayern (+10,15 %) aktuell mit einer deutlichen Bevélkerungszunahme rechnen, wahrend

Mittelfranken (+1,9 %), Schwaben (+1,6 %) und Niederbayern (+1,1 %) eine stabile Bevdlkerungsentwicklung er
warten, und die Oberpfalz (-1,7 %), Unterfranken (-5,2 %) und Oberfranken (-8,1 %) Bevolkerungsriickgange hin
nehmen miissen. GroRe Unterschiede gibt es auch innerhalb der Regierungsbezirke. Die Landkreise Miinchen
(+15,7 %) und Ebersberg (+14,9 %) weisen im Vergleich zum Gesamtdurchschnitt Oberbayerns wesentlich héhere
Wachstumsraten auf. Die unterschiedliche raumliche Entwicklung im Freistaat lasst sich weiterhin an den Land@
kreisen Wunsiedel im Fichtelgebirge (-18 %) und Hof (-16,2 %) verdeutlichen.

So wird die Bevolkerung in der Landeshauptstadt Minchen mit 42,5 Jahren im Schnitt 8,6 Jahre jlinger sein
als im Landkreis Wunsiedel im Fichtelgebirge (Bayerisches Landesamt flr Statistik und Datenverarbeitung,
2009, S. 17). Die Bevolkerungsgruppe von 20 bis 65 Jahren wird zunachst wie die Gesamtbevolkerung Bay®
erns wachsen, ab 2022 schrumpfen und im Jahr 2032 5,9 % unter dem Niveau von 2012 liegen (Bayerisches
Landesamt flr Statistik und Datenverarbeitung, 2013, S. 19). Die norddstlichen Teile Bayerns werden bel
sonders stark vom Alterungsprozess der Bevolkerung betroffen sein.

Auch hier sind erhebliche regionale Unterschiede zwischen den dynamischen Wirtschaftsraumen (hier v. a.
Regierungsbezirke Oberbayern und Mittelfranken) und den eher landlich gepréagten Rdumen Bayerns (z. B.
Oberpfalz, Oberfranken, Niederbayern) festzustellen.

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2013, S. 48.
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Abbildung 10: Anteile der Bevdlkerung mit Migrationshintergrund in den RegierungsbezirZ
ken Bayerns 2011 und 2024

Quelle: Beitrage zur Statistik Bayerns, Heft 545; S. 36.

1.2.2 Demografischer Wandel und Kaufverhalten

Zwischen den einzelnen Landkreisen variiert die Pro-Kopf-Kaufkraft zum Teil erheblich: Der Land@
kreis Starnberg liegt mit 31.478 Euro an der Spitze, wahrend die durchschnittliche pro-Kopf-
Kaufkraft im Landkreis Freyung-Grafenau mit 18.243 Euro deutlich geringer ist.”® Die Auswirkungen
des demografischen Wandels sind in dicht besiedelten Regionen mit hohem Einkommensniveau
weniger stark als in strukturschwachen Mittel- und Grundzentren. Landkreise mit stark unterdurchi@
schnittlicher Siedlungsdichte werden durch den demografischen Wandel unter starkeren Hand@

lungsdruck gestellt.

Die Nachfragestruktur im Einzelhandel wird neben der Mobilitat, einer aktiven Freizeitgestaltung,
dem Anspruchsniveau, dem Wertewandel und der Kaufkraft der Bevolkerung auch durch die deR
mografische Entwicklung beeinflusst. Die Zahl der Personen im erwerbsfahigen Alter sinkt und die
Generation 50+ verfligt bereits heute liber drei Viertel des Vermdgens und Uber die Halfte der

gesamten Kaufkraft, obwohl sie nur ca. 36 % der Bevolkerung stellt.

28 Gesellschaft fiir Konsumforschung, 2015. Mit den Landkreisen Starnberg, Ebersberg, Firstenfeldbruck,

Dachau, Minchen und den Stadtkreisen Dachau und Miinchen befinden sich sieben der zehn kaufkraft
starksten Kreise Deutschlands in Bayern.
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Abbildung 11: Durchschnittliche Kaufkraft pro Kopf nach Altersgruppen

Quelle: GfK 2005; Darstellung GMA 2015

1.2.3 Konsequenzen des demografischen Wandels in Bayern fiir den stationdren Handel und

die Immobilienwirtschaft

Die Clusteranalyse der Einwohner- und Kaufkraftentwicklung (vgl. Karte 3) zeigt auf, welche Teil2
raume innerhalb des Prognosezeitraums vorteilhafte, durchschnittliche und unterdurchschnittliche

Rahmenbedingungen erwarten lassen:

J Auffallig ist, dass die Mehrzahl der Landkreise bevolkerungs- und kaufkraftseitig auch im

Bundesvergleich gute Rahmenbedingungen aufweist.

Y 4 Schwerpunkte mit ricklaufiger Gesamtbevdlkerung und riicklaufigem Kaufkraftniveau

befinden sich in den Regierungsbezirken Ober-, Mittel- und Unterfranken.

18
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Karte 2: Entwicklungspotenzial der Stadt- und Landkreise in Bayern

Quelle: Stat. Landesamt Bayern, 2015 und MB (Manfred Bauer Research), Nirnberg, 2014; Darstellung mit
RegiographPlanung 15

In der Gesamtschau erwartet die GMA fiir die nachsten beiden Dekaden eine steigende Gesamtbel

volkerung und Nachfrage nach Waren und Dienstleistungen in finf der sieben Regierungsbezirke

im Freistaat Bayern. Lediglich in zwei Regierungsbezirken wird die Gesamtbevolkerung riicklaufig

sein.
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1.3 Untersuchungsgegenstand, Fragestellung und Untersuchungsablauf
1.3.1 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Im Zentrum der Untersuchung stehen grofl¥fliachige Einzelhandelsflichen. Baurechtlich werden
durch den Begriff der GroRflachigkeit Ladenlokale angesprochen, die regelméRig Gber 800 m? Ver®
kaufsfliche aufweisen” und die nach der laufenden GMA-Raumbeobachtung im européischen
MaRstab zu den strukturbestimmenden Handelsimmobilien zahlen, denen in der europdischen
Innenstadt regelmalig die Funktion eines (Mit-)Frequenzbringers zukommt. Gerade in Klein- und
Mittelstadten sind regelmalig auch kleinere Einzelhandelsflachen strukturpragend. Oft weisen
(frihere) Kaufring-Hiuser oder Woolworth-Filialen sowie Textileinrichtungen unter 800 m? Ver®
kaufsflache auf, weshalb die GMA ergianzend auch etwas kleinere Ladenlokale mit in die Betrachf

tung aufnahm.
1.3.2 Fragestellung

Nach der Analyse der wesentlichen Entwicklungen auf der Einzelhandelsseite (inkl. ihrer stadtebaul
lichen Bedeutung) und der Formulierung moglicher Herausforderungen fiir die bayerischen Stadte,
die sich aus dem veranderten Kundenaufkommen und Konsumentenverhalten ergeben, wird den

Fragen nachgegangen:

Y 4 Ob und in welchem Umfang in jlingerer Vergangenheit verstarkter Leerstand von groRE
flachigen innerstadtischen Handelsimmobilien v. a. in Mittel- und Grundzentren in Bayf

ern festzustellen war,

Y 4 ob sich aus der Entwicklung des Leerstandes in jlingerer Vergangenheit (z. B. Schlecker,

Karstadt) Konsequenzen ableiten lassen,

Y 4 wie die aktuelle Flachennachfrage (allgemeine Trends, Preisentwicklung) nach Einzell

handelsimmobilien in Bayern einzuordnen ist,

Y 4 ob und in welchem Umfang die GMA einen ,Bedarf’ an neuen Einzelhandelsflachen

sieht,

Y 4 ob sich typische Investitionen in der Folge von Leerstdanden nach Standortlagen aufzeil

gen lassen,

Y 4 ob und welche Herausforderungen sich daraus in den Mittel- und Grundzentren in strukf

turschwachen Regionen ergeben.

29 . " .
Damit werden auch alle Warenhauser in Bayern erfasst.
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Ubersicht 2: Die Innenstadtbedeutung unterschiedlicher Verkaufsflichenformate im Uber®

blick
Verkaufsfliche in m?
Leerstandsl
agglomeration
StadtgroRe Warenhaus Ladenlokal Ladenlokal mit 500 bis
> 800 m2 VK > 800 m2 VK 500 bis 800 m? VK 800 m? VK
und ehem.
Magnetbetrieb
Kleinstadt strukturbestimmend ' strukturbestimmend mit strukturbestim@ | teilweise .
mend strukturbestimmend
Mittelstadt mit strukturbestim@ ' mit strukturbestim@  teilweise kaum
mend mend strukturbestimmend ' strukturbestimmend
GroRstadt mit strukturbestim@  teilweise kaum kaum
mend strukturbestimmend | strukturbestimmend | strukturbestimmend

GMA 2014; Grundlage: laufende Raumbeobachtung; VK = Verkaufsflache

1.3.3 Untersuchungsablauf

Bereits laufende und fortzufiihrende Forschungsprojekte und Prozesse der GMA bilden die inhaltli®

che Grundlage der Bearbeitung. Der Untersuchungsablauf ist Abbildung 12 zu entnehmen.
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Abbildung 12: Untersuchungsablauf

GMA-Darstellung 2015
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2. Kundenmagnete im Wandel der Zeit
2.1 GMA-Kommunalbefragung zu kommunalen Herausforderungen mit guter Beteiligung

Da Uber Probleme der Nachnutzung von Warenhdusern und das AusmaR des Leerstandes groRflaz
chiger Einzelhandelsimmobilien im Freistaat keine flichendeckende Grundlage vorlag, wurde von

der GMA eine Befragung der Kommunen in Bayern durchgefiihrt.°
Bei der Beantwortung durch die bayerischen Stadte und Gemeinden ergab sich folgendes Bild:

Y 4 Die Riicklaufquote betrug 28 %, kleinere und mittelgroRe Stadte und Gemeinden beteil

ligten sich starker an der Befragung:

= 88 kleine Kommunen (weniger als 10.000 EW) nahmen an der Befragung teil (ent
spricht rd. 58 % der Befragten),

= 59 mittelgroRe Kommunen (10.000 bis 50.000 EW) beantworteten den Fragenkatalog
(entspricht rd. 39 % der Befragten),

= |ediglich 6 gréBere Kommunen (mehr als 50.000 EW) nahmen an der Befragung teil
(entspricht rd. 4 % der Befragten®').

Y 4 Wachsende und stabile Kommunen beteiligten sich starker an der Umfrage:

= 63 antwortende Kommunen konnten der Gruppe wachsende/prosperierende Komf
munen zugeordnet werden
(Bevolkerungsprognose im Landkreis bis 2032 groRer als 2,5 %; entspricht rd. 41 %
der Befragten),

= 55 Antworten kamen von stabilen Kommunen
(Bevolkerungsprognose im Landkreis bis 2032 zwischen -2,5 und 2,5 %; entspricht rd.
36 % der Befragten),

= zur Gruppe der schrumpfenden Kommunen zahlten 32 Riicklaufe
(Bevolkerungsprognose im Landkreis bis 2032 unter —2,5 %; entspricht rd. 23 % der
Befragten).

30 Dabei wurden alle Stadte und Gemeinden mit einer Einwohnerzahl grofer als 5.000 Einwohner per E-Mail

von der GMA kontaktiert und gebeten, einen Online-Fragenbogen auszufillen. Von den insgesamt 551 kon@
taktierten Kommunen nahmen 153 an der Befragung teil, was einer Ricklaufquote von ca. 28 % entspricht.
Zur Differenzierung der Situation in den jeweiligen Stadten und Gemeinden wurde eine Unterteilung ani
hand der Einwohnerzahl sowie anhand der Bevolkerungsprognose vorgenommen. So konnten Unterschiede
zwischen kleineren und groReren bzw. zwischen schrumpfenden und prosperierenden Kommunen heraus@
gearbeitet werden.

Bei groReren Kommunen vermutet die GMA, dass die Onlinebefragung regelmaRig nicht sofort den zustan@
digen Bearbeiter erreicht hat und deshalb unbeantwortet blieb.

31
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Karte 3: Verteilung der an der Umfrage teilnehmenden Stadte und Gemeinden

Darstellung mit RegiographPlanung 15
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2.1.1 Sicherung von Einzelhandelsbetrieben im Zentrum als kommunale Herausforderung

Die Vertreter der Stadte und Gemeinden gaben einleitend eine Einschatzung ab, worin sie zukinf

tig die groRten Herausforderungen fiir die Planung des Einzelhandels in ihrer Kommune sehen.

Wie Abbildung 13 zeigt, wird vom GrofRteil (123 Nennungen) die Sicherung von Einzelhandelsbel
trieben im Stadt- bzw. Ortszentrum als grofSte Herausforderungen genannt. Des Weiteren wird die
Unterstitzung von kleineren und mittleren Einzelhandelsbetrieben von zahlreichen Kommunen
aufgefiihrt. Flr etwa die Halfte der Befragten zahlt zudem Leerstand zu den groRten Herausfordel
rungen fir die zukiinftige Planung des Einzelhandels.

Abbildung 13: Worin sehen sie zukiinftig die gr6Bten Herausforderungen fiir die Planung
des Einzelhandels in ihrer Kommune?

GMA-Befragung 2015

Die 62 Nennungen unter der Rubrik ,Sonstiges” entfielen u. a. auf die Konkurrenz durch Nachbar-
bzw. Umlandgemeinden, die Sicherung der Nahversorgung in den Stadtteilen sowie der Vitalitat
der Innenstadt und Wiedernutzung von Konversionsflachen als besondere Herausforderungen fir

die Stadtentwicklung.

Dabei hatten sie die Moglichkeit aus angebotenen Antwortmdglichkeiten zu wahlen sowie eigene Aspekte
aufzufuhren.
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2.1.2 Entwicklung des Einzelhandels im Hauptzentrum der Kommune

Bezliglich der Entwicklung des Einzelhandels in den vergangenen flinf Jahren im Hauptzentrum der

Kommune zeigt sich ein differenziertes Bild:

J Wahrend mit rd. 45 % knapp die Halfte der Befragten angab, die Situation habe sich

verschlechtert,

Y 4 bescheinigen rd. 22 % dem Hauptzentrum ihrer Kommune eine Verbesserung der Situald

tion.

Y 4 In ca. einem Drittel der befragten Stadte und Gemeinden ist die Einzelhandelssituation

unverandert.

Wie Abbildung 14 illustriert, hat sich die Einzelhandelssituation im Hauptzentrum insbesondere in
Kommunen in schrumpfenden Regionen verschlechtert. In prosperierenden Regionen hingegen ist
der Anteil der Kommunen, in welchen sich die Situation in den vergangenen fiinf Jahren verbessert
hat, ungefahr auf gleichem Niveau wie der Anteil derer mit einer negativen Entwicklung. Daraus
kann gefolgert werden, dass sich ungtlinstige wirtschaftlich-demografische Entwicklungen sofort im
Einzelhandel bemerkbar machen.

Abbildung 14: Wie hat sich die Situation im Hauptzentrum lhrer Kommune in den letzten
fiinf Jahren entwickelt?

GMA-Befragung 2015
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2.1.3 Stadtmarketing als gangiges Instrument

Ca. 40 % der befragten Kommunen gaben an, vor Ort Stadtmarketing zu betreiben; v. a. die groRel
ren Kommunen haben Stadtmarketing implementiert. 28 Vertreter der Kommunen nannten in
diesem Zusammenhang die Stadt selbst als Ansprechpartner, weitere 21 verwiesen auf eine Werl

begemeinschaft.

Mit 51 Nennungen zahlt die Durchfiihrung von Verkaufsveranstaltungen (z. B. lange Einkaufsnacht,
verkaufsoffener Sonntag) zu den wichtigsten Aufgaben des Stadtmarketings. Eine gemeinsame
Weihnachtsbeleuchtung sowie die Festlegung eines Jahresarbeitsprogramms wurden von 32 bzw.
30 Vertretern der Stadte und Gemeinden genannt. Bei der Frage nach den Arbeitsschritten der
Akteure des Stadtmarketings kreuzten 62 der 153 Befragten das Feld ,,Sonstiges” an, was die Viel®
faltigkeit der Aufgaben und Arbeitsschritte der jeweiligen Akteursgruppen unterstreicht. Zu den am
haufigsten genannten sonstigen Aspekten zdhlen u. a. Baustellenmarketing, Beratung/Férderung

von Einzelhandelsbetrieben, Events/WerbemaRnahmen und Leerstandsmanagement.

Abbildung 15: Welche Arbeitsschritte fiihrt das Stadtmarketing durch?

GMA-Befragung 2015
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2.2 Leerstand als Herausforderung der Kommunalentwicklung
2.2.1 AusmaR des Leerstandes

Unter den Stadten und Gemeinden in schrumpfenden Regionen lberwiegt der Anteil der Kommu@

nen, welche die Leerstandssituation im Einzelhandel*®

als maRig bzw. schlecht bewerten. Umgel
kehrt das Bild in den Kommunen in wachsenden Regionen: Hier weisen mehr als 70 % der befragh
ten Kommunen eine vergleichsweise geringe Leerstandspragung in ihrem Hauptzentrum auf. Bei
der Bewertung lasst sich kein Zusammenhang zwischen der jeweiligen GroRe der Kommune und
der Leerstandssituation im Orts- bzw. Stadtzentrum ablesen.

Abbildung 16: Wie bewerten Sie die Leerstandssituation im Einzelhandel im Hauptzentrum
lhrer Kommune?

GMA-Befragung 2015
2.2.2 Abbau des Leerstandes

Zum Abbau des vorhandenen Leerstandes wurden von den Stadten und Gemeinden im Rahmen
der Befragung vielfiltige Ansatze genannt. In diesem Zusammenhang wurden die Kommunen auch

gebeten, den Erfolg der durchgefiihrten Anstrengungen einzuschatzen.

Die Steigerung der Aufenthaltsqualitdt ist die MalRnahme, welche von den befragten bayerischen
Stadten und Gemeinden am haufigsten durchgefiihrt wurde, um Einzelhandelsleerstand im jeweili
gen Stadt- bzw. Ortszentrum zu reduzieren. Im GroBteil der Kommunen konnte diese Aktivitat

erfolgreich umgesetzt werden. Ahnliches gilt fiir den Beschluss eines Einzelhandelskonzepts.

3 Fur die Klassifizierung der aktuellen Leerstandssituation im Einzelhandel wurden folgende Kategorien entwickelt:

sehr gut: sehr wenig Einzelhandelsleerstand, weniger als 5 % der Laden,

gut: kaum Einzelhandelsleerstand, weniger als 10 % der Laden,

maRig: Einzelhandelsleerstand bestimmt deutlich das Bild des Zentrums, zwischen 10 % und 20 %
der Laden stehen leer,

schlecht: Einzelhandelsleerstand pragt das Bild des Zentrums, mehr als 20 % der Laden.
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Abbildung 17: Welche MaBnahmen zum Abbau von Einzelhandelsleerstand in lhrem Haupt?
zentrum haben Sie bereits ergriffen?

GMA-Befragung 2015

Deutlich weniger erfolgreich waren die befragten Kommunen bei der Direktansprache von groRen

Handelsketten, Gastronomen und Bautragern.

Unter der Rubrik ,Sonstiges” wurden 135 weitere Antworten erfasst; hierzu zdhlen die Erstellung
eines stadtebaulichen Entwicklungskonzept/ISEK, das Themenfeld Sanierung/Sanierungskonf
zept/Stadtebauférderung, Zwischennutzung sowie Austausch bzw. die Kontaktaufnahme mit den

Eigentiimern der leerstehenden Ladenlokale wurden ebenfalls am haufigsten genannt.
2.2.3 GroéBere Einzelhandelsleerstande im Zentrum noch nicht weit verbreitet

Auf die Frage, wie viele groRere Einzelhandelsleerstande (Leerstande mit einer Verkaufsflache grol

RBer als 500 m?) es aktuell im jeweiligen Hauptzentrum der Kommune gibe, antworteten
Y 4 rund drei Viertel der Kommunen, es gdbe keine Leerstidnde in dieser GréRenordnung,

Y 4 weitere 22 %, liber einen groeren Einzelhandelsleerstand in ihrem Hauptzentrum zu

verfligen,

Y 4 6 Kommunen mit zwei oder mehr groBeren Leerstanden in ihrem Orts- bzw. Stadtzentf

rum (vgl. Abbildung 18).

Dementsprechend ist aktuell davon auszugehen, dass sich fiir grofRere Leerstande im Zentrum im

Allgemeinen relativ ziigig wieder eine Folgenutzung finden ldsst.
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Abbildung 18: Wie viele gréRere Einzelhandelsleerstinde (ab ca. 500 m? VK) gibt es aktuell
im Hauptzentrum lhrer Kommune?

GMA-Befragung 2015
2.2.4 Friihere Nutzung

Folgende Nutzergruppen konnten als haufigste Antworten fiir eine vorherige Nutzung des Einzel

handelsleerstands identifiziert werden:

Y 4 Supermarkt/Lebensmitteldiscounter/sonstiger Lebensmittelmarkt (14 Nennungen),

Y 4 Kaufhaus/Center (7 Nennungen),
Y 4 Schlecker/anderer Drogeriemarkt (6 Nennungen),
Y 4 Modeanbieter (u. a. C&A, K&L) (4 Nennungen).

Der GroRteil der angesprochenen Leerstdande steht nach Angaben der Kommunen seit bis zu sieben
Jahren leer. Dabei kann von einer durchschnittlichen Leerstandsdauer von rd. vier bis flinf Jahren
ausgegangen werden. Vereinzelt gaben jedoch auch Stadte und Gemeinden an, seit den neunziger
Jahren von einem groReren Einzelhandelsleerstand im Hauptzentrum ihrer Kommune betroffen zu

sein.

Die Dauer des Leerstandes steht dabei im Zusammenhang mit der Einwohnerprognose der jeweili
gen Kommune. Dabei weisen vorrangig diejenigen Stadte und Gemeinden lang andauernde Leerf
stinde (mehr als 10 Jahre) auf, welche in einer der schrumpfenden Regionen liegen. Davon sind

Kommunen unabhéangig von ihrer GréRe betroffen.

30



Studie zur Nachnutzung von grof3flachigen Einzelhandelsimobilien
fur das Bayerische Staatsministerium fur Wirtschaft, Energie und Technologie

2.2.5 GroRe des Leerstandes

In Bezug auf die VerkaufsflachengroRRe der Leerstande wurden die befragten Kommunen gebeten,
die Leerstinde in einer der drei Kategorien ,unter 500 m2“, ,500 bis 800 m?“ und ,,iber 800 m?“
einzuordnen. Dabei wurde die mittlere GroRBenordnung ,,500 bis 800 m?“ mit 18 Nennungen am
hiufigsten angekreuzt. 15 Leerstiande wurden der Kategorie ,,unter 500 m2“ zugeordnet, weitere

13-mal wurde ,,iiber 800 m?“ genannt.

