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DAS KAISERSLAUTERN-URTEIL

und die gutachterlichen Lehren ...

Im Frahjahr 2013 hatte das rheinland-pfal-
zische Oberverwaltungsgericht (OVG) in
Koblenz sieben Normenkontrollantrage
gegen die RechtmaBigkeit von Bebau-
ungsplénen der Stadt Kaiserslautern zu
prifen. (Az. 8 C 10758/12. OVG)

Mit den Bebauungsplédnen sollte die
Grundlage fir den Bau eines innerstadti-
schen Einkaufscenters unter Einbezug
einer leerstehenden Karstadt-Immobilie
geschaffen werden. Am 17.4. gab das
OVG mit Ablehnung der Antrédge nun gri-
nes Licht fir den Bau eines 20.900 gm
groBen Shoppingcenters in der Kaiserlau-
terner Innenstadt (Fertigstellung Fruhjahr
2015). Gepruft wurde neben verkehrlichen
und immissionschutzrechtlichen Belangen
auch die Vertraglichkeitsuntersuchung der
BulwienGesa AG. Das Urteil des Gerichts
besagte, dass die Methodik des Gutach-
tens nicht zu beanstanden sei.

Das OVG Koblenz begriindete dies insbe-
sondere mit der Transparenz der von Bul-
wienGesa verwendeten Untersuchungs-
methodik. BulwienGesa verwendet in allen
Markt-/Standortuntersuchungen die Kauf-
kraftstrommodellrechnung. Diese ist eine
Weiterentwicklung der Graviationsmodelle
durch den ehem. Professor fur Betriebs-
wirtschaft Bruno Tietz (Uni Saarbrucken),
die er ausflihrlich im Standardwerk der
Handelsgeographie "Grundlagen der Han-
delsforschung" beschrieben hat.

Bei der Kaufkraftstrommodellrechnung
werden flur den Betrachter nachvollziehbar
sowohl die aktuelle Wettbewerbskonstella-
tion als auch die zukiinftig mit der Reali-
sierung des Vorhabens eintretenden Ver-
anderungen im Detail erértert. Gerade die-
se Nachvollziehbarkeit der Modell-Rech-
nung wurde vom OVG Koblenz honoriert.

Der gutachterliche Weg von BulwienGesa
setzt mit der Kaufkraftstrommodellrech-
nung auf die Beschreibung der Verande-

rung von Wettbewerbsbeziehungen im
Einzugsgebiet eines neuen Vorhabens.
So wird auf Basis der verfugbaren Kauf-
kraft im Einzugsgebiet und der Anteile der
Anbieter in diesem Marktgebiet am Nach-
fragepotenzial die Veranderung der Markt-
anteile bei Eintritt eines neuen Markiteil-
nehmers rechnerisch prognostiziert. "Da-
mit nutzt die BuwienGesa AG dieselbe
Methodik, wie sie auch bei Expansions-
Uberlegungen nationaler und internationa-
ler Einzelhandelsunternehmen von den
hauseigenen Expansionsabteilungen he-
rangezogen wird. Wir kdnnen so bestmég-
lich die marktwirtschaftliche und absatz-
wirtschaftliche Realitdt von Marktbezie-
hungen abbilden," so der Vorstand der
BulwienGesa AG, Ralf-Peter Koschny.

Das Gericht wirdigte in der Urteilsbegriin-
dung v. a. diese Transparenz und verwies
auf die zuléssige Erfassung von Kaufkraft-
bindungsquoten und Kaufkraftanteile in
den jeweiligen Zonen des Einzugsgebiets
durch das Gutachten von BulwienGesa.

Der weiteren Kritik der Gegner des Vorha-
bens an der Dimensionierung des Ein-
zugsgebiets begegnete das OVG mit dem
Hinweis, dass gerade diese Ausdehnung
des Einzugsgebiets durch eine Haushalts-
befragung hinreichend durch die Bulwien-
Gesa AG begriindet worden sei.

BulwienGesa empfiehlt, alle Wirkungsana-
lysen durch eine telefonische Haushalts-
befragung oder eine Kundenherkunftsbe-
fragung zu untermauern. "Durch diese
empirischen Stichproben erhalten  wir
wertvolle Informationen fur die Scharfung
unserer Marktmodelle," so Andreas Gus-
tafsson, Bereichsleiter Einzelhandel.