GroRe Leerstiande (> 800 m? VK) sind in diesem Zusammenhang insbesondere in Stiadten und Geld
meinden ein Problem, die mit Einwohnerriickgangen konfrontiert sind. In Kommunen in wachsenf
den Regionen treten v. a. kleinere (< 500 m? VK) und teilweise auch mittlere (500 bis 800 m? VK)
Leerstande auf. Zwischen der Einwohnerzahl einer Stadt bzw. Gemeinde und der GroRe des Leerfd

standes kann kein statistisch signifikanter Zusammenhang festgestellt werden.

Flir einige der angesprochenen Leerstande konnte bereits eine Nachnutzung gefunden werden
bzw. es ist derzeit eine Folgenutzung in Planung. Die meisten leerstehenden Ladenlokale werden
nach Angaben der befragten bayerischen Stadte und Gemeinden zukiinftig wieder einer Einzelhani
delsnutzung zugefiihrt. Vereinzelt wurden andere Nutzungen wie z. B. Arztpraxen oder Banken

genannt.** Ausgewihlte Beispiele fiir Wiedernutzungen befinden sich in Kapitel 6. des Berichtes.

2.2.6 Hindernisse fiir die Wiederbelegung

Um Probleme bei der Suche nach einer erfolgversprechenden Nachnutzung fiir Einzelhandelsleer
stande zu identifizieren, wurden die Kommunen gebeten, Schwierigkeiten bei der Suche einer

Nachfolgenutzung anzugeben. Dabei konnten folgende Problemfelder fiir die Kommunen ausgel

macht werden:

J hoher Renovierungsbedarf (10 Nennungen),
Y 4 Parkplatzsituation (6 Nennungen),
J Eigentimer/Pachtvertrage (4 Nennungen),
J zu hohe Mietkosten (4 Nennungen),
Y 4 Gebaudezuschnitt/GroRe der Verkaufsflache, Barrierefreiheit (5 Nennungen),

Y 4 gescheiterte Projektentwicklung/unrealistische Renditeerwartung (2 Nennungen).

Jeweils eine Nennung entfiel auf laufende Umstrukturierung, mangelndes Interesse, private Grinz

de, Lage oder Auflagen des Denkmalschutzes.

3 Einzelne Beispiele werden im weiteren Verlauf der Studie als sog. Best-Practice-Beispiele dargestellt. Die

vorab vermutete Annahme, ein Teil der Wiedernutzungen fiande durch Gastronomie oder Wohnen statt,
wurde nicht bestatigt.
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Bei den Hindernissen fiir eine Wiederbelegung befinden sich — entgegen weit verbreiteter Auffas?
sung — keine staatlichen oder gemeindlichen Auflagen im Fokus. Lediglich fehlende Parkméglichkeil
ten kdnnen mit insgesamt vier Nennungen im weitesten Sinne der kommunalen Gestaltung zugel

rechnet werden.*
2.3 Kaufhduser und Innenstadte unter Anpassungsdruck
2.3.1 Die Entwicklung des Warenhauskonzeptes®® in der Retrospektive

Im Zuge der industriellen Revolution entwickelte sich das Warenhaus als eigenstandige Betriebsf
form®” und fasste in Deutschland ca. 30 Jahre spéter als in England, Frankreich und den USA FuR.
Mit dem von Hermann Tietz 1895 entwickelten Warenhaus gehdorte Miinchen zu den Pionierf
standorten fir diese Betriebsform. Mit der Belegung stark frequentierter innerstadtischer Standor
te und dem Verkauf auf mehreren Etagen setzte sich die Betriebsform bereits friih erfolgreich vom
sonstigen Innenstadthandel ab.*® Bis Anfang der 70er Jahre konnten sich in Deutschland die vier

Warenhausunternehmen (Hertie/Horten/Karstadt/Kaufhof) aufgrund der

Y 4 niedrigen Preisstellung,

Y 4 umfangreichen Sortimentsauswahl und aufwandigen Warenprasentation und
Y 4 Filialisierung

zu den bedeutendsten Einzelhandelskonzernen in Deutschland entwickeln.*

Veranderungen im Handel und bei den Konsumenten®, die Ausbildung des sekundaren Handelsl
netzes"', mangelnde Innovationsfahigkeit, unzureichende Anpassungsfahigkeit an die aktuellen

Markterfordernisse sowie das Fehlen eines nachhaltigen Handelskonzeptes waren in einzelnen

> Die Befragungsergebnisse der Kommunalbefragung decken sich mit den von der GMA durchgefiihrten Ex&@

perteninterviews bei den Anwilten mit Tatigkeitsschwerpunkt Investorenbegleitung/6ffentliches Recht.
Auch hier wurden die Rechtsbereiche Baurecht, Brandschutz oder Denkmalschutz durchgangig als im Rah@
men einer Projektentwicklung gestaltbar angesehen.

Ausschuss flr Definitionen zu Handel und Distribution 2006, S. 62 f.: ,Das Warenhaus ist ein groRflachiger
Einzelhandelsbetrieb, der in der Regel auf mehreren Etagen breite und liberwiegend tiefe Sortimente meh@
rerer Branchen tendenziell hoher Serviceintensitdt und mittlerem bis hohem Preisniveau an Standorten in
der Innenstadt oder in Einkaufszentren anbietet. Die Warensortimente umfassen liberwiegend Nichtlel
bensmittel der Bereiche Bekleidung, Heimtextilien, Sport, Hausrat, Einrichtung, Kosmetik, Drogeriewaren,
Schmuck, Unterhaltung. Dazu kommen Dienstleistungssortimente der Bereiche Gastronomie, Reisevermitt@
lung und Finanzdienstleistungen (...). Die amtliche Statistik erfasst diese Erscheinungsform des Einzelhandels
als Warenhaus, wenn sie eine Verkaufsfliche von mindestens 3.000 m? hat.”

G. Hessert: Standortanforderungen des Warenhauses in Ostdeutschland, Leipzig 2012, Band 22, S. 9.

Hessert 2012, Band 22, S. 10.

39 Hessert 2012, Band 22, S. 13.

40 Stagnation der Einzelhandelsumsétze, Globalisierung der Einzelhandelsmarkte, Ausweitung der Verkaufsflachen
und des Wettbewerbs i. V. m. standortspezifischen Veranderungen wie etwa der Bedeutungsverlust von manchen
Innenstadten, die Verschlechterung der Lagenwertigkeit einiger Standorte, die Wettbewerbssituation neuer, in2
ternational agierender Wettbewerber sowie die neue Konkurrenzsituation durch Factory-Outlet-Center.

Bruno Tietz beschreibt in seinem Werk ,Einzelhandelsperspektiven fiir die Bundesrepublik Deutschland”
bereits 1992 eindrucksvoll den Wandel vom primaren Netz der Innenstadte (zzgl. Stadtteilzentren und
Shopping-Center) in das auRerortliche, autokundenorientierte Zentren- und Streulagennetz (sekundares
Netz) sowie das Versand- und Direktvertriebsnetz (,tertiares Netz“) S. 509.
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Unternehmen fiir die schwieriger werdende Situation verantwortlich.*> Der schnelle Anstieg der
Verbrauchermobilitat fiihrte ergdnzend dazu, dass die Kunden sich starker auf periphere Angebote

orientierten.

Urséachlich fir den Riickgang des Marktanteils von Warenhausern war auch die rasante Entwick®
lung von neuen Shoppingcenter-Standorten. Trotz Einbeziehung vieler Warenhduser in Shoppingf
center konnten sich diese oft nicht dauerhaft in diesen halten. Bei WarenhausschlieBungen war
zudem festzuhalten, dass ,,aufgegebene” Warenhausumsatze sich nicht auf andere Warenhauser
am gleichen Standort verteilten, sondern dass diese Umsatze letztlich an den ,restlichen” EinzelZ

handelsmarkt verloren gingen.

Die Entwicklung von Fachmarktangeboten hat in vielfaltiger Weise zusétzlich die Warenh&user in
ihren Hauptsortimenten tangiert. Drogerieangebote und ihre Kunden wanderten in die Filialen der
Drogeriefachmarkte ab, Haushaltswarenangebote wurden nun von Butlers, dem Danischen Bettenl
lager oder von IKEA aufgenommen — die Liste lasst sich nahezu beliebig fortsetzen.

An la-Innenstadtstandorten in Gro3stadten ist der Betriebstyp Warenhaus auch heute erfolgreich.
Auffallig ist der groRe Abstand zwischen den besten und schlechtesten Filialen der beiden deut®
schen Warenhausunternehmen. So erlost beispielsweise Kaufhof rund ein Drittel seines Umsatzes
in Deutschland durch die zehn fiihrenden Héauser, die Flachenproduktivitdt der Top 8 liegt etwa

doppelt so hoch wie der Durchschnitt der rund 90 anderen Filialen.**

Im Windschatten der groflen vier Warenhauskonzerne entwickelten sich auch kleinere, v. a. in
Mittelstadten erfolgreiche Formate, wie die Kaufring-Gruppe oder mittelstandische Textilkaufhaul
ser, wie beispielsweise Breuninger oder Oberpaur.** Zu den marktpragenden Warenhausern in
Bayern gehort das Stammhaus von Ludwig Beck, das ,,Kaufhaus der Sinne” mit rd. 11.000 m? VerR
kaufsflache in Miinchen. Dieses verkauft v. a. Waren im Bereich Mode, Beauty, Accessoires, Lifel

style und Musik.

Die Expansionspolitik der Warenhausunternehmen in kleineren Stadten sowie in die neuen Bun@
desldnder nach der Wiedervereinigung fiihrte zu einem heterogenen Standortnetz.*> Blicken wir
heute zuriick, wird deutlich, dass das Warenhaus mit seinen umfangreichen Verkaufsflachen nur in
laufstarken Innenstadtlagen in GroRstadten mit genligend Kaufkraft langfristig erfolgreich war —
diese Voraussetzung war und ist insbesondere in strukturschwacheren Grund- und Mittelzentren

nicht gegeben.

Von 1993 an wurde die Zahl der ehemals grofiten Warenhduser Karstadt, Kaufhof, Hertie und Hor
ten von 375 Filialen mit rd. 3,5 Mio. m? auf 196 Filialen mit knapp 2,8 Mio. m? reduziert. Die damit
einhergehende Steigerung der durchschnittlichen Verkaufsfliche von rd. 9.300 m? auf mehr als
14.000 m? unterstreicht, dass von der Standortbereinigung nahezu ausschlieRlich kleinere Filialen

betroffen waren.

22
43
44

G. Hessert: Zukunft der Warenhausstandorte in Deutschland, Leipzig 2012, Band 21, S. 84.

Vgl. von Schwanenflug, in: Immobilienzeitung 14/2015, S. 9.

Mittelstandische Kaufhduser standen im Gegensatz zu den vier groRen Konzernen nicht im Fokus der Han®
delsmarktforschung.

4 Hessert 2012, Band 21, S. 5.
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In Stadten Uiber 500.000 Einwohner war der Riickgang der Warenhausstandorte auch durch die

Zusammenlegung der Kaufhausriesen Hertie und Karstadt sowie Kaufhof und Horten begriindet.*®

Die Betriebsform Warenhaus hat in einem stagnierenden Markt in den zurtickliegenden beiden
Dekaden ihren Marktanteil von 4,6 % (1990) auf 2,1 % (2010) mehr als halbiert.

Tabelle 2: Entwicklung der Warenhausstandorte in Deutschland

1993 2010
.St:f:lteklzsse Waren- V\I{g::- Waren- \A:,Zr::-
In Elnwohner Stadte haus e Stadte haus e
Anzahl Flache Anzahl Flache
in 1.000 m? in 1.000 m?
>500.000 13 108 1,329,4 14 68 1,280,3
200.000 bis 500.000 25 52 590,1 24 36 529,7
100.000 bis 200.000 46 71 691,9 43 43 494,3
50.000 bis 100.000 108 81 531,9 106 32 315,8
20.000 bis 50.000 454 63 343,0 508 17 131,0
Summe 633 375 3.486,3 695 195 2.751,1

Warenhausstandorte in Deutschland 2010/1993 (Quelle: Untersuchung und Darstellung von Hessert: Angaben zum
Jahr 1993 aus Frechen, J. (1998): Optionen zur erfolgreichen Positionierung von Warenhausern, Frankfurt, S. 24).

2.3.2 Nachnutzungsperspektive von Kauf- und Warenhausern

Eine Untersuchung der HafenCity Hamburg, welche die Nachnutzungen von Warenhdusern im

Zeitraum von 1994 bis 2009 beleuchtet, kommt zu dem Ergebnis, dass

Y 4 fast alle in diesem Zeitraum geschlossenen Warenhauser inzwischen einer Nachnutzung

zugefihrt wurden,

Y 4 Umnutzungskonzepte oft nicht kurzfristig realisierbar waren.*’
2.3.3 Perspektive des Warenhausnetzes in Deutschland

Als mogliche Option zur Konsolidierung der Warenhauser wurde in Deutschland periodisch tber
eine Fusion der Warenhauser Kaufhof und Karstadt diskutiert. Ob der Karstadt-Eigentiimer René
Benko ernsthaftes Interesse an einer Ubernahme der Metro-Tochter hatte, wurde in der Fachwelt
bis Mitte 2015 unterschiedlich bewertet.*®

46

i Hessert 2012, Band 21, S. 3f.

Nina Hangenbruch: SchlieRung von Warenhausern — Auswirkungen auf Handel und Stadtstruktur; HafenCity
Universitat Hamburg, Impulsreferat vom 09.06.2014.
http://www.wiwo.de/unternehmen/handel/karstadt-rene-benko-bemueht-sich-offenbar-um-kaufhof /
10919462.html. Unter dem Gesichtspunkt der Fortfiihrung einzelner Warenhduser, insbesondere bei Dopl
pelbelegungen von Einzelstandorten, kann der betriebswirtschaftliche Nutzen von der GMA nicht erkannt
werden. Zieht man die Immobilien mit in die Betrachtung ein, konnte eine Reihe von Handelsimmobilien vol
raussichtlich wieder schneller auf den Markt kommen. Hierbei sind jedoch die bestehenden mietvertragli@
chen Verpflichtungen zu bericksichtigen.

48
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Mit dem Verkauf von Kaufhof an Hudson’s Bay Mitte Juni 2015 ist diese Option (vorldufig) hinfallig.

Gegen Zusammenlegung beider Kaufhausriesen spricht:

Y 4 Zunachst ist der Warenhaus-Konzern Karstadt immer noch deutlich in der Verlustzone
und konnte aktuell kaum einen eigenstandigen wirtschaftlichen Beitrag fiir einen groRe-

ren Warenhaus-Verbund leisten.

Y 4 Dem Verkaufer — der Metro-Gruppe — war, wie auch der gewerkschaftlich organisierten
Belegschaft, an einem Verkauf an einen Betreiber mit ausgewiesenem Warenhaus-

Know-how gelegen.
Y 4 Zudem wurden bei Fusion weitere StandortschlieBungen befirchtet.*”

So konnten sich die fiir ein Zusammengehen der beiden verbliebenen Warenhauskonzerne spre-

chenden Argumente
Y 4 einer verbesserten Position auf dem Immobilienmarkt, auch gegeniiber Vermietern®,

Y 4 der Kostensenkungen durch die Mdoglichkeit, zwei Hauptverwaltungen zu einer zusammen-

zulegen’, und
Y 4 weitere mogliche Synergien im Aktivgeschaft

nicht durchsetzen. Unabhangig von einer moglichen Fusion der Warenhausbetriebe von Kar-
stadt und Kaufhof werden die zwei Grundmuster der Warenhausentwicklung in Deutschland

fortbestehen:

Y 4 Es wird einen weiteren Riickgang der Standorte geben, weil betriebswirtschaftlich nicht

rentable Standorte aufgegeben werden.

Y 4 Das Warenhaus wird sich auf seine Kernkompetenzen als innerstadtischer Premiuman-
bieter mit umfassendem, serviceorientiertem Angebot in Hochfrequenzlagen konzent-

rieren.

Die Entwicklung leistungsfahiger Fachmarktstrukturen, Fachhandels- und Markenanbieter setzt die
Betriebsform Warenhaus unverandert unter Druck.>® Auf die negative wirtschaftliche Entwicklung
vieler Warenhausstandorte reagieren die Warenhausunternehmen mit StandortschlieBungen so-

wie Konsolidierung auf Unternehmensseite.>®

9 Nach StandortschlieBungen wurden die dort getatigten Umsatze zudem nicht auf andere Warenhauser

umgelenkt; die StandortschlieBungen sind mit hohen Kosten verbunden.

Rd. die Halfte der Kaufhof-Warenhduser ist ebenfalls in der Hand von institutionellen und privaten Eigenti-
mern.

Dieser Effekt wird durch sinkende Gesamtumsatze teilweise kompensiert.

Auf die starke Gewerkschaftsbindung der Mitarbeiterschaft wird der Vollstandigkeit halber hingewiesen.
Hessert 2012, Band 21, S. 2.

50
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2.3.4 ,Verlobung” des Warenhauses mit dem Onlinehandel

Von einzelnen Marktbeobachtern wird in einer Verkniipfung der Elemente des stationdaren Warenf
hauses mit dem Onlinehandel eine mogliche zukunftssichernde Positionierung des Warenhauses
gesehen. Fir die von Galerie Kaufhof ins Gesprach gebrachte ,,VerIobung”54 der virtuellen und real@
len Verkaufswelt bringen die Kaufhauser die standortbezogenen, warenwirtschaftlichen und logis&
tischen Voraussetzungen mit.>> Auch andere Unternehmen wie Breuninger setzen die Kombination
aus Sortimentskompetenz, Warenverfiigbarkeit und Logistikkompetenz erfolgreich fiir ihre Onli
neshops ein. Karstadt hingegen orientiert sich zuriick auf seine Kernkompetenzen®® i. V. m. einer
optimierten Vertriebsstruktur und starkerer lokaler Ausrichtung. Darliber hinaus wird aktuell die

Aufnahme frequenzerzeugender Angebote des taglichen Bedarfs in Warenhausern diskutiert.
2.3.5 Perspektive der Warenhauser in Bayern

Karstadt und Kaufhof unterhalten aktuell jeweils 15 Standorte in Bayern. Rund ein Drittel dieser
30 Kaufhauser sind in der Millionenstadt Miinchen angesiedelt. In Memmingen, Coburg und Hof

sind drei Kaufhauser in Stadten anséssig, welche deutlich unter 50.000 Einwohner zéhlen.

Ubersicht 3: Karstadt- und Kaufhof-Hauser in Bayern

Stadt Anzahl Kaufhof-Filialen Stadt Anzahl Karstadt-Filialen
Aschaffenburg 1 Landshut 1
Coburg 1 Miinchen 6
Erlangen 1 Memmingen 1
Hof 1 Nirnberg 2
Ingolstadt 1 Rosenheim 2
Kempten 1 Augsburg 1
Muinchen 4 Bamberg 1
Nirnberg 1 Bayreuth 1
Regensburg 2 Gesamt 15
Schweinfurt 1
Wiirzburg 1
Gesamt 15

GMA-Recherchen 2015; fett = kleinere Stadte

Steffen Kern, Rolf Pangels: Die Verlobung, in: Factbook Einzelhandel 2014.
Uber den wirtschaftlichen Erfolg der ,,Verlobung” bei Kaufhof liegen der GMA keine Informationen vor.
Lebensmittelzeitung vom 8. Mai 2015, S. 1 ff. , Zuriick zu alten Starken.”
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Als zuklnftiger Erfolgsfaktor fir ein funktionierendes Warenhaus gilt bei Hessert die GroRe der
Stadt. So sind Warenhauser in Stadtekategorien mit hoherer Einwohnerzahl, insbesondere mit

Stadten tiber 500.000 Einwohnern, erfolgreicher als in kleineren Stadten.”’

Die StadtgroRe entscheidet jedoch nicht allein tGber den wirtschaftlichen Erfolg eines Warenhausf
standortes. Weitere objektbezogene Faktoren, wie etwa das Betriebskonzept, die Flachengrolle,
die Stockwerksverteilung, Zuschnitt, Sichtbarkeit sowie Umfeldbedingungen, wie etwa Wettbel
werbssituation, Frequenz im Umfeld, Kaufkraft und Wohlstandsentwicklung im Einzugsgebiet, sind

zusatzlich zu beachten.

Da die Warenhauser in Gro3stadten regelmaRig die besten Lagen besetzen, sind diese objektbezol

genen Faktoren und Umfeldbedingungen dort positiv einzuordnen.

37 Hessert 2012, Band 21, S. 15.
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Karte 4: Bayern - Verteilung der Warenhauser

Quelle: erstellt mit Regiograph Planung, GMA-Bearbeitung 2015.
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Tabelle 3:  VerkaufsflachengroBenklassen der Warenhduser in Bayern 2015

Verkaufsfliche in m? gesamt (in %) Kaufhof (in %) Karstadt (in %)
unter 8.000 6 (20) 4 (26,7) 2(13)
8.000 bis 9.999 6 (20) 2(13,3) 4(27)
10.000 bis 14.999 12 (40) 7 (46,7) 5(33)
15.000 bis 19.999 2(6,7) 1(6,7) 1(7)
20.000 und mehr 4 (13,3) 1(6,7) 3(20)

Quelle: Hessert

Hessert weist auch darauf hin, dass Warenhauser mit einer gréReren Verkaufsflaiche regelmafRig

hoéhere Umsatze je m? Verkaufsfliche erzielen und somit wirtschaftlich erfolgreicher operieren.>®
Die zukinftige Erfolgsformel lasst wie folgt zusammenfassen:

Y 4 Warenhaduser mit groBem Flachenangebot in GroRRstddten sind grundsatzlich erfolgreil

cher.

Y 4 Warenhduser haben in Stadten mit Gber 1.000.000 Einwohner in Innenstadtlagen bel
sondere Marktchancen. In Stadtteilen, vor allem in nicht gewachsenen Lagen, oder in

Mittelstadten unter 100.000 Einwohner, sind die Erfolgschancen deutlich geringer.>®

Umgekehrt sind nach Hessert Filialen, die eine geringe Gesamtumsatzleistung erzielen oder eine
geringe Leistungsfahigkeit (bezogen auf die zur Verfligung stehende Verkaufsflaiche) aufweisen,

von SchlieBung bedroht.

Viele der Warenh&user in Deutschland stehen seit langem auf den Priifstand. Uber bauliche Verant
derungen, Neuaufnahme von Markenshops oder Untervermietung, Einsparungen auch beim Per
sonal sowie weitere Restrukturierungsmafnahmen wird regelmafig gegen den sinkenden Kundenl

zuspruch und fehlende Umsétze gekdampft.

>8 Hessert 2012, Band 21, S. 18 f.

Hessert 2012, Band 21, S. 36.
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Karte 5: Miinchen - Verteilung der Warenhauser

Quelle: erstellt mit RegiographPlanung; GMA-Bearbeitung 2015
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Abbildung 19: Verkaufsfliche der Warenhiuser in m? in Abhingigkeit von der Bevélkerung
der Stadt

GMA-Darstellung 2015

Legt man die bei Hessert beschriebenen wirtschaftlichen Kriterien zugrunde, so sind folgende HauR
ser in Bayern aufgrund geringen Umsatzes und geringer Flachenproduktivitdt von SchlieBung bel
droht: Kaufhof Aschaffenburg, Karstadt Bamberg, Karstadt Bayreuth, Kaufhof Coburg, Kaufhof
Kempten, Karstadt Miinchen im Olympia-Einkaufszentrum, Karstadt Nirnberg Landwasser, Kaufi
hof Hof und Kaufhof Schweinfurt.

Rund ein Drittel der 30 Warenhausstandorte in Bayern sind nach dieser Analyse von SchlieRung
bedroht. Eine weitere Tranche von Marktaustritten ware fiir den Fall zu erwarten, dass die beiden
Warenhauskonzerne ihre Standorte ,,abstimmen” oder bei einem der beiden Anbieter eine Insol
venz unvermeidlich ware. Fir diesen Fall kalkuliert die GMA mit weiteren 3 bis 7 Marktabgéngen

vorrangig in Grol3stadten.

Da zum Teil auch Vermieter die Perspektive des Betriebstyps Warenhaus kritisch sehen, droht dief
sen an einigen Standorten eine Nichtverlangerung der Mietvertrage. In den Expertengesprachen
(Architekten, Projektentwickler) wurde regelmafRig darauf hingewiesen, dass es fiir nahezu alle
Warenhausstandorte Folgenutzungskonzepte gebe, die fallweise sogar im Zwei-Jahres-Rhythmus

aktualisiert werden.
2.3.6 Ausblick fiir die ,,groBen Warenhduser”

Da ein Wachstum durch Filialisierung aktuell und perspektivisch nicht zu erwarten ist, werden sich

die Betreiber auf wenige leistungsstarke Filialen mit guten Zukunftsperspektiven konzentrieren.
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Es ist davon auszugehen, dass StandortschlieBungen im Allgemeinen nur bei giinstigen Gelegenheil
ten, z.B. bei Auslaufen des Mietvertrages, erfolgen, da sie mit sehr hohen Kosten verbunden
sind.®® Hohe Marktaustrittsbarrieren®® wie Sozialplankosten, Mietverpflichtungen und Abschreil
bungen werden tendenziell die Entscheidungen zu StandortschlieBungen verzégern, kdnnen diese

bei fehlender betriebswirtschaftlicher Perspektive aber auch nicht verhindern.

Wo aufgrund der Lage, der Anzahl der Verkaufsebenen, der Gesamtflache sowie des Flachenzu@
schnittes des Hauses kein nachhaltiger Deckungsbeitrag erzielt werden kann, wird das Standortf
portfolio bereinigt. Unabhangig von diesen Schritten ist eine stdndige Anpassung der Sortimente an

die Wettbewerbssituation notig.®

In Bayern haben die Warenhauser in 1a-Lagen von Miinchen sowie in den Stadten mit 200.000 bis
500.000 Einwohner und mit Verkaufsflaichen tiber 20.000 m? die gréRten Erfolgsaussichten. Dazu
gehoren die Karstadt-Standorte in Nlrnberg (KonigstraRe) und in Minchen (Bahnhofsplatz und
Neuhauser StraBe) sowie die Galeria Kaufhof in Miinchen (Marienplatz).® Die Warenhausunter®
nehmen werden diese Standorte ausbauen und strategisch weiterentwickeln — dabei wird in jedem

Fall auch Wert auf eine Marktdifferenzierung gelegt werden.

An schwachen Standorten (rund 50 % der Warenhausstandorte) sind Rickzugstrategien wahr@
scheinlich. Hierzu zahlen die Abgabe von Standorten an expansive grofflachige Einzelhandelsuni

ternehmen (z. B. TKMaxx, Primark) und/oder die Entwicklung anderer Immobilienkonzepte.
2.3.7 Kleinere Kaufhduser als Frequenzbringer in Innenstadten

Neben den groRen Kaufhausern gibt es noch eine Reihe kleinerer Kaufhauser, welche in der Regel

nicht mehr als 5.000 m? aufweisen.®® In dieser Untersuchung wurden die Kaufhauser von
Y 4 Woolworth,

Y 4 Kaufring und

Y 4 Miiller

beriicksichtigt. Die folgende Ubersicht stellt eine Kurzcharakterisierung der drei genannten Kauff

hauser dar.

60
61
62
63
64

Hessert 2012; Band 21, S. 2.

Hessert 2012, Band 21, S. 19.

Hessert 2012, Band 21, S. 22.

GMA-Standortaufnahme.

Kleinere Warenhausketten sind bislang nicht Gegenstand wissenschaftlicher Studien. AuftragsgemaR orienll
tiert die GMA-Studie auf offentlich zugangliche, sekundarstatistische Daten.
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Ubersicht 4: Kleine Kaufhiuser im Uberblick

Filialen deutschland® tiber 270
weit
Filialen in Bayern 31
Anforderung an Filial2  1.000 bis 2.000 m?
groRe
Weitere Standortani@
forderungen wohner
wie moglich
Expansion ja

Weitere Infos:

Woolworth®

auch in Einkaufszentren
und Fachmarktzentren
AuRenverkauf: so grof

www.woolworth.de.

www.kaufring-muenchen.de.

www.mueller.de/unternehmen.

Stadte ab 30.000 Ein

bietet vielféltige Sorti
mente aus mehreren
Warengruppen zu eher
niedrigeren Preisen an

Kaufring®

mindestens 4 Betriebe

letzte Er6ffnung 2009

ehemals eine der groRR
ten deutschen Genosf
senschaften im Einzel®
handel (2001 in Insol
venz), Filialen in Haid@
hausen, Flirstenried
und Pasing

. 3
Miiller

520

urspriinglich auf
Drogeriewaren orientiert
207

400 bis 4.500 m?

legt Wert auf Ausstattung
seiner Laden

ja
im Vergleich zu starksten
Konkurrenten dm und
Rossmann lauft Expansi
onsprozess langsamer

Im Wesentlichen unterscheiden sich diese Filialen insbesondere durch ihre GroRe von den bereits

beschriebenen Kaufhdusern. Als Standorte werden zentrale Lagen in der Innenstadt und autokun@

denorientierte Standorte praferiert. Im Gegensatz zu den ,,gréReren” Warenhdusern sind diese

Anbieter auch in Klein- und Mittelstddten erfolgreich. Hierzu tragen ein klar profiliertes, liber

schaubares Sortiment und straffe Betriebsablaufe bei.

2.3.8 Bekleidungshausketten und Textilkaufhauser

Ergdnzend zu den bisher beschriebenen Kaufhdusern sind noch die Textilkaufhduser zu erwahnen.

Die wichtigsten sind:

N N NN
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Breuninger,

Peek & Cloppenburg (P&C),

K&L Ruppert und

Wobhrl.
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Ubersicht 5: Textilkaufhduser im Uberblick

Breuningerl’2 P&C K&L Ruppert Wohrl®

Filialen deutsch@ 11 91 ca. 60 37

landweit

Filialen in Bayern 1 6 ca. 30 28

Weitere Infos Filiale in NGrnberg  Aufteilung in P&C hat mit Verkaufs@ auf starkem Wachs@
hat 2003 mit ca. Nord (nordliche  flachen zwischen  tumskurs;
13.500 m?; und 6stl. Bundes® 800 bis 2.500 m? | griffnete dieses Jahr
grundsatzlich ex@ ldnder) und P&C  vergleichsweise  eitere Filiale in
pansionsorientiert  KG Disseldorf kleinere Filialen  Aschaffenburg mit
(u. a. Eréffnungin  (Rheinland, Sud® rund 3.000 m?

Miinchen geplant)  deutschland, so
wie Berlin und
Leipziger Raum)

http://www.textilwirtschaft.de/business/Breuninger-hat-in-Nuernberg-eroeffnet_18064.html.

http://www.swp.de/ulm/nachrichten/wirtschaft/Breuninger-setzt-auf-Expansion-Neuer-Chef-sieht-deni
Stuttgarter-Einzelhaendler-weiter-als-Trendsetter;art4325,1807012.

http://www.fabeau.de/news/wohrl-kommt-nach-aschaffenburg/.

Der Bekleidungshandel in Deutschland hat tGber zwei Dekaden bis 2015 riicklaufige Umsatze hinfl
nehmen miissen. Das Marktumfeld fiir groRe Bekleidungsfilialisten ist durch eine hohe Wettbel
werbsintensitit und zunehmende Konzentration der Anbieter auf wenige zentrale Standorte®

gekennzeichnet.
2.3.9 Ausblick fiir kleinere und mittlere Textilkaufhduser in Bayern

In Bayern sind vor allem K&L Ruppert sowie Wohrl (auch in den kleineren Stadten) sehr haufig verl
treten. Gerade in Klein- und Mittelstadten sind die Risiken des demografischen Wandels besonders
prasent, handelt es sich doch vergleichsweise oft um Grenzertragsstandorte. Die grof3en, filialisier
ten Multi-Brand-Anbieter (z. B. P&C Nord und West, Breuninger, Wohrl) verfligen durch Einkaufs@
bindelungen und Zentralisierung iber GréRenvorteile, die durch einen zielgruppenspezifischen
Marken- und Sortimentsmix bzw. abgestimmten Marketing-Mix erganzt werden. Zu erwarten ist,
dass sich die Marktkonzentration im Bekleidungshandel fortsetzt und der Anteil der GroRunter
nehmen in der Branche tendenziell weiter zunimmt. Auch die seit Mitte der 90er Jahre riicklaufigen
Konsumausgaben fiir Bekleidung, die das Leitsortiment fir kleinere und mittlere Textilkaufhdauser

darstellt, setzen keine positiven Impulse.®®

& Im Vergleich der Einzelhandelsstandorte mit hoher Zentralitat liegen Straubing (Umsatzindex 215,3; 100

entspricht dem Bundesdurchschnitt), Passau (210,7), Weiden in der Oberpfalz (206,5), Schweinfurt (199,3)
und Rosenheim (194,5) bundesweit an der Spitze. Den groRten, absoluten Einzelhandelsumsatz erzielten in
2013 Berlin (17,5 Mrd. €), Hamburg (10,7 Mrd. €), Minchen (10,3 Mrd. €), Koln (6,9 Mrd. €) und Hannover
(6,4 Mrd. €).

66 Euler Hermes: Rating Bericht zu Rudolf Wohrl AG 2015, S. 4.
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Zwischenfazit

Unter Bertcksichtigung der in Kapitel 1. aufgezeigten aktuellen Entwicklungstendenzen im Einzel

handel sowie der speziellen Entwicklung des Leerstandes im Freistaat Bayern und bei der Kauf®

hausentwicklung sind folgende Ergebnisse festzuhalten:

V'

67

45

Der Einzelhandel in Deutschland hat in den zuriickliegenden Jahren moderate Wachs[@
tumsraten aufweisen kdnnen, von denen einzelne Branchen besonders profitiert haben

(z. B. Lebensmitteleinzelhandel, Drogeriewaren).

Der Onlinehandel mit Endverbrauchern als Teil des Einzelhandels hat in den zuriicklie®
genden Jahren an Bedeutung gewonnen, zwischenzeitlich werden rd. 10 % der Gesamp
tumsatzleistung des deutschen Einzelhandels mit steigender Tendenz im Onlinehandel

umgesetzt.67

Die Wachstumsraten des Onlinehandels liegen regelmaBig deutlich (iber denen des Einl
zelhandels und haben dazu gefiihrt, dass sich eine Reihe von Einzelhdandlern in den zul
rickliegenden Jahren auch diesem Vertriebskanal zugewandt haben (siehe hierzu Media

Saturn, aber auch Galeria Kaufhof).

Wesentliche Treiber der Online-,Erfolgsstory” sind die Verbraucher, die durch ihr Kauf®
verhalten diese neuen Vertriebsformen unterstiitzen: Gerade jlingere Kunden in stadti®
schen Raumen nitzen die Moglichkeiten der unbeschrankt zuganglichen Onlineshops

Uberproportional.

Der Fachhandel tut sich bei der Nutzung des interaktiven Handels noch schwer: Eine
eigene Homepage garantiert noch nicht die Nutzung aller Facetten des Onlinehandels;
die zur Unterstiitzung notwendigen Soft- und Hardwaresysteme stellen, was das Know@
how angeht, fiir die kleineren und mittelgroBen Handelsbetriebe eine hohe Hiirde dar

und erfordern erhebliche Investitionen.

Dariiber hinaus werden die aktuellen und absehbaren Entwicklungen des Onlinehandels
als ,neue” Entwicklungen im Einzelhandel gesehen, die den stationdren Handel nahezu
in Frage stellen. Hierbei bleiben Kostenbelastungen fiir die Onlinehandler durch Retoul
renquoten, die im Mode- und Schuhbereich deutlich Gber 50 % betragen kdnnen, nachl
gelagerte Kosten bei der Warenkontrolle und Neuverpackung oder auch Risiken bei der

Lohnentwicklung in der Diskussion weitgehend aulRen vor.

Der Anteil des Onlinehandel am Gesamthandel liegt in Deutschland Gber dem Anteil in der Schweiz, wo
8 Mio. Einwohner im Jahr 2013 einen Gesamtumsatz von ca. 85 Mrd. € tatigten und der Online- und Ver
sandhandelsumsatz bei rd. 4,4 Mrd. €, d. h. rd. 5%, lag (0. V.: 2014 in: Lebensmittelzeitung, Nr. 37 vom
12.09.2014). In Osterreich (ebenfalls ca. 8 Mio. Einwohner) lag der Umsatz des Distanzhandels im Jahr 2013
beird. 11 % des Einzelhandelsumsatzes.
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Insgesamt ist die Onlineentwicklung (v. a. bei den Waren des innerstadtischen Bedarfs:
Schuhe, Sport, Textil) ein weiterer Wettbewerbsbeschleuniger, der an Standorten, die
Uber ein wirtschaftlich erfolgreiches Umfeld verfiigen, derzeit nur begrenzt wirksam
wird. Standorte, die Grenzertragscharakter aufweisen (z. B. Klein- und Mittelstadte) und
Uber eine negative Entwicklung bei Einwohnern und Kaufkraft verfiigen, werden hingel

gen deutlich von der Onlineentwicklung beeintrachtigt.

Infolge der ricklaufigen Kundenfrequenzen im stationdren Handel gewinnen die Profilie
rung vertrauensvoller Marken sowie Erlebnisshopping mit attraktiven Storekonzepten

weiter an Bedeutung.

Fiir den nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg der Onlineanbieter ist entscheidend, ob
nach Abzug aller Kosten ein ausreichender Gewinn fiir den Unternehmer Ubrig bleibt.
Zwar ist die Wirtschaftlichkeit groRerer Portale wie Amazon oder Ebay zweifellos gegel@
ben, aber fiir die auf diesen Plattformen anbietenden Handelsunternehmen liegen noch

keine langjahrig belastbaren Ergebnisse vor.

Die Leerstandssituation in Bayern unterscheidet sich vorteilhaft von der in anderen Bun
desldandern, in denen der demographische Wandel und eine verhaltene Wirtschaftsent?
wicklung entsprechende Spuren hinterlassen haben. Dort wird hdnderingend nach

»,heuen” Nutzungen gesucht.68

Neben dem Ergebnis, dass sich das Ausmal} groRflachiger Leerstande im Freistaat in
Grenzen halt, erscheint zudem die Immobilienwirtschaft mit Blick auf die Leerstandsbel

waltigung in zentralen Einkaufslagen als handlungsfahig.

Erfolgsfaktoren fiir Immobilien aus wirtschaftlicher und stadtebaulicher Sicht

Immobilienwirtschaftliche Anforderungen an Handelsimmobilien

Standortanalyse, Branchenmix und Nutzungskonzept, Vermietungsstrategie und Marktplatzierung

sind wichtige Erfolgsfaktoren fiir Handelsimmobilien. Am Ende entscheidet der Kunde mit seinen

Umsatzen, ob die getatigten Investitionen sich lohnen und die Handelsimmobilie rentabel zu bel

treiben ist.

68

Vgl. etwa: Innovationen fiir Innenstadte, Stand Dezember 2011. In NRW treten Kommunen regelmafig auch
als Erwerber leerstehender Warenhauser auf. Unabhdngig von der Frage, ob Projektentwicklung zu den
Aufgabenfeldern und Kernkompetenzen der Kommunen zahlt, zahlen die Stadte regelmaRig hohere Preise
als die Entwickler. Mit dem Verweis auf die z. T. stadtbildpragende Architektur der friiheren Konsumtempel
wird das erhebliche (finanzielle) Engagement der Kommunen begriindet; in Ermangelung wirtschaftlich trag?
fahiger Nutzungen werden fallweise dort auch 6ffentliche Einrichtungen realisiert.
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Aus Jahresmiete und Nebenkosten kann der Ertragswert einer Immobilie berechnet werden, der
oft den Wert der Immobilie bestimmt. Bei der Entwicklung und dem Betrieb von Handelsimmobil
lien treffen Immobilienunternehmer und Handelsunternehmen aufeinander und tarieren in einem
durch unterschiedliche Lagequalitdten, unterschiedlichem Angebot und unterschiedlicher Nachfral
ge gepragten Markt die Miethohe, die Laufzeit der Mietvertrage, Nebenabreden oder auch Preis?

anpassungsklauseln aus.

Wahrend in Industrie- und Gewerbeunternehmen die Betriebsmittel anteilig zur Lebensdauer an
Wert verlieren, ist im Immobiliensektor eine abweichende Entwicklung moglich: Ein Teil der Immol
bilien verliert an Wert, insbesondere wenn keine addquate Anschlussvermietung gefunden werden
kann, ein Teil der Immobilien behilt ihren Wert und ein nicht unbetrachtlicher Teil erfahrt eine
Wertsteigerung. Gerade der Markt an Handelsimmobilien war in den vergangenen Jahren durch

Knappheit und fehlende Anlagealternativen gepragt.

Bei der Bewertung von Immobilien sind zahlreiche Bewertungsmethoden mit unterschiedlichen
Systemen denkbar. Die friihere Orientierung auch an den emotionalen Werten einer Immobilie, ist
nahezu durchgangig durch eine niichterne Betrachtung ersetzt worden, maligeblich ist oft der Erf
tragswert innerhalb eines Betrachtungszeitraumes. Zu den wesentlichen Erfolgsfaktoren von Hanfl

delsimmobilien zahlen:

Lagequalitat und Bauausfiihrung,

Funktionalitdt (auch bei Belieferung und Parkierung),
Vollvermietung des Objektes,

Langfristigkeit der Mietvertrage,

robuste Finanzierung,

laufende Instandhaltung,

N N N N N N N

Zukunftsfahigkeit und Teilbarkeit des Objektes und damit Anpassungsfahigkeit an Markt@

veranderungen.

Flr die Nachhaltigkeit der Vermietung gilt es, einen Mix aus marktbestdandigen Frequenzbringern
als Mietpartner zu gewinnen. Dabei hat sich in den letzten Jahren nach GMA-Beobachtungen eine
zunehmende Orientierung auf bonitatsstarke und frequenzerzeugende Mieter fortgesetzt. Bei
vielen Neuvermietungen spielen der tagliche Bedarf, insbesondere Lebensmittel und Drogeriewal?
ren, eine Rolle. Flankiert wird die nachhaltige Positionierung auch durch absatzpolitische MaRnah@

men, wie eine Werbegemeinschaft, oder auch sonstige Investitionen in die Immobilie.

Unvorhergesehene Entwicklungen kdnnen die Wirtschaftlichkeitsberechnungen und den prognos@
tizierten Ertragswert wahrend der Mietdauer z. T. drastisch verdandern: beispielsweise der Totalausl

fall eines Mieters, etwa wenn ein international tatiges Handelsunternehmen sein Engagement in
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Deutschland tiberdenkt und sich vom hiesigen Markt zuriickzieht. Schon dieses Beispiel verdeutf
licht, dass es kein zuverlassiges Fritherkennungs- und Friihwarnsystem fiir den Erfolg von HandelsZ
immobilien gibt. Um den Umgang mit derartigen Risiken Uberschaubar zu gestalten, setzen die
professionellen Immobilienunternehmen neben einer regelmaligen Bewertung ihrer Bestandsmiel
ter darauf, die Weiterentwicklungsmoglichkeiten der Immobilie zu priifen, Zusammenlegung oder

Teilung von Ladenlokalen zu Uiberlegen oder auch eine veranderte Kundenfiihrung zu planen.
3.1.1 Immobilieneignung fiir spateres Nutzungskonzept

Ausgangspunkt ist die Priifung, ob die baulichen Gegebenheiten der bestehenden Immobilie bzw.
das unbebaute Grundstick die Voraussetzungen fiir das angestrebte Einzelhandelskonzept erfil

len. Die wesentlichen Merkmale sind hierbei:

Y 4 die GrundstiicksgroRe,

die bestehende Geschossanzahl des Gebadudes und der bauliche Zustand,
die genehmigungs- und baurechtlichen Rahmenbedingungen,

die stadtebauliche Einbindung von Grundstlick oder Immobilie,

N N NN

die verkehrliche ErschlieRbarkeit auf dem Grundsttck.

Aufgrund der Lage im Zentrum ist — zumindest in den GroR- und Mittelstadten — die GrundstiicksE
grolle Uberwiegend vorgegeben. Nur im Einzelfall bestehen Erweiterungsmoglichkeiten oder die
Chance, angrenzende Passagen/mindergenutzte Grundstiicke mit einzubeziehen. Im Rahmen der
Kommunalbefragung/Expertengespriche wurden fehlende Arrondierungsflachen nicht als Engpas

se fiir eine weitere Entwicklung benannt.

Aufgrund der Lage der Untersuchungsstandorte in der Innenstadt®® — das ergab die GMA-
Recherche durchgehend — steht fiir diese Standorte nur in Einzelféllen ein baurechtliches Genehf
migungsverfahren fiir groRflachigen Einzelhandel an. Somit verbleiben als wesentliche Elemente
der weiteren Projektentwicklung die Konzeption, Flachenaufteilung, innere ErschlieBung, technil
sche Ausstattung und der bauliche Zustand der Bestandsimmobilie. Fiir (potenzielle) Leerstandsobl

jekte sind folgende bauliche Rahmenbedingungen zu beachten:

Y 4 Grundsatzlich stehen sich zunadchst idealtypisch die Nachnutzung der Bestandsimmobilie

(durch Umbau und/oder Kernsanierung) und der Neubau gegenuber.

Y 4 Die monostrukturelle Ausrichtung von Warenhdusern auf eine (mehrgeschossige) Verf
kaufseinrichtung erfordert bei Folgenutzungen einen erheblichen Anpassungsaufwand

fir den Umbau.”