Weitere Informationen gibt lhnen gern
Johannes Krick (Tel. 089-232376-37,
krick@bulwiengesa.de)
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Liebe Leserinnen und Leser,

Das OVG Koblenz hat mit dem Urteil 8
C 10819/12.0VG mehrere Normkontroll-
verfahren zum Bebauungsplan in der In-
nenstadt  Kaiserslautern  abgelehnt.
Grundlage hierfur war u. a. unser Gut-
achten zur Auswirkung des geplanten
Shoppingcenters auf die Innenstadt. In
der Urteilsbegrindung heiBt es: "Die
Antragsgegnerin hat ihre Entscheidung
auch auf eine nachvollziehbare gutach-
terliche Bewertung der Einzelhandels-
vertraglichkeit gestitzt und damit keinen
Fehler bei der Ermittlung des Abwa-
gungsmaterials erkennen lassen."

Damit folgen wir auch im Bereich der
raumordnerischen Einzelhandelsgutach-
ten unserer BulwienGesa-Philosophie:
Transparenz bei Daten und Modellen
gibt ein HoéchstmaB an Sicherheit flr
Entscheidungsgrundlagen.

Herzlichst, lhr
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TRANSPARENZ IM FACHMARKTSEGMENT

Neue Fachmarkt-Datenbank der BulwienGesa AG

Wahrend in den Segmenten Lebensmittel-
handel und Shoppingcenter sowohl in Be-
zug auf die Bestandsstrukturen als auch
der in Planung bzw. in Bau befindlichen
Vorhaben eine sehr gute Datenbasis vor-
liegt, fehlten bislang entsprechende Infor-
mationen im Fachmarktsektor. Nur fir ein-
zelne ausgewahlte Branchen liegen Daten
vor

Um diese Licke zu schlieBen, erhebt Bul-
wienGesa den Bestand flachendeckend in
einer Datenbank mit allen Fachmarkten
(stand alone), Fachmarktzentren und
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Fachmarktagglomerationen in Deutsch-
land ab 10.000 gm Verkaufsflache. Mit Hil-
fe dieser Datenbank sind Héndler und
Investoren in der Lage, gezielte und fun-
dierte Expansionsstrategien sowie Port-
foliostrukturierungen durchzufihren.

Neben Daten zu den angesiedelten Mie-
tern und den zugehdrigen Verkaufsfla-
chen, wurden auch Informationen zur je-
weiligen Lage-, Umfeld- und Objektsituati-
on erfasst. Zudem sind auch ergénzende
Dienstleistungs- und gastronomische An-
gebote erhoben worden.

Betriebstypen

Fachmarkt
Fachmarktagglomeration
Fachmarktzentrum
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Laut den Erhebungen von BulwienGesa
gibt es im Bundesgebiet insgesamt

— 891 Fachmarktagglomerationen mit
ca. 22,2 Mio. gm Verkaufsflache,

— 362 allein stehende Fachmarkte mit
ca. 6,1 Mio. gm Verkaufsflache und

— 339 Fachmarktzentren mit
ca. 6,3 Mio. gm Verkaufsflache,

so dass bei anndhernd 1.600 Objekten
eine Gesamtverkaufsflache von rd. 34,6
Mio. gm ermittelt wurde. Daraus leitet sich
ein Ausstattungsgrad von ca. 42,3 gm je
100 Einwohnern ab, was ca. 30 % des ge-
samten deutschen Einzelhandelsbestands
entspricht. Dieser Wert zeigt eindrucksvoll
die GréBe und Bedeutung dieser Einzel-
handelssparte, zumal kleinere Fach-
marktstandorte-/objekte mit weniger als
10.000 gm Verkaufsflache darin noch
nicht einmal erfasst sind.

Die A-Stadte weisen — mit Ausnahme von
KéIn, mit 41,4 gm je 100 Einwohner nur
leicht unter dem Durchschnittswert — Gber
eine im Vergleich zum Bundesschnitt un-
terdurchschnittliche Ausstattung auf. Be-
sonders niedrig ist der Ausstattungsgrad
in Stuttgart. Neben den hohen Bodenprei-
sen hat auch die Topographie die Ansied-
lung von Fachmaérkten in Stuttgart deutlich
erschwert. In den A-Stédten hat die Ent-
wicklung von Fachmarktstandorten vor al-
lem in den Umlandgemeinden stattgefun-
den, die teils einen sehr hohen Ausstat-
tungsgrad aufweisen. Jedoch ist in den A-
Stédten auch die hohe Flachenausstat-
tung und Qualitdt des Einzelhandelsange-
bots in der jeweiligen City sowie die Shop-
pingcenter-Ausstattung zu bericksichti-
gen, was zu einer Dampfung des Flachen-
angebots im Fachmarktsegment beigetra-
gen haben dirfte.