Y 4 Flr die Entscheidung, ob die Bestandsimmobilie weiter optimiert oder ob neu gebaut
wird, ist oft der Anteil der Nutzung entscheidend, der unverdandert oder mit geringem
baulichen Aufwand weitergefiihrt werden kann.

69
70

Baurechtlich: in den zentralen Versorgungsbereichen.
Trotz der langjahrigen Immobilienberatungstatigkeit der GMA ist uns kein Fall bekannt, bei dem nicht erheb
liche Umbauten notwendig waren.
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Je hoher der Anteil der Handelsflache an der Flache der Gesamtimmobilie, desto héher
ist die Wahrscheinlichkeit eines Abrisses mit folgendem Neubau, da

= npeue Mietinteressenten hohe Anforderungen an Raumhohe, Klimatisierung und
technische Ausstattung haben,

= sich die Optimierung von Bestandsimmobilien vielfach nur unterhalb von Neul
baustandards realisieren lasst,

= die Ertiichtigung von Bestandsgebauden regelmaRig teurer ist als ein Neubau.

Notwendig sind eine funktionelle Anlieferung und eine ausreichende Anzahl von Park@
platzen.

Oft ist eine verbesserte Fernwirkung des Gebaudes auf verschiedene Verkehrsteilneh
mer (OPNV, Radfahrer und FuRgénger) anzustreben.”

Selbst in gut frequentierten Innenstadtlagen sind aktuell oft nur zweigeschossige Ladenl
einheiten vermietbar.”” Bei mehr als zwei Geschossen nimmt die Komplexitit der inne
ren ErschlieBung zu, da weitere Fldachen fir ErschlieBungswege, Liftanlagen und Trep@
penhiuser entstehen.”®

Die folgende Abbildung zeigt auf, welche Konsequenzen bestimmte Flachenzuschnitte fiir die Er

schlieBung haben.

Abbildung 20: ErschlieBungsvarianten

Quelle: Wotruba 2012, S. 89

So wird bei identischer Fliche das Gebaude einmal von der StraRe aus erschlossen. Uber zwei Roll@

treppen gelangen die Kunde von der Verkaufsflaiche im Erdgeschoss in die Verkaufsflachen im

Obergeschoss (sog. Durchstecker). Dabei lassen sich die Flachen an zwei verschiedene Unternehi

71
72

73
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Markus Wotruba: Kompendium der Einzelhandelsimmobilie 2012, S. 88.

Schon seit Jahren sprechen Insider von der ,Rolltreppenkrankheit” der Warenhduser und meinen nicht
zuletzt damit auch, dass die Stapelung der Verkaufsflache liberholt sei. Daraus folgt, dass fir die restlichen
Geschosse andere Nutzungen gefunden werden missen (Dienstleistungen, Biiro, Wohnen u. a. m.) oder ein
Rickbau zu erfolgen hat.

Wotruba: Kompendium der Einzelhandelsimmobilie 2012, S. 89. Auch fir ein Nebeneinander unterschied|i?
cher Nutzungsarten (z. B. Wohnen und Einzelhandel) ist ein deutlich hoherer ErschlieBungsaufwand not@
wendig.


http:entstehen.73
http:vermietbar.72
http:anzustreben.71

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung

men vermieten. Bei der zweiten Variante wird die verfligbare Flache im Erdgeschoss in vier Einheil
ten aufgeteilt. Dementsprechend kann an vier Unternehmen vermietet werden. Fiir diese Konzep@
tion wird eine Wegeflache zur ErschlieBung der Obergeschosse benétigt, was Mietflache kostet

und keine Umsatze generiert. Die Obergeschosse werden (iber eine Rolltreppe erschlossen.

Auf ein weiteres funktionales Problem sei der Vollstdndigkeit halber verwiesen: Ein Teil der Kaufi
hduser ist mit Passagen ,verbaut”. Gerade diese sind — so sie nicht liber eine eigenstandige Frell
quentierung verfigen’* — auf die frequenzerzeugende Wirkung einer gréReren Nachbarnutzung

aus dem Handel angewiesen.”

Stellt der Einzelhandel nicht die liberwiegende Nutzung dar, da das Gebdude beispielsweise urf
spriinglich als Wohngebaude konzipiert war, wird die Realisierung von geeignet geschnittenen und
zusammenhdngenden Verkaufsflachen in den Handelsgeschossen durch die bestehende Struktur

der tragenden Wande und Stiitzraster sowie ErschlieBungskernen deutlich erschwert.

3.1.2 Anforderungen an Raumhéhe

Entscheidend bleibt jedoch zum Zeitpunkt der Erstellung oder des Umbaus, Flachen bieten zu konf
nen, die sich an der aktuellen Nachfrage orientieren. Dies betrifft insbesondere die Raumhohe
sowie die Belliftung und sonstige technische Einbauten. So haben die befragten Experten unisono

darauf hingewiesen, dass

Y 4 lichte Raumhdhen von bis zu 5,50 m auf der Wunschliste der Mieter oben stehen, da sie
ein Mehr an Moglichkeiten im Ladenbau bedeuten, Grol3ziigigkeit signalisieren und

vermeiden, dass den Kunden , die Decke auf den Kopf fallt“.
Y 4 hohe Decken auch die Luftzirkulation und die Luftqualitéit76 unterstiitzen.

Y 4 lichte Hoéhen von 3,30 m oder weniger als kaum noch vermietbarer Substandard gesel

hen werden.

3.1.3 Anforderungen an Technik

Mietinteressenten fordern Neubaustandard. RegelmaRig bedeutet dies fiir Revitalisierungsobjekte
einen Kostennachteil gegeniiber dem Neubau, da im Zuge des Umbaus alle Einbauten, Bodenbeldl

ge, Haustechnik bis hin zu Rolltreppen entfernt und erneuert werden missen.

Auch aus der Verwendung der Rohbausubstanz ergaben sich keine Kostenvorteile — so nahezu

durchgangig die Einschatzung der Planer und Entwickler.”’

74
75

Etwa durch eine gut frequentierte OPNV-Haltestelle, Durchgangsfunktion u. a. m.

Vgl. hierzu: Andrea-Johanna Florian: Passagen — ein Beispiel innerstadtischer Revitalisierung im Interesseni
konflikt zwischen Stadtentwicklung und Einzelhandel; Kéln 1990.

Von zwei Architekten/Planungsbiiros wurde darauf hingewiesen, dass eine Reihe von Mietern auf einen bis
zu achtmaligen Luftaustausch je Stunde besteht.

76
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Gerade Lebensmittelsupermarkte im Bestand weisen hohen Investitionsbedarf auf. Stehen geeiglhl
nete Flachen flr den Ersatzneubau zu Verfligung, bieten diese regelmaRig Kostenvorteile gegenl

Uber dem Bestand.

3.1.4 Anforderungen von Verkaufsflichen und Ladenfront

Betrachtet man bei einer Handelsimmobilie den wichtigsten Teil, die Verkaufsflache, riicken weitell
re Anforderungen an das Objekt in den Vordergrund. Den Wunsch der Mieter, die Flache solle idel
alerweise rechtwinklig sein, da nur so eine optimale Ausnutzung der Flachen moglich ist, erfiillen
i. d. R. innerstadtische Objekte und Kaufhduser. Verwinkelte Flachen schranken die Sichtbarkeit des
hinteren Ladenbereichs ein, was fiir Kunden nicht einladend ist. Bei (friiheren) Kaufhausimmobilien

ist die GroRe der Verkaufsflachen auf den einzelnen Ebenen nahezu identisch.

Vor diesem Hintergrund ist es eine der Hauptaufgaben, bei der Planung einer Folgenutzung dari

Uber nachzudenken, welche Flachenaufteilung in Betracht gezogen wird:

Y 4 Fachgeschifte lehnen Objekte mit mehreren Etagen haufig ab.

Y 4 Far groBere Anbieter gilt, dass die Konzeption einer Ladenflache Gber mehrere Stock@
werke mit einer kleineren Verkaufsflache im Erdgeschoss und einer grofRen in den obel
ren Stockwerken noch als sinnvoll angesehen wird, eine groRe Verkaufsflache im ErdgeR
schoss in Verbindung mit einer kleineren Flache im Obergeschoss- oder Kellergeschoss

gilt nur im Einzelfall als sinnvoll.”

Die Ladenfront bestimmt die Aufenwirkung des Ladenlokals. Eine positive Erscheinung nach auRen
wird durch eine groRe Ladenfront mit maoglichst hohem Schaufensteranteil erreicht, wobei es

zweitrangig ist, ob dieses als Schaufenster genutzt wird.
3.1.5 Anforderungen an Logistik und Parkierung

Ein oft unterschatzter Aspekt bei den Anforderungen an Einzelhandelsimmobilien ist die logistische
ErschlieBung der Handelsflachen fiir die Ver- und Entsorgung. Heutzutage sollte zumindest fir je
den Mietpartner eine direkte individuelle Anliefermdglichkeit oder ein direkter Zugang zu einem
gemeinsamen Anlieferhof geplant sein. Unabdinglich ist hier die Anpassung an die branchenspezifil
schen Anforderungen, weil der Lebensmittelhandel anders dimensionierte Fahrzeuge einsetzt, als
dies beispielsweise bei Apotheken oder Drogeriemarkten Ublich ist. Dies spielt insbesondere fiir die

Planung der Wendemoglichkeit der Anlieferfahrzeuge eine wichtige Rolle.

77 Durch (unvorhergesehene) Altlasten wird die Kalkulation bisweilen dramatisch verteuert. So hatte ein Pro&

jektentwickler durch einen unvorhergesehenen Fund von Asbest in einem Kaufhaus nicht nur eine deutliche
Verzogerung des Bauzeitenplanes, sondern erhebliche Verluste aus der Projektentwicklung zu tragen.
Tobias Dichtl: Handelsimmobilien — theoretische Ansatze, empirische Ergebnisse 2013, S. 212.
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Behordliche Auflagen kdnnen ein RiickstolRen eines Lkws untersagen, so dass entweder eine entf
sprechend dimensionierte Schleppkurve oder ein entsprechend teurer Drehteller erforderlich werf

den.”

3.1.6 Anforderungen an Flexibilitat der Flachen

Zu dieser Entwicklung kommt die allgemeine Verkiirzung der Zyklen im Einzelhandel. Die Eigentil
mer von Einzelhandelsimmobilien mussten friiher in einem Rhythmus von ca. 10 bis 15 Jahren ihre
Objekte aufgrund von neuen Trends im Einzelhandel anpassen. Heutzutage hat sich dieser Zyklus
z. T. auf 5 bis 10 Jahre verkdrzt. Als Folge sind kiirzere Mietlaufzeiten und die damit hdufiger auftrel

tenden Mieterwechsel festzustellen.®

Aufgrund der unterschiedlichen Anforderungen der Branchen, Betriebstypen und Betreiber sollte
bei der Konzeption idealerweise die groRtmaogliche Flexibilitdt eingeplant werden. Mit dieser sollte
bestenfalls zum Zeitpunkt der Mietvertragsverhandlungen eine Wahlmaoglichkeit unter mehreren
Interessenten aus verschiedenen Branchen moglich sein. Spater sollten die Verkaufsflachen moghl
lichst aufteilbar bzw. zusammenlegbar sein, da sich die Verkaufsflaichenanspriiche der Betreiber

dynamisch verandern.®!
3.1.7 Anforderungen an die Moglichkeit zur Digitalisierung von Einzelhandelsflichen

Die hohe Wettbewerbsdynamik im Einzelhandel hat Folgen fiir die Anforderungen an Gebaude und
das Angebot an Einzelhandelsimmobilien.®?” Gerade bei Shoppingcentern und Einzelhandels®
immobilien in 1a-Lagen kann die Digitalisierung einen wesentlichen Anteil zum ,,Einkaufserlebnis”

leisten. Dagegen setzen Fach- und Supermarkte bislang weniger auf digitale Erganzungselemente.

79

% Wotruba: Kompendium der Einzelhandelsimmobilie 2012, S. 90.

Hunziger: Immobilienwirtschaft 01/2014, S. 19; die kiirzeren Mietlaufzeiten wurden im Rahmen der Exper
tengesprache auch als positiv fir ein Refurbishment angesehen, da diese auch eine Anpassung nach oben
ermoglichen.

Wotruba: Kompendium der Einzelhandelsimmobilie 2012, S. 91 f.

Deutsche Hypo: Perspektiven der Einzelhandelsimmobilienmarkte in Deutschland 2013, S. 10.
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Abbildung 21: Future Lab in Essen vom Shoppingcenter-Entwickler ECE

INVIDIS Site Inspection: ECE Future Lab Mall Wall

Im sog. Future Lab vom Shoppingcenter-Entwickler ECE wird den Center-Besuchern gezeigt, was
alles moglich ist. So gibt es in diesem Beispiel ein InfoGate, Wayguiding, eine Mall Wall, eine Mul
timedia Lounge, eine Selbstbedienungs-Garderobe und einen Mall Avatar. Sicherlich lasst sich tGber
die Sinnhaftigkeit mancher Projekte streiten, dennoch sollten neue Handelsimmobilien u. a. durch

breit angelegte Gange mit groRerer Freiflache auf solche Innovationen vorbereitet sein.

3.1.8 Anforderungen durch den demografischen Wandel

Auch der viel zitierte demografische Wandel hat Auswirkungen auf die Anforderungen an Einzel
handelsimmobilien. Aus der Verdanderung der Altersstruktur der Bevolkerung ergibt sich eine Reihe
von Faktoren, welche zukiinftig eine groRere Rolle spielen werden. So sind zunachst einmal poteni
zielle Gefahrenquellen fiir dltere Menschen zu reduzieren. Dazu gehort beispielsweise der Einbau
von Aufziigen in Erganzung zu Rolltreppen. Eine Ubersichtliche Streckenfiihrung mit breiten Ganf
gen, Ruhezonen sowie die Vermeidung von gefahrgeneigten Stellen wie etwa rutschigen Fuboden

sind weitere wichtige Faktoren fiir dltere Kunden.

Ein Beispiel flr die Umsetzung bietet der ,Supermarkt der Generationen”, der von Edeka Nordbay®
ern entwickelt wurde. Hier sind folgende Merkmale zu finden, welche auf die Bediirfnisse der einf

zelnen Generationen eingehen:

53



GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung

Kunden-/Behindertentoiletten,
singlegerechte Abpackungen,
grolle Regaletiketten,

Ruhezone/-bank,

Baby-Wickelraum,
familienfreundliche und breite Parkplatze,

y 4

y 4

Y 4

y 4

Y 4 rutschfester FuBboden,
y 4

y 4

Y 4 behindertengerechte Einkaufswagen,
y 4

Kinderinformation.®

Dieses Musterbeispiel weist gleich mehrere Angebote fir alle Generationen auf. Doch bereits die
Implementierung weniger solcher Merkmale erfordert bei der Entwicklung einer neuen Einzelhan
delsimmobilie bzw. der Revitalisierung im Bestand die friihzeitige Beriicksichtigung bei der bauli

chen Planung, damit unnétige Folgeinvestitionen vermieden werden kénnen.

3.1.9 Mix aus Standort und Handelsformat muss stimmen

Der Handel wird sich auch zukiinftig auf Standorte konzentrieren, in denen er die groSten Umsétze
machen kann: die Metropolen und die grof3en Stadte. Die hohe Attraktivitat der Top-Lagen dieser
Stadte macht diese auch fiir Flagship-Stores interessant. Haupteinkaufslagen in Innenstaten sind
ein wirksamer Zugang zur Kundenwahrnehmung, der teuren Medieneinsatz (teilweise) kompen
siert, so dass sich das Flachenwachstum hier konzentrieren wird. Immobilien, die den Anforderuni
gen einer alternden Gesellschaft gerecht werden sowie Objekte, die der Nahversorgung dienen,
haben beim Wettbewerb um Mieter weiterhin die gréRten Chancen.®* Auch Klein- und Mittelstad®
te haben Perspektiven, wie das anhaltende Interesse der Immobilienwirtschaft an ,,neuen” Projek?

ten beweist; entscheidend sind die lokalen Bedingungen.

Marktanalysen helfen dem Eigentimer einer Einzelhandelsimmobilie bei der Entscheidung, welche
Angebote sich fiir seinen Standort besonders eignen. Auf die passende Branche und mogliche Miel?

ter ist die Immobilie abzustimmen.

Fir eine erfolgreiche Entwicklung sind zudem noch Betriebstyp, GroRe der Verkaufsflaiche und die
Realisierbarkeit brancheniblicher Anforderungen zu berlicksichtigen. Dabei ist vor allem auf das
Stltzraster, die Hohe der Rdume, die Lange der Schaufensterfront sowie Anliefermdglichkeiten zu
achten. Hier ist die friihe Einbindung eines im Bereich der Handelsimmobilien erfahrenen Architek?

ten zu empfehlen. Fir das vorgesehene Angebot ist der in Frage kommende Betriebstyp genauer

83 . . . . . . . . .
Teilweise werden in groReren Einkaufszentren erganzend zu ,kindgerechten“ Centerinformationen auch

computergestitzte Spielangebote oder Veranstaltungshinweise vorgehalten.
Deutsche Hypo: Perspektiven der Einzelhandelsimmobilienmarkte in Deutschland 2013, S. 19.
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zu analysieren, so stellt ein Supermarkt andere Anforderungen an die Immobilie als ein Discounter
oder ein Drogeriemarkt.®® Es bleibt festzuhalten, dass langfristig eine Handelsimmobilie nur funkti

onieren kann, wenn Standort und Handelsformat perfekt zusammen passen.

Das Beispiel der mehr als 400 Shoppingcenter in Deutschland, bei denen mehr als die Halfte einen
deutlichen Revitalisierungsbedarf aufweist, verdeutlicht, dass die Bestandsentwicklung eine daul
ernde Herausforderung darstellt. Der Erhalt der Innovationsfahigkeit von Handelsimmobilien durch
Refurbishment, Revitalisierung oder Centererweiterung wird auch zukiinftig unsere Innenstadte

pragen.

|II

Gilt fur den Handel das Bonmot ,,Nichts ist so bestdndig wie der Wandel im Handel”, so gilt es auch
far die — dem Handel die Biihne bildenden — Handelsimmobilien. Standortpragende Immobilien
erfordern nicht nur wirtschaftlich funktionierende Konzepte, sondern auch eine entsprechende
AulRenwirkung. Eine moderne und standortangepasste Architektur mit Lokalkolorit tragt diesem
Rechnung. Die Handelsimmobilien werden zukiinftig noch starker iber ihre AuRenwirkung miteif

nander konkurrieren, gleiches gilt fiir den umbauten Raum.

3.2 Stadtische Anforderungen an innerstaddtische Bebauungen

Die Diskussion, wie neue Nutzungen moglichst stérungsfrei in gewachsene Gebaudestrukturen in
der Innenstadt eingepasst werden kénnen, wird in Deutschland heute vorrangig anhand der Archif
tektur und in zweiter Linie anhand von Andienung, ErschlieBung u. a. m. gefiihrt. Wo die Frage
aufgeworfen wird, ob und in welchem Umfang ein zusétzliches Bauvorhaben zur Aufwertung der
Innenstadt beitragt, wird diese kontrovers diskutiert, wie die hitzigen Auseinandersetzungen tber

die Neuansiedlung von Shoppingcentern in Deutschland zeigen. Neben der

Y 4 stadtebaulichen und raumlichen Einordnung,
Y 4 funktionalen Einbindung,

Y 4 architektonischen Gestaltung und

7 stadtraumlichen Einbindung

wird allenfalls partiell auch der Beitrag von Immobilien zur Belebung der 6ffentlichen Raume diskul@
tiert. Die 6ffentliche Hand hat ein vitales Interesse daran, dass nicht alle 6konomisch interessanten
Raume der Innenstadt privatisiert werden und die ,,ibrigen”, nicht kommerziellen Platze und Zul
wegungen in der Verantwortung der 6ffentlichen Hand verbleiben. Da lber die Vernetzung von
FuRgangerstromen und die Schaffung von Frequenzen oder gezielte Passantenfiihrung entweder
die Sicherheit fiir Passanten erhoht wird oder auch ein notwendiges Mal’ an Privatheit im Umfeld
von Wohnungen gestaltet werden kann, widmen die Stadte und ihre Planer naturgemal} der Geld

staltung von Wohn- und Geschaftshausern groRe Aufmerksamkeit.

Wotruba: Kompendium der Einzelhandelsimmobilie 2012, S. 91.
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Ubersicht 6: Stadtentwicklungsplanung und Projektentwicklung

Aufgabenbereich

Ziel

Orientierung

Organisation

Zeitliche
Perspektive

Umsetzung der
Ziele

Stadtentwicklungsplanung

geplante Veranderung der raumlichen,
baulichen, sozialen und wirtschaftlichen
Struktur mit den Instrumenten des Stad@
tebaus

gleichmalige Verteilung der Nutzungen
im Raum fir gleichartige Lebensbedin®
gungen und eine ausreichende Versorf
gung mit stadtischer Infrastruktur im In@
teresse des Allgemeinwohls

gesellschaftliches und politisches Leitbild
(,,europaische Stadt”)

Verwaltung und Politik bei Bericksichtil
gung gesetzlicher Vorgaben

langfristig tragfahig
konkurrierende Anspriiche beriicksichti
gend

Innenstadtplanung:

=  Austarierung konkurrierender

Nutzungen

= Abwagen 6ffentlicher und privater

Anspriiche

GMA-Zusammenstellung 2015

Projektentwicklung

Konzeption und Erstellung von
i. d. R. groBeren Immobilienprojekten

Rentierlichkeit der Investition
Entwicklungsgewinn
nachhaltige Vermietung

projektbezogene Wirtschaftlichkeit
,Gewinnmaximierung”

Rechtsform

flexible Organisationsprinzipien im

Rahmen der marktwirtschaftlichen
Gesetze

kurz- bis mittelfristigere Orientierung,
konsumorientiert

Projektplanung:

= Durchsetzen gegeniiber den

Anspriichen der Konkurrenz

® Einhaltung von Umsetzungsplanen

Wahrend bei der Handelsimmobilie aus Sicht der Immobilienwirtschaft die Ertragsmaximierung im

Vordergrund steht und hinsichtlich der Notwendigkeit der architektonischen Qualitdt noch Einigl

keit zwischen Stadt und Investor erzielbar ist, bestehen bei der Bewertung der Moglichkeiten der

Nutzung des 6ffentlichen Raumes zwangsweise Divergenzen.

Die von Immobilienentwicklern durchaus wohlwollend aufgenommene Diskussion hinsichtlich der

Stadtcenter®® versucht, in innovativen Centerkonzepten Geb&udestrukturen und Funktionsver®

knlpfungen der natirlich gewachsenen mitteleuropaischen Stadt einzubeziehen. Ob sich derartige

offene Center als ,Konigsweg" durchsetzen lassen, ist in der Fachwelt noch umstritten.

86

mold 2013.

Vgl. hierzu Wolfgang Christ, Franz Pesch: Stadtcenter — ein neues Handelsformat fiir die urbane Mitte, Det@
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3.3 Die privaten Akteure: Eigentiimer und Entwickler

3.3.1 Das Interesse der Handelsunternehmen am Eigentum und die Interessen von Bel
standshaltern

Im Jahr 2010 befanden sich 55 % der Handelsflachen im Eigentum der Handelsunternehmen®’,

wobei hier Mehrbetriebsunternehmen erfasst sind.

Insgesamt handelt der Einzelhandel bei der Eigentumsfrage sehr pragmatisch: Abhangig von der
Expansionsstrategie, lokaler Wettbewerbssituation und Verfiigbarkeit von Handelsflachen wird
entweder gemietet oder Eigentum erworben. Nur bei strategischen Standorten, die ein Einzelhanl
delsunternehmen langfristig sichern méchte, tendiert der Handel deutlich zum Eigentum. Als EiR
gentlimer kann das Handelsunternehmen (iber eine langere Zeit mit der Immobilie planen und ist
weder Mietsteigerungen noch sonstigen Entscheidungen des Eigentlimers, die den Geschaftsbel

trieb beeinflussen, ausgesetzt.

Auf die Wahl zwischen Immobilieneigentum und Miete wirken vielfdltige Einflussfaktoren. AbbilE
dung 22 verdeutlicht, dass speziell fiir den Einzelhandel die unternehmensinternen Faktoren FlexiZ
bilitat, Nutzungsdauer und strategische Bedeutung sowie Strategie des Asset Managements und

Konzentration aufs Kerngeschft eine wichtige Rolle spielen.®

87

. Andreas Pfniir/Sonja Weiland: Welche Rolle spielt der Nutzer, Darmstadt 2010.

Dabei sind die Handelsunternehmen in der Entscheidung ,fiir das Eigentum” nicht immer frei, gehért doch
ein Teil der Immobilien Vermietern, die nicht an einer VeraulRerung interessiert sind. Auf den Immobilien-
und Kapitalméarkten werden Angebote und Mieten flir kommerzielle Flachen ,austariert”. Aufgrund der ak®
tuellen Niedrigzinsphase ziehen die Kaufpreise durch die gestiegene Attraktivitdt von Immobilien immer
mehr an, die Mieten gehen dieses Niveau nicht mit. Deshalb bleibt es spannend zu beobachten, ob der akf
tuelle Engpass bei den Verkdufen an Einzelhandler und die Beibehaltung der Mietverhaltnisse dauerhaft
sein wird.
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Abbildung 22: Einflussfaktoren auf die Wahl der Besitzform (nach Holzinger 2007)

Quelle: Holzinger 2007, Abb. 3.1: verandert wurden Titel und einzelne Beschriftungen; fiir Handelsimmobilien rele
vante Einflussfaktoren wurden grau hinterlegt

Im Wesentlichen kann zwischen vier verschiedene Gruppen von Eigentlimern unterschieden werf

den:

Y 4 institutionelle Bestandshalter,
Y 4 die offentliche Hand,

Y 4 private Bestandshalter,

7 Selbstnutzer.”

Fir unsere Untersuchung, bei der groRere Verkaufsflachen/Leerstdnde in zentralen Lagen im Vorf
dergrund stehen, sind private Einzeleigentlimer ohne Bezug zum Handel als Bestandshalter aus

unterschiedlichen Griinden die Ausnahme:

Y 4 Zum einen erfordern gréRere Verkaufsflachen i. d. R. ein hohes Investment mit einem

Volumen im siebenstelligen Bereich, was den Kreis privater (Einzel-)anleger einengt.”

Y 4 Zum anderen hat ein Teil der privaten Einzeleigentiimer die Hochpreisphase vor dem
Immobiliencrash 2007 dazu genutzt, seine Immobilien zu einem sehr guten Preis zu verf

kaufen.

8 Als flinfte Eigentiimergruppe ware noch die Kirche zu erwdhnen, welche allerdings bei den Handelsimmobill

lien — soweit zu sehen — kaum eine Rolle spielt.

%° Privatinvestoren orientieren dariber hinaus starker auf Zinshauser (Wohnungsmarkt).
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Y 4 Im Hinblick auf groRfldachige Einzelhandelsimmobilien spielen die institutionellen Eigent
tiimer sicherlich die wichtigste Rolle. Sie streben nach einem stabilen Cash-Flow, der eil@
ne moglichst hohe Rendite ermdglicht. Zu den wichtigsten , Institutionellen gehéren
unter anderem Pensionskassen, Versicherungen, Versorgungswerke, Stiftungen, BanC
ken/Sparkassen sowie Family Offices. Diese haben meist eigene Immobilienabteilungen
die sich mit Investitionen des verfligbaren Kapitals beschaftigen. Oft werden diese
Dienstleistungen auch an Externe vergeben, da Immobilieninvestitionen nicht zum all@
taglichen Geschaft gehéren und deshalb keine interne Abteilung aufgebaut werden soll.
In diesem Fall werden Investment- und Asset Manager beauftragt, die im Interesse der

Investoren entsprechende Immobilien akquirieren und dann verwalten.

Grundsatzlich bleibt festzuhalten, dass das Umfeld von groRvolumigen Immobilieninvestitionen
stark professionalisiert ist. Wegen des hohen Kapitalbedarfs und des bendtigten Know-hows trifft
man hier kaum auf private Einzelanleger. Mit der Professionalisierung wird die Gefahr minimiert,
dass groRere Projekte an groben Fehlern in der Planung durch mangelnde Fachkompetenz scheil@

tern.

Dies ist nicht nur fur die Kommunen wichtig, sondern spielt auch eine entscheidende Rolle fiir die
finanzierenden Banken, die hohe Anspriiche an den Investor stellen: So wird gerade bei Refurl
bishments von groRflachigen Einzelhandelsimmobilien langjahrige Erfahrung in den Bereichen
Technik und Einzelhandel vorausgesetzt. Alternative Finanzierungsmodelle fiir kleinere private
Anleger treten in diesem Zusammenhang kaum in Erscheinung. Institutionelle Investoren weisen,
entweder unmittelbar oder lber entsprechende Investmentvehikel, eine bessere Bonitat auf und

konnen den Banken hohere Sicherheiten bieten.
3.3.2 Dienstleister rund um die Immobilie

Im Wesentlichen lassen sich die Dienstleister rund um die Immobilie in zwei libergeordnete Grupl
pen aufteilen. Das sind auf der einen Seite die Managementdisziplinen und auf der anderen die

Projektentwickler.

Abbildung 23:  Auftragsverhdltnisse beim ,laufenden Betrieb” einer Inmobilie

Asset Manager

Property Manager

Facility Manager
GMA-Darstellung 2015
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Innerhalb des laufenden Managements einer Bestandsimmobilie lassen sich folgende Managel

mentaufgaben idealtypisch unterscheiden:

Y 4 Der Asset Manager ist als Vermogensverwalter dafiir zustandig die Assets, in diesem Fall
die Immobilie, zu managen und Wertsteigerungspotenziale auszuschopfen. Er agiert im
Auftrag des Eigentiimers und vertritt somit seine Interessen im strategischen sowie im

operativen Geschaft.

Y 4 Je mehr operativen Charakter die Aufgaben haben, desto mehr Schnittstellen gibt es mit
dem Property Management. Dieses wird vom Asset Management beauftragt, DienstleisZ
tungen rund um die Immobilie zu erbringen bzw. diese zu koordinieren. So wird in enger
Absprache mit dem Asset Manager beispielsweise die Budgetierung fiir das kommende
Wirtschaftsjahr erstellt. Zudem wird dem Property Management oft die Kompetenz des
Mietvertragsmanagements Ubertragen. Grundsatzlich ist hier das Hauptaufgabenfeld
naher an der Immobilie anzusiedeln. So ist der Property Manager ebenso fir die Vergal
be von Dienstleistungen wie Gartenpflege, Winterdienst, Sicherheitsdienst etc. verantZ

wortlich.

Y 4 Hierbei ergibt sich eine weitere Schnittstelle zum Facility Manager. Dieser ist als standil
ger Ansprechpartner fiir eine Immobilie zustandig und hat insbesondere Uber die technil
schen Merkmale einen sehr genauen Uberblick. Durch seine Priasenz im Objekt spielt er
gerade fiur die Mieter bei akuten Angelegenheiten als erste Anlaufstation eine wichtige
Rolle. Oft ist dieser auch bei Besichtigungen von Leerstandsflachen in der Vermarktung
anwesend, um gegebenenfalls detaillierte Fragen lber das Objekt beantworten zu konk

nen.

Y 4 Speziell im Einzelhandel wére in diesem Zusammenhang noch der Center Manager zu
nennen. In Shopping Centern Gibernimmt er wesentliche Aufgaben des Property und Fafl
cility Managements. Aber Center Management ist langst nicht mehr nur Verwaltung,
sondern auch aktive Flachenvermarktung, Event-Organisation und Verbesserung der

Energieeffizienz.”!

Auf der anderen Seite steht der Projektentwickler. Er hat wenig mit der laufenden Bewirtschaftung
der Immobilie zu tun und dennoch steht er meist in enger Verbindung mit dem Asset Managel

ment.

o Grundmann, Behr: German Council Magazin 2009, 02/15 Jahrgang, S. 68.
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Da zukinftig Revitalisierungen bzw. Bestandsentwicklungen immer mehr an Bedeutung gewinnen,
rickt die Zusammenarbeit zwischen Verwalter und Entwickler in den Vordergrund. Gerade durch
den Rickzug der groRen Kaufhaus-Unternehmen stehen die Projektentwickler vor der Aufgabe,
grol¥flachige Einzelhandelsimmobilien — oft in Top-Lagen — neu zu positionieren.

Insbesondere bei Einzelhandelsimmobilien, wie z. B. Warenhausern, wird durch die Parzellierung
der grofRen Flachen eine hohere Miete und Produktivitdt erwartet. Dem stehen grofle Umbauten
oder der Neubau gegeniiber, welche durch den Projektentwickler gut durchgeplant werden misZ

sen, um einen ,return on investment” zu erzielen.

3.4 Thesen und Szenarien
3.4.1 Thesen und Szenarien nach Teilrdumen

Eine flachendeckende Bestandsaufnahme immobilienwirtschaftlicher Strukturen in Klein- und Mit&l
telstadten nach Nutzung, Alter, Bestandshalter, derzeitigen Mietvertrdgen u.a. m. liegt derzeit
weder bezogen auf Bayern, noch auf andere Teilrdume Deutschlands vor. Dennoch kénnen folgeni
de Thesen” formuliert werden:

Y 4 Die Handels- und Immobilienentwicklung ist neben der Entwicklung der Handelsformate
und der Verbrauchergewohnheiten in starkem Mall von der demografischen EntwickE
lung abhangig. Unglnstige wirtschaftliche Entwicklungen begiinstigen den Leerstand,
positive Wirtschaftsdaten (liber-)kompensieren die Abwanderungen der Kunden in den
Onlinehandel.

J Die fehlende Nachfrage nach Handelsflachen und die Nachnutzung groRflachiger Einzel®
handelsimmobilien betreffen aufgrund der Immobilienstruktur weniger die Kleinstadte
(vorwiegend kleinteilig strukturierte Immobilien), sondern v. a. Stddte in einer GroRen
ordnung ab ca. 15.000 Einwohner. Neben der Nachnutzung von ehemals durch Einzel®
handel gepragte Immobilien sind hier auch ehemals gewerblich genutzte innerstadtische
Areale (z. B. untergenutzte ehemalige Areale der Post) ein bestehendes Problemfeld.
Diesbeziiglich gibt es zahlreiche Beispiele, wie Bad Tolz (HindenburgstraRe), Kulmbach
(ehemaliger Kaufplatz) oder Hof (ehemals Zentralkauf), in denen die Nachnutzung ehel
maliger Handelsimmobilien bzw. grol¥flachiger Areale eine zentrale Aufgabe in der In&
nenstadtentwicklung darstellen.

Y 4 Auch die bayerischen GroRstadte stehen vor enormen Herausforderungen in der Nach@
nutzung ihrer bisherigen Einzelhandelsimmobilienstruktur. In Nirnberg oder im schwal
bischen Augsburg — drittgroRte Stadt in Bayern — sind verschiedene Entwicklungen bzw.
Herausforderungen vorhanden. Beispielsweise wird in Augsburg eine ehemalige
Woolworth-Filiale in 1a-Lage (AnnastraRe) nach langjahrigem Leerstand zukiinftig vom
Modehaus Peek & Cloppenburg genutzt, der bisherige Standort von Peek & Cloppenburg
in der Augsburger Bahnhofstralle als grof3flachige Handelsimmobilie steht leer. Neben
der Thematik ,,WarenhausschlieBung” in Augsburg gibt es dariiber hinaus auch andere

92 Unter Beriicksichtigung von rd. 50 jahrlich durch die GMA in Bayern durchgefiihrten immobilienwirtschaftlizl

chen Untersuchungen, ISEK’s, Markte- und Zentrenkonzepten.
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ehemalige bzw. derzeit nicht mehr funktionierende Handelsimmobilien im Umfeld der
la-Lage des Oberzentrums Augsburg. Die Stadtverwaltung arbeitet mit Hochdruck an
abgestimmten Losungen fiir diese gro3flachigen Handelsimmobilien.

Wie bundesweite GMA-Untersuchungen und Entwicklungskonzepte in Hammelburg,
Amberg, Schwandorf, Roding oder Bad To6lz gezeigt haben, liegt in einem Grofteil der
Kommunen die Problematik v. a. in der Wiedernutzung von liberwiegend kleinteiligeren
Flachen aulRerhalb der Haupteinkaufslage. Aufgrund der Konzentrationsprozesse im Einfl
zelhandel geht die Einzelhandelsdichte insbesondere in den Nebenlagen in den Klein-
und Mittelstadten deutlich zuriick. In zahlreichen Kommunen wird daher bereits konseld
quent Uber die Umnutzung dieser ehemaligen Einzelhandelsflichen zu alternativen
Funktionen (z. B. Dienstleistungen, Wohnen) diskutiert und es werden entsprechende

Projekte umgesetzt.

Nach der Schlecker-Insolvenz von 2012 bildeten diese ehemaligen Flachen ein erhdhtes

Nachnutzungspotenzial.

3.4.2 Thesen und Szenarien nach Wirtschaftsgruppen/Handelsbetriebsformen

Fir die nachsten Dekaden wird neben der Onlineentwicklung eine weitere Konzentration in allen

Bereichen des Einzelhandels erwartet:

' 4

Ahnlich wie im Lebensmitteleinzelhandel werden die Systemvorteile groRer Anbieter bei
Einkauf, Warenwirtschaft, Personalrekrutierung, Einsatz von Technik, Logistik, Kapitalbel
schaffung u. a. m. zu einem weiteren Anstieg der Konzentration im Einzelhandel fiihren.

Ein Teil des nicht filialisierten Handels miisste als ertragsschwach klassifiziert werden,

wenn derzeit nicht giinstige wirtschaftliche Rahmenbedingungen vorliegen wiirden.”?

Die Flachennachfrage im Einzelhandel wird aus unterschiedlichen Griinden anhalten, wobei nicht

alle Standorte und Anbieter gleichermalRen davon profitieren werden:

V'

93

Die innerhalb historisch gewachsener Innenstdadte vorhandenen Ladenlokale weisen
i. d. R. einen Riickstand gegeniiber den Marktanforderungen der Mieter auf, bése Zun@

gen formulieren ,die Handelsentwicklung hat die Immobilienentwicklung tiberholt”.

Nicht nur in Nebenlagen von funktionierenden Handelsstandorten dominiert das Bild
kleiner leerstehender Ladenlokale, fir die auch mit erheblichen Vermarktungsanstren

gungen keine Mieter aus dem Handel gefunden werden kénnen.

In den gut frequentierten Hauptgeschaftslagen der Klein- und Mittelstadte herrscht nach

wie vor eine erhebliche Nachfrage nach Einzelhandelsflachen vor und die regelmaRig

Nicht zuletzt deshalb verringerte sich in den Jahren 2009 bis 2013 durchschnittlich die Zahl der Einzelbetrie
be am Markt jahrlich um 6.000. Bei schlechteren wirtschaftlichen Rahmendaten diirfte die Zahl der Bel®
triebsschlieBungen zunehmen.
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bezahlten Mietpreise liegen nach Untersuchungen der GMA z. T. deutlich Gber denen in
angrenzenden Nachbarlandern. Je besser die Lage, desto hoher ist auch die WahrscheinZ
lichkeit im Rahmen von Mietvertragsverhandlungen Renovierungsleistungen an den

Mieter ,durchreichen” oder auch langfristige Mietvertrage aushandeln zu kénnen.

7 Neben dem fir die Anmietung/den Kauf vorgesehenen Budget sind Faktoren wie FI3E
chenanforderungen, gewiinschte Ausstattungsmerkmale oder auch Mietdauer sowie InZ

centives zu bericksichtigen.

Abbildung 24: Faktoren des Flachenbedarfs im Einzelhandel

GMA 2015

Ubersicht 7: Nachfrage nach gingigen FlichengroRen in Klein- und Mittelstidten

Lebensmittelsektor Vollsortimenter/Diskonter mit mind. 800 m? Verkaufsfliche, im
Vollsortimentsbereich eher 1.200 m? und mehr

Drogeriesektor mind. 400 m?, besser 500 m? Verkaufsflache, die Fa. Miller reali
siert regelméaRig auch Flachen von Giber 1.000 m?

Textil- bzw. Schuhanbieter mind. 100 bis 150 m? Verkaufsflache, Ladenlokale mit optimalem
Zuschnitt und ausreichend Schaufenstern, Lagerflachen; gut zugangl
lich

Textil- und Schuhfachmérkte ab 300 m? Verkaufsflache, bis deutlich tGber die GroRflachigkeit
Sonstige Fachmarkte ab 800 m? Verkaufsflache
GMA-Aufstellung 2015
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3.4.3 Immobilienwirtschaftliche Thesen und Szenarien

Aufgrund der Zinssituation und der hohen Nachfrage gehen nahezu alle Marktbeobachter davon
aus, dass die Nachfrage nach attraktiven Handelsflaichen anhalt. Projektentwickler und Anleger
suchen die Asset-Klasse Handelsimmobilie, die bei Uberschaubarem Risiko héhere Ertrage als

Wohnungsbau und -vermietung verspricht.
Gerade ein Blick in die vielfaltigen Informationskanale® zu den Immobilienmarkten verdeutlicht:

Y 4 Das Angebot ist keinesfalls einheitlich; neben reinen Standortmerkmalen unterscheiden
sich Baualter, Zustand, Zuschnitt, Umgebung, Mietpreis u. a. m., um nur einige Merkmal

le der Angebotsdifferenzierung zu nennen.
Y 4 Auch die Nachfrage ist keinesfalls einheitlich.

Aus der Kommunal —und Expertenbefragung sowie aus der laufenden GMA-Beobachtung ist
festzuhalten, dass die Immobilienwirtschaft mit groBeren Leerstanden oder auch mit der Frage
von moglichen Folgenutzungen von Kaufhdusern zwischenzeitlich aus mehreren Griinden sehr

professionell umgeht:

Y 4 Die ,GroRe” der Immobilien fihrt regelmaRig dazu, dass dieses Anlagevolumen sich

nicht mehr in Hand von Einzeleigentimern befindet.

Y 4 Ein moglicher Leerstand fuhrt zu erheblichen Ausfillen bei den Einnahmen, denen laul@
fende Kosten gegeniiberstehen. Insofern hat die Immobilienwirtschaft ein erhebliches

Interesse, die Leerstandszeiten so gering als moglich zu halten.

Im Falle von grofRen Immobilien — so die Ergebnisse der Expertenbefragung — setzen sich institutiol
nelle Anleger regelmaRig bereits frithzeitig mit moglichen Folgenutzungen auseinander. Aspekte

des sog. Predevelopments sind in Ubersicht 8 zusammengefasst.

o Waren friher Gber Teilmarkte fir Einzelhandels- oder Biiroimmobilien nur wenig Informationen zugénglich,

so kann heute oft auf ein breit gefachertes Datenangebot von Wirtschaftsforderungsgesellschaften der
Stadte, Maklerberichte oder durch gewerbliche ,Informationsbroker” (teilweise internetbasiert) zumindest
fiir GroRstadte zurlickgegriffen werden.
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Ubersicht 8: Predevelopment der Inmobilienwirtschaft

Phase Aufgabenstellung/Fragestellung Zeit in Jahren

1 J Szenarien/immobilienwirtschaftliche Skizzen 0,5 Jahre Planungsphase

=  Was kann der Eigentlimer nach dem Mieter Kaufhaus
machen?

=  Kann der Eigentlimer die Immobile verduRern?

=  Welches ,Businessmodell” bietet sich an?

= Welche Rechtsverhaltnisse sind zu beachten?

= Markt- und Standortanalyse

= u.a.m.

2 J Vorabplanung/,Vorratsplanung” 1,5 bis 2 Jahre vor der
Umsetzung

= Planung inkl. Baugenehmigung (wenn Kaufhaus
schlieBt/Mieter auszieht)

= sofort umsetzbare Planung (Treppenhduser, Entker@
nung, Brandschutz, Statik, Haustechnik)

= ggf. Einholung einer Baugenehmigung
3 J Umsetzung/Bauphase 0,5 bis 1,5 Jahre

=  Uberpriifung des Mietermix, Vorvertrige ggf. erneute
Markt- und Standortanalyse

= Vermietung

= Baustellenmarketing, Umgang mit Leerstand

" u.a.m.

GMA-Zusammenstellung anhand der Expertengesprache

Betrachtet man die Nachfrage nach Einzelhandelsflaichen und gleicht diese mit immobilienwirta
schaftlichen Gesichtspunkten ab, ist festzustellen, dass die Aufteilung groRerer Verkaufsflachen in
kleinere Einheiten sich regelmaRig als nicht erfolgreich erweist. Vermieterseitig scheitert dies nicht
am hoheren Aufwand, der sich aus der Vermietung und Verwaltung mehrerer kleinerer Einheiten®
ergibt, sondern aus der Unsicherheit, ob mit Existenzgriindern oder kleineren Handelsgeschaften
dauerhaft der Mietertrag erwirtschaftet werden kann. Daraus folgt, dass neue Anbieter nur dann
erfolgreich am Handelsmarkt etabliert werden kdnnen, wenn sie (iber eine entsprechende Bonitat
verfligen. Diese weisen eher neue Labels bereits erfolgreicher Handelsunternehmen auf, als Neul?

grindungen lokaler Akteure.

3.4.4 Thesen und Szenarien fiir die bayerischen Stadte und Gemeinden

Die Expertenbefragung und auch die laufende GMA-Tétigkeit in Bayern weisen darauf hin, dass sich
die Kommunen bei der Aufwertung ihrer Innenstdadte nahezu ausschlielRlich am stadtebaulichen
Instrumentenkasten bedienen. Hierzu zdhlen die die Stadtsanierung, die Umfeldgestaltung und in

Einzelfallen das Engagement der stadtischen Wohnungsbaugesellschaft.

9 Der hohere Aufwand konnte auch durch einen hoheren Ertrag kompensiert werden.
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Dagegen sind der GMA keine Beispiele bekannt, bei denen bayerische Stadte als Investoren aufge-
treten sind, und brach gefallene Kaufhduser erworben haben, um diese wieder einer Handelsnut-
zung zuzufiihren. In anderen Bundeslandern tritt teilweise die kommunale Seite bislang als Zwi-
schenhalter auf, um Streubesitz in Einkaufszentren zusammenzufithren oder erwirbt selbst Immo-

bilien, um die weitere Nutzung in eigener Hand zu behalten.’®

Der Einsatz des stadtebaulichen Instrumentariums und die Begleitung durch die Stadtspitze und die
Wirtschaftsférderung beschleunigen eine Wiedernutzung grofflachiger Handelsflachen in den
Hauptfrequenzlagen/-geschaftsbereich in den bayerischen Innenstadten. Wo — aus welchen Griin-
den auch immer — der Anreiz fir eine weitere wirtschaftliche Nutzung brachgefallener Handelsfla-
chen nicht vorhanden ist, sind kommunale Subventionen auch nicht dauerhaft erfolgsverspre-

chend.

In Klein- und Mittelstadten hat sich die Mischung von kleineren, mittleren und gréRBeren Handels-
flachen (als Frequenzbringer) als erfolgreich herauskristallisiert. Gerade Nahrungs- und Genussmit-
telanbieter und Drogeriewarenanbieter erfreuen sich als Kundenmagnete derzeit besonderer

Wertschitzung.®’

In vielen Stadten hat sich, da die Flachenverfiigbarkeit im Zentrum fiir groRere Einheiten nicht aus-
reichend gegeben war, ein ,,duales System” zwischen Innenstadt und Stadtrandlagen herausgebil-
det. An Standorten, die Uber positive wirtschaftliche Rahmenbedingungen verfiigen, funktioniert
dies noch erfolgreich. Mit dem zunehmenden Druck des Onlinehandels und begrenzter Kaufkraft
sind die Innenstadtlagen nur dann erfolgreich am Markt zu halten, wenn sie Gber dhnlich gute
Standortbedingungen verfligen wie die peripheren Standorte und keine weitere Wettbewerbsver-

scharfung eintritt.”®

3.5 Handlungsbedarf
3.5.1 Bayern

Der Freistaat Bayern fordert die Sicherung und Entwicklung innerstadtischer Hauptgeschéftslagen
durch eine Vielzahl von stadtebaulichen und absatzwirtschaftlichen Férderprogrammen und Unter-
stitzungsleistungen. Mit Blick auf die Kaufhduser im Freistaat wurde im Rahmen vorliegender Stu-
die aufgezeigt, dass deren Zukunft kaum bis gar nicht durch Forderprogramme zu beeinflussen ist.
Das realistische Szenario des weiteren Riickgangs der Warenhausstandorte in Bayern hat die Im-
mobilienwirtschaft und der Handel im Fokus. Auch das baurechtliche Instrumentarium, der Denk-
malschutz und andere Regelungen wurden weder vom Einzelhandel, noch von den Stadten oder

% Gerade beim Erwerb von grolflachigen Handelsbereichen durch die 6ffentliche Hand steht diese oftmals in

der Kritik: Die von kommunaler Seite bezahlten Kaufpreise liegen regelmafig deutlich tiber den Geboten der
Immobilienwirtschaft.

Diese Mieter sind auch als bonitatsstark einzuordnen, der stark filialisierte Lebensmittelhandel muss dar-
iber hinaus erhebliche Investitionen in die Immobilien tatigen, was ebenfalls eine ausreichende Bonitat ge-
wahrleistet.

Hier ist auf die Notwendigkeit der Starkung des Einzelhandels durch Zentrenkonzepte hinzuweisen.

97
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von der Immobilienwirtschaft als besondere Hemmnisse fiir eine weitere Entwicklung groRRerer

Handelsleerstdande genannt.

Fir ,kleinere” Objekte, eingeschossige Handelsflachen knapp unterhalb der Grenze der Grof3fla-
chigkeit, werden regelmaRig ebenfalls rasch neue Nutzungen gefunden. Fir den Fall, dass eine
weitere gewerbliche oder wohnungswirtschaftliche Nutzung dieser Flachen nicht gelingt, werden
die Instrumente der Stadtebauférderung als ausreichend (eine Begleitung des Nutzungswandels

oder gar eines Riickbaus) angesehen.

3.5.2 Einzelhandel

Der Einzelhandel handelt als Investor oder Mieter kostenrational und orientiert auf Neubaustan-
dards.” Gerade in gréReren Handelsunternehmen muss jede Neuinvestition durch ein Kontroll-
gremium genehmigt werden. Standortanalysen und Umsatzerwartungen bilden die Grundlage fiir
die Beurteilung, ob und mit welcher Flache ein Standort belegt wird. Standortplaner wissen, dass
regelmalig ,neue” Standorte oder Standorte zur Wiedernutzung auf den Markt kommen, und
koénnen sich leisten einzelne Standorte ,liegen zu lassen”. Aus Sicht der GMA ist bei den Handelsun-
ternehmen in der laufenden Dekade aus unterschiedlichen Grinden'® eine deutliche Hinwendung

101

zur Entwicklung des Bestandes erfolgt.” Dort hat sich der leistungsfahige Lebensmittel- und Dro-

geriewarenhandel als Vorreiter erwiesen.

3.5.3 Immobilienwirtschaft

Bereits frihere Studien verdeutlichen, dass die Immobilienwirtschaft bei moéglichem Leerstand
handlungsfahig war und ist. Nach 2007/2008 hat sich die Eigentumsstruktur innerstadtischer Im-
mobilien deutlich verandert. Durch die Expertenbefragung wurde zudem herausgearbeitet, dass
viele Eigentimer/Entwickler schon einen ,,Plan B“ zur Prifung einer Wiedernutzung ,in der Schub-
lade” haben. Kommunen und Projektentwickler sind hier zu einem friihzeitigen Informationsaus-

tausch aufzufordern.'®?

99 . . . . . -
Fallweise wird auch von selbsternannten Experten immer wieder die Auffassung vorgestellt, man kénne den

Handel ,zwingen®”, auf Standards zu verzichten oder nicht ausreichend geeignete Standorte zu realisieren.
Neue Flachen auBerhalb gewachsener Einkaufslagen lassen sich bei Innenstadtsortimenten kaum noch
durchsetzen.

So wird die Schwarz-Gruppe in den kommenden Jahren eine eher in die Entwicklung ihres (inner)stadtischen
Filialisten investieren.

Aus Sicht der GMA kdnnen nicht alle Details einer méglichen Folgenutzung regelmiRig in der Offentlichkeit
besprochen werden.

100
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4, Anwendungsorientiertes Analyseraster

Das fiir die kommunale Praxis entwickelte Analyseraster fiir die Bewertung von grolflachigen Leer
stdnden zeigt die zu beachtenden Rahmenbedingungen und mdgliche Schritte fir kommunale
Entscheidungstrager im Uberblick auf.
Ubersicht 9: Mégliche Handlungsfelder fiir Kommunen bei der Wiederbelegung/Nachz
nutzung von Einzelhandelsimmobilien
Wesentliche Elemente Teilschritte
Standortanalyse
1. Information Objektanalyse
Umfeldanalyse

Projektidee

Konzept
2. Konzeptentwicklung
Klarung der kommunalen Position
Lage und Standortaufwertung: Planung des Umfeldes
Ermittlung der Eigentlimer
3. Zusammenfiihrung von Akteuren
Investorenansprache
Bestimmung des Grundstiickswertes
4, Immobilienwert
Einsatz des Stadtebaurechtes
Wirtschaftlichkeit
5. Projektentwicklung
Vermietbarkeit
6. Kommunale Akzeptanz Beteiligung von Nachbarn, Interessensgruppen, Tragern

offentlicher Belange und der Politik

GMA-Aufstellung 2015

|ll

Aber: ,All business is local” — vor Ort sind die spezifischen Belange zu beachten. Die nachfolgenden

Checklisten verdeutlichen, was im Einzelnen beriicksichtigt werden muss.

4.1 Der Standort als Grundlage jeder Immobilie

Auch wenn es sich zundchst banal anhoért: Nur eine Eigenschaft von Immobilien ist nicht verdanderi
bar: Der Standort. Alle anderen Faktoren wie etwa die Raumaufteilung oder der Zugang sind dagel
gen im Rahmen der Projektentwicklung gestaltbar. Eine Zusammenschau der Standort- und Markt®
bedingungen unter Zugrundelegung qualifizierter Daten verdeutlicht die Chancen und Risiken einer
Projektentwicklung.'®®

103 Brachgefallene Produktionsanlagen in Gewerbegebieten, Ldden ohne Nutzer in den Nebenlagen der Cities,

Wohnungsleerstande in GroBwohnsiedlungen oder die Abwanderung der Mieter aus den Biirostandorten
der 60er, 70er und 80er Jahre verdeutlichen, dass sich sowohl Markte als auch Standortbedingungen lau@@
fend dndern: Immobilien und ihre Nutzungskonzepte unterliegen ,,Halbwertzeiten”.
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Checkliste 1: Wesentliche Standortfaktoren im Uberblick

Einwohner- und Einwohnerentwicklung in der Gemeinde
Schulen am Ort
Tourismus
Kultur und Freizeit
Makrostandort Wirtschaftsdaten
GrolRe Unternehmen, Zahl der Arbeitsplatze
Arbeitslosigkeit
Freizeiteinrichtungen

Demografie und Politik (Bevolkerungsstruktur, -entwicklung, ggf. politische Mehri
heiten)

Lage im Stadtgebiet

Wohnbevolkerung oder Beschaftigte im Einzugsgebiet
Mesolage Kaufkraft

wichtige Verkehrsachsen

wesentliche 6ffentliche und private Einrichtungen

GMA-Aufstellung 2015

Auch wenn der Standort unverdanderbar ist, kann sich das Umfeld einer Immobilie verdandern und
ein friher von selbst laufendes Immobilien- und Nutzerkonzept mit der Zeit in die Jahre kommen,

was eine Neupositionierung der Immobilie erfordert.'*

Die Orientierung an Kundenstrémen, der Wunsch nach Sichtbarkeit, die verkehrliche Erreichbarkeit
und viele andere Faktoren zadhlen zum weltweiten Wunschkanon der Standortplaner. Nicht um
sonst gilt das Bonmot: ,Die wichtigsten der Erfolgsfaktoren von Einzelhandelsimmobilien sind:
Lage, Lage und Lage.” Die Daten- und die Immobilienanalyse zeigen die flachenbezogenen, plai
nungsrechtlichen und sonstigen Voraussetzungen auf.

104 Der Umstand, dass Standort- und Marktanalysen auch fiir Bestandsobjekte angefertigt werden, um die

urspriingliche Planung zu Uberprifen, Schadensbegrenzung zu betreiben oder eine Neuausrichtung der Im@
mobilie zu ermoglichen, wurde im Rahmen der Expertenbefragung eindrucksvoll bestatigt. Es ist davon aus
zugehen, dass in Bayern fur nahezu jedes Warenhaus ein Umnutzungs-/Nachnutzungskonzept in der Schub@
lade liegt. Zum Teil waren im Wettbewerb stehende Entwickler innerhalb von fiinf Jahren am gleichen ObZ
jekt mit Beratungsleistungen betraut (Quelle: GMA-Expertenbefragung).
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Checkliste 2: Wesentliche Daten des Objektes im Uberblick

Wesentliche Elemente

1. Standort/Adresse

2. Grundstuck

3. Typologie

4. bestehende/friihere Nutzung
5. Planunterlagen

GMA-Aufstellung 2015

Teilaspekte
Makroebene (z. B. Lage, Zentraler Ort)
Mesoebene (z. B. Stadtstruktur, Verkehr)
Mikroebene (z. B. Zuganglichkeit, Sichtbarkeit)
Eigentimer
Grole
zeitliche Verfligbarkeit
Kaufpreis
Center
Wohn- und Geschéaftshaus
Einzelobjekt
GrofRe der Immobilie
Geschossigkeit
Passantenfiihrung/ErschlieRung (horizontal/vertikal)
Flachenaufteilung, Flachenentwicklungsoptionen
Mietvertrage
Centermanagement/Kooperation mit Stadtmarketing
Bausubstanz, baulicher Zustand
Altlasten
Objekt- und Standortimage
Vermessungsplane
Bauunterlagen

Hausanschliisse

Standorte, die aus der Vogelperspektive (Makrostandort) betrachtet ganz verniinftig erscheinen,

weisen oft bei genauerer Analyse des Umfeldes gravierende Nachteile auf, die auch mogliche Leer

stande erklaren; nur die Zusammenschau beider Analyseebenen ermdglicht die verlassliche Einl

ordnung der Immobilie. Aber auch die genaue Betrachtung der baulichen Gegebenheiten kann

Hinweise auf Ursachen des Leerstandes und Anregungen fir eine Wiederbelebung geben.
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Checkliste 3: Quickcheck fiir Handelsflichen im Bestand/Leerstand

Priifpunkte Handel/Immobilienwirtschaft

J \Wie ist der Standort fiir den Kunden erreichbar?
(OPNV, Pkw, FuRgénger)

# Wie ist das Parkplatzangebot fur Kunden? (Park@
buchten, Parkhaus, Tiefgarage)

# Welche erganzenden Einzelhandelsbetriebe (Schul@
he, Textil) oder ergdnzende Nutzungen (Banken,
Sparkassen) stlitzen den Standort?

J Gibt es Moglichkeiten der AuRenwerbung, die noch
nicht genutzt werden?

# Wie hoch ist die Passantenfrequenz im Vergleich zu
anderen Lagen?

J Gibt es Erweiterungsmaoglichkeiten am Standort?
(Flache)

# Wie sind die Andienungsmoglichkeiten zu bewerf
ten?

# Kann die Eingangstir von der StraRe/FuRgangerf
zone aus direkt eingesehen werden?

# Liegt der Eingang an der giinstigsten Stelle des
Passantenstromes?

J st die Eingangstir ausreichend breit?

J st der Zutritt zum Ladenlokal ohne Stufen gestalZ
tet?

J st der Eingangsbereich freundlich gestaltet?

J st der Zugang ausreichend breit und hell (beleuch®
tet)?

# Kann die Eingangszone fiir Aktionen oder Sonder
angebotsplatzierungen genutzt werden?

Priifpunkte/Ladenlokal

# Konnen Kunden das Angebot des Ladenlokals auf
einen Blick Gberschauen?

# Kann jeder Punkt des Ladens fiir den Kunden prob@
lemlos erreicht werden?

# st das Ladenlokal rechtwinklig geschnitten?

# Fordert die Beleuchtung eine positive Verkaufsil
stimmung? (hell und freundlich)

J st die Raumhohe ausreichend (auch mit Blick auf
erganzend notwendige Einbauten wie Klimaanlage,
Beleuchtung)?

GMA-Aufstellung 2015
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Checkliste 4: Umfeldanalyse

Wesentliche Elemente

Mikrolage

sonstige Nutzungen in
der Innenstadt/im UmE
feld

Stadtebau/planerische
Grundlagen

GMA-Aufstellung 2015

Teilaspekte

Passantenfrequenzmessung

Bebauung am Standort

Sozialstruktur im Umfeld

Larm/Emissionen

Lage im Vergleich zu bestehenden Haupthandelslagen
konzeptionelle und planerische Einordnung in den Verkehrsplan

verkehrliche Anbindung: motorisierter Individualverkehr (MIV)/6ffentlicher
Personennahverkehr (OPNV)

Blromarkt

Gastronomie

Wohnungen

Hotellerie

konzeptionelle und planerische Einordnung des Standortes
Nachbarschaftsnutzungen

Agglomerationseffekte

Veranderung der stadtebaulichen Situation (Beseitigung von Missstdnden)
Sichtbarkeit

Auswirkungen anderer Projekte/Investitionen

4.2 Vom Leerstand zum Folgenutzungskonzept

Geht man von der Annahme aus, dass im Einzelhandelsimmobilienmarkt per Saldo ein Angebotsf

Uberhang besteht, scheint es auf den ersten Blick erklarungsbeddrftig, dass das eine Ladenlokal

einen Mieter findet, ein unmittelbar benachbartes nicht, oder Neubauten neben Handelsleerstani

den vor Bezug schon Vollvermietung aufweisen kdnnen. GroRflachige Handelsleerstiande in bayeri

schen Innenstadten finden regelmaRig Wiedernutzungen aus dem Gewerbe, wie auch die KommuE

nalbefragung verdeutlicht, so dass es eine Reihe gangiger Folgenutzungen gibt.

72



Studie zur Nachnutzung von grof3flachigen Einzelhandelsimobilien

fur das Bayerische Staatsministerium fur Wirtschaft, Energie und Technologie

Ubersicht 10: Typische Folgenutzungen groRflichiger Einzelhandelsleerstinde in Innenstadz
ten (eingeschossige Objekte)

Lebensmittel-
supermarkt

Discounter

Drogeriemarkt

Textil- und
Schuhfachmarkt

Fachmarkt-
flachen

Verkaufsflache

500 bis 800 m?
auf 1 Ebene

300 bis 800 m?
auf 1 Ebene

150 bis 500 m?
auf 1 Ebene

300 bis 800 m?
auf 1 Ebene

800 bis 2.000 m?

GMA-Aufstellung 2015

4.2.1 Achtung: K.-o.-Kriterien

Problemlage

Haustechnik zu
klein, verwinkelt,
Andienung,
Parkplatze

Andienung
Parkplatze

Auszug
Schlecker

mangelnde Frel
quenz, Immobil
liendefizite

Auszug eines
Mieters

Typische

VergroBerung

durch

Arrondierung

Lebensmittel-
supermarkt

Discounter

Drogeriemarkt

Lebensmittel

Lebensmittel,
Aufteilung

Nachfolgenutzung bei

gleich®
bleibende
Verkaufsil

flache

Discounter,
Drogeriemarkt,
Freizeit (Spielhallen
etc.)

Drogeriemarkt
Aufteilung,

Freizeit (Spielhallen
etc.)
Textilfachmarkt,
Schuhe,

Freizeit (Spielhallen
etc.)
Kleinpreisanbieter,
kleiner Fachmarkt,
Freizeit (Spielhallen
etc.)

Lebensmittel,
Aufteilung,

Freizeit (Spielhallen
etc.)

Riickbau

Lebensmittel-
handwerk, kleinGl
teiliger Handel,
Gastronomie

Lebensmittel-
handwerk, kleinZl
teiliger Handel,
Gastronomie

Lebensmittel-
handwerk, kleinGl
teiliger Handel,
Gastronomie

Lebensmittel-
handwerk, klein@
teiliger Handel,
Gastronomie

Lebensmittel-
handwerk, klein®
teiliger Handel,
Gastronomie

Wenn sich die Folgenutzung nicht auf den ersten Blick aufdrangt und potenzielle Entwickler und

Mietinteressenten nicht laufend mit Ideen ,vor der Tir stehen”, sind die Kommunen vor die Aufi

gabe gestellt, selbst Vorschlage zur Weiternutzung der Brachflichen zu entwickeln.'® Vielerorts

muss aus der Zusammenschau der Standortfaktoren und der Umfeldanalyse die Eignung des Stanf

dortes fiir eine Folgenutzung eingeordnet werden. Auch wenn eine Vielzahl von Faktoren in die

Betrachtung eingestellt werden mdissen, reicht oft das Fehlen eines Faktors (= K.-o.-Kriterium) dal@

flir aus, dass eine vorgesehene Nutzung nicht realisiert werden kann, z. B.:

Y 4 Das Fehlen einer ausreichenden FulRgangerfrequenz macht ein Ladenlokal fiir potenziel

le Mieter uninteressant.

Y 4 Das Fehlen von Stellpldatzen an einem Lebensmittelmarkt im landlichen Raum fihrt zur

Unvermietbarkeit.

105

Dabei ist vielen gemeindlichen Entscheidungstrager durchaus bewusst, dass einerseits Projektentwicklung

eine fachlich anspruchsvolle Disziplin ist und sich Immobilienkonzepte andererseits auch an Marktbedingun@
gen orientieren missen.
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Y 4 Ein deutlicher Angebotsiiberhang zeitgemaler und deutlich unter Gestehungspreisen
zur Vermietung angebotene Flachen kdnnen eine Projektentwicklung unmoglich maf

chen.

Dariber hinaus kdnnen Mangel der Immobilie (vgl. Kapitel 3) sowie das Fehlen ausreichender wirtf
schaftlicher Rahmenbedingungen eine (Wieder-)Nutzung unmoglich machen. Eine Ersteinschatl

zung der Wiedernutzungsmoglichkeiten ermdglicht Checkliste 5.

Checkliste 5: Projektidee/Konzept

Wesentliche Elemente Teilaspekte

B-Plan, FNP

1. Baurecht Baugenehmigung
Umgebungsbebauung
wirtschaftliche Notwendigkeiten

2. Projektidee/Konzept
Teilabschnitte
Nutzungsausschlisse
Wirtschaftlichkeit
Ver- und Entsorgung

3. KO-Kriterien

Teilbarkeit der Mietflachen fur Nachnutzungen
Offnung des Standortes zur Innenstadt
fehlendes Baurecht fiir angestrebte Nutzung

GMA-Aufstellung 2015
4.2.2 Klarung der kommunalen Position: Im Zweifel fiir mehr Wettbewerb?

Vor dem Hintergrund der starken Ausdehnung des Einzelhandelsangebotes in GroR- und groRReren
Mittelstadten mit einem massiven Flachenwachstum v. a. im grofflachigen Einzelhandel stehen die
kleineren Kommunen zukiinftig noch starker vor der Entscheidung, ob sie zu Wohn- und Schlafi
stadten mit Grundversorgungsfunktionen werden wollen, oder ob sie sich mit einem eigenstandi
gen Profil und Alleinstellungsmerkmalen in Angebot und stadtebaulicher Erscheinung im zunehl
menden Wettbewerb mit anderen Kommunen neu positionieren wollen. Die aktuellen Entwickluni
gen zeigen zunehmend diese Art von , Arbeitsteilung” zwischen den Kommunen unterschiedlicher
GroRenordnung. Umgekehrt kommen v. a. Lebensmittelmarkte auch wieder mit Konzepten auf
Kleinstadte und Gemeinden ab ca. 4.000 Einwohner zu, wo bislang eher eine Ausdiinnung des Anl

gebotes bei der Grundversorgung festzustellen war.
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Checkliste 6: Mogliche kommunale Zielsetzungen der Ausstattung

Kommune Zielsetzung der Ausstattung

# alternative Nahversorgungskonzepte (z. B. Hofladen, Genossenl
schaftsladen, Kleinflachenkonzepte)

# ab ca. 4.000 bis 5.000 EW: Potenzial fir Lebensmittelmarkt (je
nach Betreiber, Betriebstyp und rdaumlicher Struktur unterschied?
lich)

# Drogeriemarkt

Kleine Gemeinde

Angebote aus dem Vollsortiments- und dem Discountbereich,

Gemeinden und Kleinstadte . . . . - .
Drogeriemarkt und weitere Anbieter v. a. im kurzfristigen Bereich

Ergdnzung des Angebotes durch Giiter des mittelfristigen Bedarfs
Mittelstadte (v. a. Textil) sowie Ausschnitte des langfristigen Bedarfs, Mix aus
Fachgeschaften und Fachmarkten

umfassendes Angebot in allen Bedarfsbereichen mit einem breiten

GroBstadte Mix an Betriebstypen

GMA-Aufstellung 2015

Dabei haben Kommunen, die ein aktuelles Einzelhandelskonzept beschlossen haben, i. d. R. zwei

Vorteile:

Y 4 Durch die wettbewerbslenkende Baurechtspolitik der Kommune werden Investitionen in

Innerortslage vom Grundsatz her einfacher und

Y 4 diese Kommunen haben die Zieldiskussionen (welchen Einzelhandel wollen wir wo und

wieviel davon?) schon gefihrt.

In der Mehrzahl der Fille ist ein vorliegendes Nutzungskonzept an einem innerstadtischen Standort
auf seine voraussichtliche Wirkung auf den Standort zu priifen, und es ist zu bestimmen, ob fiir das
Vorhaben angesichts einer vorhandenen Wettbewerbssituation eine angemessene Endverbrau
chernachfrage (= Kaufkraft) zur Verfliigung steht. Je nachdem ob ein Discounter, ein Elektrofachi
markt oder ein Einrichtungshaus geplant ist, ist auch ein Gutachter fir die Standortbewertung, der

Abgrenzung des Einzugsgebietes und die Beurteilung des Wettbewerbsumfeldes einzuschalten.
4.3 Nicht jeder Eigentiimer ist eine Heuschrecke

In Kapitel 3.3 wurden die unterschiedlichen privaten Akteure auf den Immobilienmarkt bereits

angesprochen. Zwei Fallkonstellationen sind fiir kommunale Vertreter besonders zu beobachten:

Y 4 Immobilien, die im Besitz auslandischer Investoren oder Kapitalgesellschaften sind (diel
se haben haufig nur begrenzte Kenntnisse der lokalen Markte und maoglicher Interessenk

ten an einer Folgenutzung) und

Y 4 gemischt genutzte Immobilien im Teileigentum.
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Im Rahmen der Expertenbefragung wurde immer wieder von den Schwierigkeiten berichtet, mit
den Eigentimern ins Gesprach zu kommen. Die Kommunen koénnen jedoch, soweit nach Grund?
buchordnung und/oder Grundbuchverordnung zulassig, tiber die Grundbiicher die Adressen herf
ausfinden. Denn: Nur der direkte Zugang zum Eigentiimer oder dem von ihm eingeschalteten

Dienstleister ermoglicht es, sich mit dessen Vorstellungen auseinanderzusetzen.

Bei Immobilien mit mehreren Eigentlimern, die zudem unterschiedliche Interessen aufweisen, fallt

106 Konflikte zwischen Eigentiimern von Hanl@

die Interessensfeststellung und —blindelung schwer.
delsflachen im Erdgeschoss und Wohnungseigentimern in den Obergeschossen sind nicht nur
aufgrund unterschiedlicher Ziele (die einen streben viel Leben an, die anderen haben es lieber rul

hig) programmiert.
Checkliste 7: Eigentiimerinteressen

Wesentliche Elemente Teilaspekte

Status quo Aktuelle Einschatzung durch den Eigentiimer

Finanzielle Situation des Eigentlimers
Cash-Flow Laufzeit der Mietvertrage
Verkaufsbereitschaft
Mieterwiinsche
Umfeldgestaltung
zu bericksichtigende Interessen
Auflagen

Parkierung

GMA-Aufstellung 2015
4.4 Buchwert und Immobilienwert

Im Zusammenhang mit der Revitalisierung von (leerstehenden) Warenhausern lohnt es sich auch
einen kurzen Blick auf den ,Wert” der Immobilie zu werfen. Hierbei sind grundsatzlich unterschied®
liche Wertbegriffe zu unterscheiden. Zum einen ist hier zunachst der Buchwert einer Immobilie zu
nennen, der in der Bilanz eines Unternehmens als der Wert eines Vermogensgegenstandes ausgel!
wiesen wird. Vereinfacht ausgedriickt handelt sich um die Anschaffungskosten korrigiert um die
jahrlichen Abschreibungen. Bei vielen Warenhausimmobilien dirfte aufgrund ihres Baujahres der

Buchwert relativ gering ausfallen.’®’

Zum anderen sind auch noch der Verkehrswert und der Marktwert zu nennen. Letztgenannter
Wert liegt idealerweise liber dem Buchwert, da gerade in den Innenstadte bzw. den innerstadtii
schen Hauptgeschéftslagen, in denen Warenhduser haufig errichtet wurden, die Immobilienpreise

gestiegen sind.

106 . . . . .
Im Einzelfall treten hier in anderen Bundeslandern Kommunen durchaus als Zwischenerwerber auf.

Viele der innerstadtischen Warenhiuser wurden in den 50er bis 70er Jahren des letzten Jahrhunderts
erbaut.
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Indes ist Vorsicht geboten, da hier zwischen dem Wert des Grundstiicks (Bodenwert) und dem auf
dem Grundstlick stehenden Warenhaus, also der Immobilie, zu unterscheiden ist. Fiir den BodenE
wert dirfte in vielen Fallen durchaus eine positive Entwicklung zu unterstellen sein, da — wie erf
wahnt — die Mikrolage'® haufig gut bis sehr gut (im Sinne einer la-Lage) ist. Der Wert der Geb3u@
dehiille wird hingegen nach dem Ertragswert ermittelt, wobei hierbei die (erzielbare) Miete, die
u.a. wiederum von der Nachfrage und Wettbewerbssituation und den Gebaudeeigenschaften
(z. B. interne ErschlieBung, Geschossigkeit, RaummaRe) abhangt, die Ausgangsgrolle der Bewerl

tung darstellt.

In diesem Zusammenhang ist ausschlaggebend, welche Anforderungen potenzielle Nachnutzer an
die Einzelhandelsimmobilie stellen und wie hoch die wirtschaftlich tragfahige Miete fiir die Nach
nutzer anzusetzen ist. Ist das Warenhaus nicht (mehr) vermarktbar, d. h. kann kein Nachnutzer
gefunden werden, hat die Immobilie de facto keinen , Wert“ mehr, sondern verursacht nur Kosten

(Betriebskosten etc.).

RegelmaRBig ist davon auszugehen, dass die Immobilie wie sie ,steht und liegt” nicht nutzbar ist,
sondern dass erhebliche bauliche Verinderungen notwendig sind.'® Bestandsinvestitionen sind
angesichts des haufig beobachtbaren Investitions- bzw. Sanierungsstaus oft nicht mehr tragbar, so
dass ein Neubau regelmaRig kostenglinstiger ist. In diesem Fall ist der Abriss einer leerstehenden
Warenhausimmobilie die wirtschaftlich sinnvollste Losung. Es wird deutlich, dass es immer einer

detaillierten Einzelfallbetrachtung bedarf.

4.5 Die Wirtschaftlichkeit als Priifstein fiir die Immobilie und ihr Nutzungskonzept

Projektentwickler, die Standorte fiir den Handel entwickeln, oder auch Einzelhandelsunternehmen
treffen ihre Entscheidungen fiir oder gegen die Nutzung eines Standortes unter Berlicksichtigung

der Standortbedingungen anhand einer Marktanalyse mit folgenden Inhalten:
Y 4 die Herausarbeitung wesentlicher Angebots- und Nachfragemuster,

Y 4 die moglichst zuverldssige Abschatzung des relevanten Gesamtmarktes unter Beachtung

der wirtschaftlichen und demografischen Gegebenheiten,

Y 4 die Benennung wesentlicher Nachfrager einschlieflich ihrer Merkmale und ihrer

Standortorientierung,

108 Natirlich spielt auch die Makrolage, also die Standortstadt eine gewichtige Rolle. In Stadten, die von wirtf

schaftlichen Problemen oder von Bevdlkerungsverlusten (Stichwort: Bevolkerungs- und Kaufkraftpotenzial)
betroffen sind, kann im Extremfall auch eine sehr gute Mikrolage die negative Bewertung des Makrostanf
dortes nicht mehr ausgleichen (siehe z. B. in vielen Stadten Ostdeutschlands).

In diesem Zusammenhang ist auch auf die Notwendigkeit der energetischen Sanierung und auf die Problef
matik von Altlasten (z. B. Asbest) hinzuweisen.
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Y 4 die Abschatzung der fir eine Profilierung am Markt notwendigen Flache oder eines entl

sprechenden Projektprofils,

Y 4 die Bestimmung eines am Markt erzielbaren (notwendigen) Miet-(Kauf-)preises.

Checkliste 8: Wesentliche Inhalte einer Marktanalyse

... Marktdaten

Einwohnerzahl in der Standortkommune

Einwohnerzahl im erschliebaren Einzugsgebiet

Wettbewerbssituation vor Ort und im Umland

Stadtmarke

verkehrliche Erreichbarkeit

Handelszentralitat

Mietpreise und Nachfrage

GMA-Aufstellung 2015
Anhand der
Abgrenzung der Einwohnerzahl,

Attraktivitat des Vorhabens,

Zeit- und Distanzwerte und

N N N N NN

standort

... und Standortperspektive

weitere Handelsinvestitionen in der Kommune

Positionierung im Vergleich zu den anderen
Standorten im Stadtgebiet/im Umfeld

GeschéftsschlieBungen (in der Innenstadt/
im Umfeld)

Passantenfrequenzen
Kopplungseffekte
Filialisierungsgrad
Magnetbetriebe

Positionierung im Standortwettbewerb mit
anderen Innenstddten

Haltestellen, Stadtbahn im Umfeld

Umsétze in der Innenstadt/im Umfeld

Leerstandssituation in der Innenstadt/
im Umfeld

Mietniveau der 1a-Lage, der 1b-Lage sowie der
Nebenlagen in der Innenstadt/im Umfeld

Wettbewerbssituation im Untersuchungsraum,

Verkehrsverbindungen im Untersuchungsraum,

bereits vorliegenden Marktuntersuchungen zur Handelssituation am Untersuchungs@

kann abgeschétzt werden, ob ein Vorhaben wirtschaftlich erfolgreich sein kann.
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4.5.1 Abgrenzung des Einzugsgebietes

Die Abgrenzung des Einzugsgebietes fir ein Vorhaben ist die Voraussetzung, um das Einwohnerpol

tenzial und die zur Verfiigung stehende Kaufkraft abschatzen zu kénnen.

Flr bereits bestehende Handelsstandorte ist die Durchfiihrung einer Kundenbefragung, bei groRz
raumigen Einzugsgebieten auch die Zdhlung von Autokennzeichen, ein probates Mittel der raumli

10 Gerade in Teilrdumen

chen Abgrenzung des Einzugsgebietes und zur Berechnung der Kaufkraft.
mit verstarktem demografischen Wandel ist auch eine Kaufkraftprognose sinnvoll; die kleinrdumige
Prognose zeigt den Unterschied zwischen Gewinnerstandorten, die von positiver Wirtschaftsentf
wicklung, zunehmender Einwohnerzahl oder auch von zunehmenden Pro-Kopf-Kaufkraftwerten
profitieren konnen, und von Standorten, die vom demografischen Wandel negativ betroffen sind,

auf.
4.5.2 Wettbewerbsanalyse

Zumindest innerhalb des aus dem Untersuchungsraum abgegrenzten Einzugsgebietes ist eine del
taillierte Untersuchung der Umfeldsituation erforderlich. Je nachdem, mit welchem DetaillierungsZ
grad die Standort- und Marktuntersuchung durchgefiihrt wird, sind zu erfassen (Beispiel Standort-

und Marktanalyse fiir einen Lebensmittelanbieter):

Y 4 Die wesentlichen Systemwettbewerber (Lebensmittelvollsortimenter, Discounter, Verf

brauchermarkte, SB-Warenhaus),

Y 4 Anbieter, die ebenfalls die Sortimente der Planung anbieten (z. B. Getrdnkemarkte,
Fachmarkte mit Lebensmittelangeboten, Backer, Metzger, Tankstellen, Vorkassenbereil
che).

4.5.3 Immobilienkonzept

Eine Reihe von (Einzelhandels-)immobilien steht leer, weil die Marktentwicklung die Immobilien-
und Standortentwicklung ,,iberholt” hat. Investoren und Einzelhandelsentwickler haben klare Vorf
stellungen von der Gestaltung von Gewerbeimmobilien; ein Teil davon ist in der Checkliste zusam[@

mengefasst.

110 Nach Entfernung, Wettbewerbssituation oder auch Verwaltungsgliederung sowie landsmannschaftlicher

Zuordnung kann eine Aufteilung des Einzugsgebietes in mehrere Zonen sinnvoll sein, um eine unterschied®
lich starke Orientierung der Kunden der jeweiligen Zonen auf das Vorhaben abzubilden.
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Checkliste 9: Bewertung des Immobilienkonzeptes

Dimensionierung

J geplante Gesamtverkaufsflache
J  Erreichen einer ,kritischen Masse” zur Erzielung der notwendigen Attraktivitat
J geplante Gesamtverkaufsflache im Vergleich zur Verkaufsflache der Innenstadt
J  geplante Verkaufsflache Bekleidung/Schuhe/Sport im Vergleich zur Innenstadt
Attraktivitat
# Qualitdtsniveau der Magnetbetriebe
J Anteil noch nicht am Standort vertretener Anbieter
#J Erganzung des innerstadtischen Anbieterbesatzes
#  Moglichkeiten zur Positionierung im regionalen Wettbewerb
J Aufgreifen der regionalen Handelsidentitat
Strukturen
J Anteil GroRflichenanbieter Giber 800 m? Verkaufsfliche
J  Anteil mittlerer Verkaufsflichen 200 bis 800 m? Verkaufsflache
J Anteil Kleinflaichen unter 200 m? Verkaufsflache
#J Ergdnzung der innerstadtischen Strukturen
J Food-Court
# ergdnzende Nutzungsbausteine
4.5.4 Miete

Im Rahmen der Investitionsrechnung steht die nachhaltig zu erzielende Miete im Zentrum vieler

Untersuchungen fiir Handelsimmobilien. Die zu erzielende Miete ist dabei wie im Biiroflachensek?

tor von einer Vielzahl von Faktoren abhangig, u. a. von

' 4

N N NN NN

der Sichtbarkeit des Objektes,

der Passantenfrequenz des Objektes,

der Gebaudequalitdt des Objektes,

der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln und dem Pkw,
dem Umfeldbesatz,

dem Angebotsniveau der Lage,

der Moglichkeit der Mietbelastung einzelner Branchen.
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Ubersicht 11 zeigt ein Kalkulationsschema fiir die Mietflachen auf.

Ubersicht 11: Kalkulationsschema

Nr. Fliche Mietfliche in m? Mieter geplante Nettomiete
m2-Miete in € in € (kalt)
1 1.0G 100 X-Jeans 10,00 1.000,00
2 2.0G 100 Arzt 8,00 800,00
Summe 200 9,00 1.800,00

GMA-Aufstellung 2015

Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die {iblicherweise von einzelnen Branchen

»tragbaren” Kosten, umgangssprachlich auch als ,Umsatzmiete” bezeichnet.
Ubersicht 12: Mietpreisanteil am Umsatz im Bundesdurchschnitt

Mietpreisanteile
am Umsatz im

Einzelh | h
inzelhandelsbranche Bundesdurchschnitt

in %
Apotheken 4 bis 6
Betten, Bettwasche 6 bis 8
Blumen, Floristik 8 bis 10
Blicher, Zeitschriften 5 bis 7
Drogerie, Korperpflege 4 bis 5
Elektro 2 bis3
Geschenkartikel, Haushaltswaren 6 bis 8
Lebensmittel 3 bis 5
Lederwaren 8 bis 10
Mébel 4 bis 6
Naturkost/Naturwarenhandel 7 bis 8
Optik 5 bis 6
Parfimerien 7 bis 8
Schreibwaren, Schulartikel 7 bis 9
Schuhe 8 bis 10
Spielwaren 4 bis 6
Sportartikel 6 bis 8
Tabakwaren, Lotto 3 bis 6
Telekommunikation 4 bis 6
Textileinzelhandel 5 bis 10
Uhren, Schmuck 8 bis 9

Quelle: IfH, EHI und GMA-Berechnungen, Hinweis: Mitbelastung des Umsatzes stark abhangig vom Betriebstyp. Bei
Mode kann es auch bis 15 % gehen, fir Discounter ggf. sogar unter 3 %.
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Bei der Bewertung der Stadte und Gemeinden steht neben den Wirkungen auf das Umfeld eine

stadtebauliche Einordnung der Vorhaben in die Umgebung und die Gestaltung der Fassaden im

Vordergrund.

Ubersicht 13: Kommunale Akzeptanz

Prifpunkte/Stidtebauliche Analyse

J Wie ist die Einbindung in den stadtebauli
chen Kontext?

J Welches Gesicht zeigt das Vorhaben
der Stadt?

J Wie sind Baukorper und Raume gestaltet:
Materialitdt der Gebaude?

J Wie sind die Gestaltung und der Umgang
mit Platzen und Wegen?

J Welches energetische Konzept wird
verfolgt?

J Welche Erweiterungsmoglichkeiten
bestehen?

NNNNENNNENENYN N NN O NNNN NN N

Teilangebote

Dimensionierung und Gliederung der Baul®
massen

Aufnahme der zentralen Wegebeziehungen
Einbindung bestehender Gebdude — Beriick
sichtigung von Denkmalschutzbelangen
Lage der Eingdnge

Anzahl der Eingdnge

Durchlassigkeit

Orientierung der Gebadude zum 6ffentlichen
Raum

Erlebbbarkeit des Standortes

Materialitdt der Gebdude (Wertigkeit/
Nachhaltigkeit)

Fassadengestaltung (Gliederung, Farbe,
Transparenz, Qualitat)

Angebot an Platzen und Wegen
Aufenthaltsqualitat der Platze und Wege
Fassadengestaltung

Materialitat

Energieversorgung

Lage

GroRe

Eignung

Verfligbarkeit
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5. Zusammenfassung

Wahrend der Umsatz des gesamten Einzelhandels in den vergangenen Jahren stagnierte bzw. real
nur leichte Steigerungen verzeichnen konnte, hat der Einzelhandel im Internet (auch Onlinehandel
oder E-Commerce) eine rasante Entwicklung genommen. Deshalb hat das Bayerische StaatsminisZ
terium flr Wirtschaft und Medien, Energie und Technologie eine Studie bei der GMA Miinchen
beauftragt, die sich mit der voraussichtlichen Handelsentwicklung in bayerischen Innenstaddten,

moglichen Leerstanden und den Chancen ihrer Wiedernutzung auseinandersetzt.
5.1 Handelsentwicklung und Konsumentenverhalten

Bei einer Betrachtung des innerstadtischen Handels ist zunachst festzuhalten, dass die Warenhaul
ser und der Fachhandel ihre Funktion als Leitbetriebe der Innenstadte z. T. verloren haben. An ihre
Stelle treten Handelsmarken (,,Retail Brands”) aus dem Textilbereich, Elektronikméarkte und neul
erdings auch Anbieter des taglichen Bedarfs (Drogeriewaren, auch Nahrungs- und Genussmittel)
und Shoppingcenter; neben dem Einzelhandel pragen zunehmend gastronomische Einrichtungen

die Innenstadte.

Durch die weitergehende Entwicklung zur Freizeitgesellschaft wird der Einkauf in Zukunft von den
Verbrauchern noch starker unter dem Aspekt seines Freizeit- und Erlebniswertes beurteilt. Aktuelle
Entwicklungen zeigen, dass der Einzelhandel diesem Trend durch neue Betriebstypen und Praseni

tationsformen zunehmend Rechnung tragt.

Durch das Internet sind die Kunden vollstdandig informiert und handeln dennoch spontan. Sie erf
werben bei demselben Einkaufsvorgang teure Markenware im Fachhandel und im Anschluss Billig?

produkte beim Discounter.

Aber auch zwischen Onlinehandel und stationdarem Handel wird fallweise entschieden. Bei der
Prognose der Kundenakzeptanz des Onlinehandels zeigen sich fiir Sortimente mit hohem Marktani

teil des Onlinehandels nur noch eingeschrankte Zuwachsraten.

Die Folgen des demografischen Wandels in Deutschland haben ebenfalls Wirkungen auf den Han
del: Schrumpfung, Alterung und Internationalisierung — mit diesen drei Begriffen werden sie haufig
umschrieben. Seit 2003 wird eine ricklaufige Bevolkerungsentwicklung fir Deutschland prognostil
ziert, noch aktuellere Prognosen gehen davon aus, dass im Jahr 2060 eine Bevolkerungszahl zwil
schen 65 und 70 Millionen zu erwarten ist. Bundesweit und im Freistaat Bayern gibt es ein Nebenl
einander von Wachstums- und Schrumpfungsprozessen. Peripher gelegene und gering verdichtete

Kommunen und Regionen weisen die starksten Bevolkerungsverluste auf.
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Nicht zuletzt aufgrund einer erhéhten Zuwanderung nach Deutschland rechnet Bayern in den
kommenden 20 Jahren mit einem Bevolkerungswachstum. Der Hochststand soll voraussichtlich
2023 mit 12,94 Millionen Einwohnern erreicht werden. Damit kénnen im Gegensatz zu schrumpl@
fenden Bundeslandern in Bayern gute Rahmenbedingungen hinsichtlich der Kaufkraft ermittelt

werden.

5.2 Kommunalbefragung zum Leerstand

Da Uber Probleme der Nachnutzung von Warenhdusern und das AusmaR des Leerstandes groffla
chiger Einzelhandelsimmobilien im Freistaat keine flichendeckende Grundlage vorlag, wurde von

der GMA eine Befragung der Kommunen in Bayern durchgefiihrt.

28 % der bayerischen Stadte und Gemeinden antworteten, kleinere und mittelgroRe Stadte und

Gemeinden beteiligten sich starker an der Befragung.

Vom Grofsteil der Kommunen wird die Sicherung von Einzelhandelsbetrieben im Stadt- bzw. Orts@
zentrum als groRte Herausforderungen genannt. Des Weiteren wird die Unterstiitzung von kleinel
ren und mittleren Einzelhandelsbetrieben von zahlreichen Kommunen aufgefiihrt. Fir etwa die
Halfte der Befragten zahlt zudem Leerstand zu den gréRten Herausforderungen fir die zukiinftige

Planung des Einzelhandels.

Die Befragungsergebnisse zeigen deutlich, dass sich die Einzelhandelssituation im Hauptzentrum,
insbesondere in Kommunen in schrumpfenden Regionen, verschlechtert hat. In prosperierenden
Regionen hingegen ist der Anteil der Kommunen, in welchen sich die Situation in den vergangenen
finf Jahren verbessert hat, ungefahr auf gleichem Niveau wie der Anteil derer mit einer negativen
Entwicklung. Daraus kann gefolgert werden, dass sich unglinstige wirtschaftlich-demografische

Entwicklungen sofort im Einzelhandel bemerkbar machen.

Auf die Frage nach gréReren Einzelhandelsleerstanden im jeweiligen Hauptzentrum der Kommune

antworteten
Y 4 rund drei Viertel der Kommunen, es giabe keine Leerstande,
Y 4 weitere 22 % nannten einen groBeren Einzelhandelsleerstand fiir ihr Hauptzentrum,

Y 4 nur 6 Kommunen wiesen zwei oder mehr grolRere Leerstande in ihrem Orts- bzw. Stadt

zentrum auf.

Aktuell ist davon auszugehen, dass sich fiir groRere Leerstande im Zentrum ziigig wieder eine Fol

genutzung finden lasst.
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5.3 Perspektive der Warenhduser in Bayern

An la-Innenstadtstandorten in GroRstadten ist der Betriebstyp Warenhaus auch heute erfolgreich.
Im Windschatten der groRen Warenhauskonzerne entwickelten sich auch kleinere, v. a. in Mittel®
stadten erfolgreiche Formate, wie die Kaufring-Gruppe oder mittelstandische Textilkaufhauser

(beispielsweise Breuninger oder Oberpaur).

Die aufgegebenen Handelsstandorte wurden regelmalig rasch durch Handel neu belegt. Die Leerl
standssituation in Bayern unterscheidet sich vorteilhaft von der in anderen Bundeslandern, wo
der demographische Wandel und eine verhaltene Wirtschaftsentwicklung entsprechende Spul@
ren hinterlassen haben. Dort wird — auch mit Mitteln des experimentellen Wohn- und Stadtel

baus — nach ,neuen” Nutzungen gesucht.
5.4 Kommunen und Immobilienwirtschaft handlungsfihig

Neben dem durch die Kommunalbefragung belegten Ergebnis, dass sich das Ausmal} groRflachiger
Leerstande im Freistaat in Grenzen halt, erscheint zudem die Immobilienwirtschaft mit Blick auf die
Leerstandsbewaltigung in zentralen Einkaufslagen als handlungsfahig. Gleichwohl ist die Wiel

dernutzung mit zahlreichen Hirden verbunden.

Aufgrund der Lage der Untersuchungsstandorte in der Innenstadt ist nur in Einzelfallen ein baul@

rechtliches Genehmigungsverfahren notwendig.

Y 4 Die monostrukturelle Ausrichtung von groRflachigen Handelsflichen/Warenh&usern auf
eine (mehrgeschossige) Verkaufseinrichtung erfordert bei Folgenutzungen einen erhebl

lichen Anpassungsaufwand.
Y 4 Fiir den Umbau sind erhebliche finanzielle Aufwendungen notwendig.

Y 4 Fir die Entscheidung, ob die Bestandsimmobilie weiter optimiert oder ob neu gebaut
wird, ist oft der Anteil der Nutzung, die unverandert oder mit geringem baulichen AufZ

wand weitergefiihrt werden kann, entscheidend.

Y 4 Je hoher der Anteil der Handelsflache an der Flache der Gesamtimmobilie, desto héher

ist die Wahrscheinlichkeit eines Abrisses mit folgendem Neubau, da

® neue Mietinteressenten hohe Anforderungen an Raumhdhe, Klimatisierung und

technische Ausstattung haben,

= sich die Optimierung von Bestandsimmobilien vielfach nur unterhalb von Neul@

baustandards realisieren lasst,

= die Ertiichtigung von Bestandsgebduden regelmaRig teurer ist als ein Neubau.
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Thesen fiir die Handels- und Immobilienentwicklung

Eine flachendeckende Bestandsaufnahme immobilienwirtschaftlicher Strukturen in Klein- und Mit

telstadten nach Nutzung, Alter, Bestandshalter, derzeitigen Mietvertragen u.a. m. liegt derzeit

weder bezogen auf Bayern, noch auf andere Teilrdume Deutschlands vor. Dennoch sollen abschliel

Rend folgende Thesen formuliert werden:

y 4

Die Handels- und Immobilienentwicklung ist neben der Entwicklung der Handelsformate
und der Verbrauchergewohnheiten in starkem Mal von der demografischen Entwick®
lung abhangig. Unglnstige wirtschaftliche Entwicklungen begiinstigen den Leerstand,
positive Wirtschaftsdaten (liber-)kompensieren die Abwanderungen der Kunden in den

Onlinehandel.

Die fehlende Nachfrage nach Handelsflachen und die Nachnutzung groRflachiger Einzel®
handelsimmobilien betreffen aufgrund der Immobilienstruktur weniger die Kleinstadte
(vorwiegend kleinteilig strukturierte Immobilien), sondern v. a. Stadte in einer GroRRen
ordnung ab ca. 15.000 Einwohner. Neben der Nachnutzung von ehemals durch Einzel®
handel gepragte Immobilien sind hier auch ehemals gewerblich genutzte innerstadtische
Areale (z. B. untergenutzte ehemalige Areale der Post) ein bestehendes Problemfeld.
Diesbeziglich gibt es zahlreiche Beispiele, wie Bad Tolz (HindenburgstraBe), Kulmbach
(ehemaliger Kaufplatz) oder Hof (ehemals Zentralkauf), in denen die Nachnutzung ehel
maliger Handelsimmobilien bzw. groflachiger Areale eine zentrale Aufgabe in der InR

nenstadtentwicklung darstellen.

Auch die bayerischen GroRstadte stehen vor enormen Herausforderungen in der Nach@
nutzung ihrer bisherigen Einzelhandelsimmobilienstruktur. In Nirnberg oder im schwal
bischen Augsburg — drittgrofSte Stadt in Bayern — sind verschiedene Entwicklungen bzw.
Herausforderungen vorhanden. Beispielsweise wird in Augsburg eine ehemalige
Woolworth-Filiale in 1a-Lage (AnnastraRRe) nach langjahrigem Leerstand zukiinftig vom
Modehaus Peek & Cloppenburg genutzt, der bisherige Standort von Peek & Cloppenburg
in der Augsburger BahnhofstralRe als groRflachige Handelsimmobilie steht leer. Die jeR

weilige Stadtverwaltung arbeitet mit Hochdruck an Losungen.

Wie bundesweite GMA-Untersuchungen und Entwicklungskonzepte in Hammelburg,
Amberg, Schwandorf, Roding oder Bad T6lz gezeigt haben, liegt in einem Grol3teil der
Kommunen die Problematik v. a. in der Wiedernutzung von liberwiegend kleinteiligeren
Flachen aulRerhalb der Haupteinkaufslage. Aufgrund der Konzentrationsprozesse im Einf
zelhandel geht die Einzelhandelsdichte insbesondere in den Nebenlagen in den Klein-
und Mittelstadten deutlich zuriick. In zahlreichen Kommunen wird daher bereits konseld
guent Uber die Umnutzung dieser ehemaligen Einzelhandelsflaichen zu alternativen
Funktionen (z. B. Dienstleistungen, Wohnen) diskutiert und entsprechende Projekte um@

gesetzt.
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Y 4 In Klein- und Mittelstadten hat sich die Mischung von kleineren, mittleren und gréBeren
Handelsflachen (als Frequenzbringer) als erfolgreich herauskristallisiert. Gerade Nah@
rungs- und Genussmittelanbieter und Drogeriewarenanbieter erfreuen sich als FreR

guenzbringer derzeit besonderer Wertschatzung.

Im Falle von grofRen Immobilien — so auch die Ergebnisse der Expertenbefragung — setzen sich instill
tutionelle Anleger regelmaRig bereits friihzeitig mit moglichen Folgenutzungen auseinander. Die
Planungen der Folgenutzung, das sog. Predevelopment, sollten die Kommune bei den Eigentiimern

abfragen.

Der Freistaat Bayern unterstiitzt die Sicherung und Entwicklung innerstadtischer Hauptgeschéftslal
gen durch eine Vielzahl von stadtebaulichen und absatzwirtschaftlichen Forderprogrammen und
Unterstiitzungsleistungen. Mit Blick auf die Kaufhduser im Freistaat wird aufgezeigt, dass deren
Zukunft kaum bis gar nicht durch Forderprogramme zu beeinflussen ist. Das realistische Szenario
des weiteren Riickgangs der Warenhausstandorte in Bayern hat sowohl die Immobilienwirtschaft
als auch der Handel im Blick. Auch das baurechtliche Instrumentarium, der Denkmalschutz und
andere Regelungen wurden weder vom Einzelhandel, noch von den Stadten oder von der Immobil
lienwirtschaft als besondere Hemmnisse fiir eine weitere Entwicklung grofRerer Handelsleerstande

genannt.

Far ,kleinere” Objekte, eingeschossige Handelsflachen knapp unterhalb der Grenze der GroRflaR
chigkeit, werden regelmaRig ebenfalls rasch neue Nutzungen gefunden. Fiir den Fall, dass eine
weitere gewerbliche oder wohnungswirtschaftliche Nutzung dieser Flachen nicht gelingt, werden

die Instrumente der Stadtebauférderung von den Kommunen als ausreichend angesehen.
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6. Best-Practice-Beispiele

6.1 Burkardroth — Riickbau eines Vollsortimenters
Projektdaten
Stadt Burkardroth
Einwohner 7.650
Kaufkraftkennziffer 90,8
Zentralitatskennziffer K.A.
vorherige Nutzung Supermarkt
vorherige Verkaufsflache 700 m?
Investor privat
Folgenutzung Backerei mit Kaffeeld

ausschank

Verkaufsfldche neu 150 m?

Ausgangssituation

GMASX

Forschung / Beratung / Umsetzung

Mikrostandort

Seit 1865 wurde ein Lebensmittelmarkt in der Ortsmitte am Marktplatz betrieben, ab 1941 firmierte er uni

ter Edeka.

Projektbeschreibung

Ab 1995 wurde der Edeka-Markt ins Rhoncenter verlagert.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Im Zuge der Dorferneuerung wurde der verdohlte Bachlauf wieder freigelegt und ein Neubau mit rund 120

m? VK fiir Backerei und Bewirtschaftung geschaffen.

Aktuelle Situation

Mit der Revitalisierung ist die fuSlaufige Grundversorgung gesichert. Neue Wohnungen im OG werten den

Wohnstandort Ortsmitte auf.

vorher

Quelle: Vera HarthauB3, GMA, 2015

nachher
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6.2 Erlangen — Nachnutzung einer kleinen Kaufhof-Filiale

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Erlangen
Einwohner 108.230
Kaufkraftkennziffer 115,1
Zentralitatskennziffer 114,4
vorherige Nutzung Kaufhof
vorherige Verkaufsflache nicht bekannt
Investor Bull & Liedtke
Folgenutzung Handel, Dienstleistungen
Verkaufsflache neu 2.000 m?

Ausgangssituation

Seit 1958 wurde der Standort von einer kleineren Kaufhof-Filiale genutzt. Kaufhof ist mit einem weiteren
Standort in Erlangen vertreten.

Projektbeschreibung

Die mehrgeschossige innere ErschlieBung von Kaufhof wurde von einer stralRenseitigen ErschlieRung aller
Ladenlokale abgelost. Ein Teil der Verkaufsflache wurde in Buroflache umgewandelt (Hugo Offices).

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung
Nicht bekannt.
Aktuelle Situation

Nach Umbau wurde das Objekt 2003 wieder eréffnet. Die Formsprache greift die Umgebungsbebauung
auf, heute sind auf 3 Verkaufsflachen folgende Mieter ansassig: Butlers, Hallhuber, Vodafone und Thalia.

vorher nachher

Quelle: www.alt-erlangen.de/huge.html GMA-Aufnahme 2015
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6.3 Erlangen — Nachnutzung Grande Galerie 24 — 26

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Erlangen
Einwohner 108.230
Kaufkraftkennziffer 115,1
Zentralitatskennziffer 114,4
vorherige Nutzung Passage
vorherige Verkaufsflache 3.250 m?
Investor Bill & Liedtke
Folgenutzung Einzelhandel
Verkaufsfliche neu 4.500 m?
Ausgangssituation

Die Passage wurde 1988 eingeweiht und hatte trotz 1a-Lage langjahrig mit Mindernutzung und Leer
stand zu kdmpfen.

Projektbeschreibung

Das ganze Objekt wurde auf eine ErschlieBung von aulRen umgestellt, aktuelle Mieter sind: dm, Zara,
Humanic und 1982.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Nicht bekannt.

Aktuelle Situation
Das Objekt fugt sich in die Umgebungsbebauung ein und tragt dennoch zur Adressbildung bei.

GMA-Aufnahmen 2015
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6.4 Kempten — Revitalisierung eines Wohn- und Geschéftshauses

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Kempten
Einwohner 66.630
Kaufkraftkennziffer 104,3
Zentralitatskennziffer 189,4
vorherige Nutzung lllerkauf(haus)
vorherige Verkaufsflache Nicht bekannt
Investor ROSCO
Folgenutzung Einzelhandel,
Dienstleistung
Verkaufsflache neu 14.000 m?

Ausgangssituation

In exponierter Lage gegeniiber dem Zentralhaus und Allgau Tower stand die Neuordnung und der Umbau
von grol3flachigem Einzelhandel in 1a-Lage an.

Projektbeschreibung

Insgesamt 14.000 m? VK wurden umgebaut und mit Marken wie TK Maxx, Das Depot, Optik-Mdller und
Wohnnutzung wieder belegt.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Wahrend der Neupositionierung des Quartiers trat das Allgau-Forum als neuer Wettbewerber auf.
Aktuelle Situation

Der Standortbereich hat sich stabilisiert.

GMA-Aufnahme 2009 Quelle: ROSCO Unternehmensgruppe 2015
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6.5 Lenggries — Wiedernutzung durch Rossmann

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Lenggries
Einwohner 9.680
Kaufkraftkennziffer 101,3
Zentralitdtskennziffer K.A.
vorherige Nutzung Edeka
vorherige Verkaufsflache 300 m?
Investor privat
Folgenutzung Rossmann
Verkaufsfliche neu 450 m?
Ausgangssituation

Der zu kleine Edeka-Markt wurde 2008 aufwandig umgebaut, bevor die Drogeriemarktkette
Rossmann Ende 2008 er&ffnete.

Projektbeschreibung

Das benachbarte Bekleidungsgeschéft verzichtete auf einen Teil seiner Verkaufsflache, um Rossmann
eine Erweiterung auf 450 m? zu erméglichen.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Hoher baulicher Aufwand.

Aktuelle Situation

Die erst 1982 eingebaute Rolltreppe wurde wieder entfernt, das Bild der Baustelle zeigt den hohen
handwerklichen Aufwand.

Quelle: http://www.merkur.de/lokales/bad-toelz/landkreis/rossmann-eroeffnet-filiale-lenggries-10814.html
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6.6 Minchen - Stachus-Passagen

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Miinchen
Einwohner 1.500.000
Kaufkraftkennziffer 123,3
Zentralitatskennziffer 118,3
vorherige Nutzung unterirdische Passagen
vorherige Verkaufsflache 7.500 m?
Investor LBBW Immobilien
Folgenutzung unterirdische Passagen
Verkaufsfliche neu 7.500 m?
Ausgangssituation

Die Stachus-Passagen sind eine der altesten und groRten unterirdischen Einkaufspassagen.

Projektbeschreibung

Ab 2009 wurde sie fir mehr als 30 Mio. € umfassend umgestaltet. Mit der Neugestaltung wurden auch
die FuRgangerstrome verandert.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Die besondere Schwierigkeit bestand in der Notwendigkeit, wahrend des Umbaus bei laufendem
Betrieb mehr als 100.000 FuBRganger taglich durchzufiihren.

Aktuelle Situation

Hoch frequentiert und gut angenommen.

GMA-Aufnahmen 2015
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6.7 Sonthofen — Neuansiedlung eines C&A-Modemarktes

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Sonthofen
Einwohner 21.330
Kaufkraftkennziffer 100,6
Zentralitatskennziffer 155,3
vorherige Nutzung GPK
vorherige Verkaufsflache 500 m?
Investor ROSCO
Folgenutzung C&A
Verkaufsfliche neu 1.500 m?
Ausgangssituation

Innerhalb der Sonthofener Innenstadt wurde ein langjahriges Traditionsgeschaft abgerissen und mit einem
neuen Wohn- und Geschéftshaus neu bebaut.

Projektbeschreibung
Auf drei Verkaufsebenen befinden sich 1.500 m? VK fiir Textilangebote.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Beengte Platzverhaltnisse beim Bau durch Zentrumslage.

Aktuelle Situation

Die FuBgangerzone hat einen weiteren Anziehungspunkt. Das Gebdude vereint alpenldandische und moderf
ne Formensprache.

Quelle: schlagmann.de
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6.8 Straubing — Umbau zu einer privaten Wirtschaftsschule

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Straubing
Einwohner 45.460
Kaufkraftkennziffer 101,1
Zentralitatskennziffer 211,2
vorherige Nutzung Einzelhandel
vorherige Verkaufsflache K.A.
Investor Mfi, Essen(heute

unibail Rodamco)
Folgenutzung Handelsschule
Verkaufsflache neu -
Ausgangssituation

In Straubing hat die mfi 2008 eine Gesamthandelsfldche von 15.700 m? auf drei Verkaufsebenen mit er@
ganzenden Bilronutzungen erstellt. Das Gebdude wurde als ,,offenes Center” realisiert.

Projektbeschreibung

Ein Teil der Verkaufsflache lieB sich nachhaltig nicht vermieten und wurde zuriickgebaut.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Heute bestimmen Elektrowaren und taglicher Bedarf den Branchenmix.

Aktuelle Situation
Obwohl eine Neubebauung vorliegt, fallt dies im Stadtbild nicht negativ auf.

GMA-Aufnahmen 2015
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6.9 Innsbruck — Einkaufszentrum mit besonderer Architektur

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Innsbruck
Einwohner 126.850
Kaufkraftkennziffer 106,9
Zentralitdtskennziffer K.A.
vorherige Nutzung Kaufhaus
vorherige BGF'!! K.A.
Investor Signa
Folgenutzung Einkaufszentrum
BGF neu 33.000 m?

Ausgangssituation

Seit Anfang des 20. Jahrhunderts wurde das Kaufhaus Tyrol mit wechselnden Eigentiimern an der
Maria-Theresia-Stral3e betrieben.

Projektbeschreibung

Von 2005 bis 2010 wurde das Kaufhaus abgerissen und als komplettes Neubauprojekt wieder errichtet.
Dabei wurde im Inneren ein Shopping-Center mit ca. 33.000 m? Bruttogeschossfliche realisiert,
55 Shops auf 5 Ebenen stellen ein attraktives Einkaufsziel fiir Bewohner von Innsbruck, Kunden aus dem
Umland und Touristen dar.

Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung
Objekt war in der Entwicklungsphase stark umstritten.
Aktuelle Situation

Das Kaufhaus Tyrol gilt als eines der Beispiele, in denen Kaufhausnutzungen unter Beachtung
stadtebaulicher Strukturen in ein funktionierendes Einkaufszentrum umgewandelt wurden.

Quelle: Signa 2015

1 BGF: Bruttogeschossflache.
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6.10 Heilbronn — Wiedernutzung eines Kaufhauses durch Gastronomie

Projektdaten Mikrostandort
Stadt Heilbronn
Einwohner 118.610
Kaufkraftkennziffer 104,9
Zentralitatskennziffer 160,2
vorherige Nutzung Bekleidung
vorherige Verkaufsflache K.A.
Investor privat
Folgenutzung Gastronomie,

Dienstleistung

Verkaufsflache neu Gastronomieflache

Ausgangssituation

Das mehrgeschossige Gebadude in der Stilmer StralRe war langjahrig durch ein mehrgeschossiges Textilzl
haus genutzt.

Projektbeschreibung
Als Nachnutzung wurde ein Café/Bistro im EG und Dienstleister im OG gewonnen.
Schwierigkeiten/Hindernisse bei der Umsetzung

Durch Veranderung in der Lagequalitdt war die Stlmer-City als Handelsplatz fiir grofflachige Textilani
bieter wenig attraktiv.

Aktuelle Situation

Das Café ist langjahrig am Markt etabliert. Es handelt sich um eines der wenigen Beispiele, in denen
Gastronomie mit groRen Flachen auf Handel folgt.

GMA-Aufnahme 2015
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Entwicklung Onlinehandel 2020

d Ware/ Einfluss Innoval® Auswir?  Prognose
G er 2 Onlinel von tions- kung Markt@
Warengruppen aS:Z:;te affinitat Gesetzen druck des anteil
L 5 und aus der Onlinel Onlinel
2014 2020 e Verord® Branche handels handel
handel ino
in % nungen auf 2020in %
in 7 Flicheni
nachfrage
10 Nahrungs- und Genussmittel 1.968 2.038 <1 2
11,12 | Lebensmittel, 1.624 1.700 <1 - ++ (0] -- 2
Getrdnke, Tabakwaren,
Reformwaren
13 Backereihandwerk 174 172 <1 - ++ - -- <1
14 Fleischerhandwerk 170 166 <1 - ++ - -- 1
20 Gesundheit, Korperpflege 375 400 <1
21 Drogeriewaren, 256 270 5-10 (0] - (0] - 10
Parfimerie, Kosmetik
23,24 | Apotheker-, Sanitats@
waren
(ohne verschreibungsl 119 130 2-4 * * * © >
pflichtige Arzneimittel)
30 Blumen, Pflanzen, 131 140 5-10
zoologischer Bedarf
31 Blumen, Pflanzen 82 85 4-5 - - - - 5-10
32 Zoologischer Bedarf 49 55 15-20 + - 0] 0 20
Uberwiegend kurzfristiger 2.474 2.578 5-10 5-10
Bedarf (10 - 30)
40 Biicher, PBS, Spielwaren 265 264 20-30 ++
41 Blicher, Zeitschriften 117 117 38-10 ++ + ++ + 40 - 45
42,43 | PBS, Buroartikel (nur 108 105 15-20 ++ - + + 20
Privatverbrauch)
(ohne Computer und
Zubehor)
44 Spielwaren 40 42| 20-25 ++ - + + 30
(ohne PC-Games)
50 Bekleidung, Schuhe, Sport 691 722 15-20 20-25
52,53 | Bekleidung, Wasche 483 500 18-20 + - + 0 25
(Damen, Herren, Kinder)
57,58 | Schuhe, Lederwaren 144 152 24-25 + - + 25
59 Sportbekleidung und — 64 70 10-15 + - + 10-15
schuhe
Uberwiegend mittelfristiger 956 986 20-25

Bedarf (40 - 50)
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