Demgegenuber findet sich in den 14 B-
Stadten eine deutlich héhere Flachenaus-
stattung. Spitzenreiter sind Mannheim und
Karlsruhe, die mit 89,9 gm bzw. 82,2 gm
je 100 Einwohner in etwa doppelt soviel
Verkaufsflache in Fachméarkten und Fach-
marktstandorten (10.000 gm Verkaufsfla-
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che und mehr) vorhalten als im Bundes-
durchschnitt. Das Ergebnis untermauert
aber auch die starke Position der Stadte
fir das Umland. Die Stadte Bonn mit 37,5
gm sowie Wiesbaden mit 37,6 gm je 100
Einwohner fallen hingegen deutlich ab.

Fachmarktausstattung A-Stadte
(gm Verkaufsflache je 100 EW)

Deutschland
42,3 qm

60 80 100

Fachmarktausstattung B-Stadte
(gm Verkaufsflache je 100 EW)

Mannheim
1 |
Karlsruhe
I
Bremen
I

I
Hannover
L ———

Dresden

O B-Stadte
——
Dortmund

schland
42,3 qm

0 20 40 60 80 100

Ruckblickend betrachtet sind die meisten
der erfassten Fachmarktagglomerationen
aus der Ansiedlung eines groBflachigen
Anbieters, meist eines SB-Warenhauses,
Baumarkts oder Mébelhauses hervorge-
gangen. Im Laufe der Jahre haben sich
sukzessive rund um diese GroBflache wei-
tere Fachmérkte und Einzelhandelsbetrie-
be angesiedelt.

Vermehrt drdngen Einzelhandelsformate
mit Flachen bis zu 800 gm Verkaufsflache

in bestehende Fachmarktlagen, meist mit
innenstadtrelevanten Sortimenten. Diese
suchen dann gezielt die Nachbarschaft zu
den bereits etablierten Einzelhandelsbe-
trieben, meist aus dem Lebensmittelseg-
ment, auf. So sind insbesondere die
Standortkombinationen von Aldi oder/und
Lidl mit dm und Deichmann, ergédnzt um
Takko, Kik, T€di, Tier- und Getrankefach-
markt sowie teilweise auch NKD oder
Woolworth haufig anzutreffen.

In Fachmarktzentren sind auch Apothe-
ken, allen voran Doc Morris, als neue Mie-
ter hinzugekommen. Diese sind damit
nicht langer ausschlieBlich in den Check-
out- bzw. Shopzeilen der groBflachigen
SB-Warenhauser anzutreffen, sondern mit
einem umfangreichen Sortiment auch in
den Fachmarktzentren. Darlber hinaus
bieten Fachmarkistandorte zunehmend
einzelhandelsnahe Dienstleistungen wie
Friseur, Reisebliro, Schliisseldienste etc.
an, die auch typischerweise in Shopping-
centern anzutreffen sind. Ahnlich der Ent-
wicklung in Shoppingcentern hat auch das
gastronomische Angebot zugenommen.
Wahrend zuvor die beiden in Deutschland
fuhrenden Fast-Food-Ketten McDonald's
und Burger King in Fachmarktlagen und
-zentren anzutreffen waren, nahm in den
letzten Jahren der Anteil von Béackereien
mit angeschlossenem Café bzw. Bistro,
weiteren Fast-Food-Anbietern wie Sub-
way, Kentucky Fried Chicken (KFC) oder
Asia-Food-Anbietern deutlich zu.

Noch im Gang ist der Umbau der groBfla-
chigen SB-Warenhauser von in der Regel
mehr als ca. 7.000 gm Verkaufsflache.
Deren mittlerweile  Uberdimensionierte
Non-Food-Flachen werden verkleinert, so
dass sich der SB-Warenhaus-Betreiber
primar auf seine Lebensmittelkompetenz
konzentriert und die nicht mehr benétigten
Non-Food-Flachen abtritt. Diese frei ge-
wordenen Non-Food-Flachen stehen so-
mit Dritten zur Verfligung, so dass nach
einem entsprechenden Umbau das Ange-
bot von Bekleidung, Schuhen, Multimedia/
Haushaltselektronik sowie vereinzelt Dro-
geriewaren durch bekannte, leistungsstar-
ke Fachmarkte gestarkt wird. Diese MaB-
nahmen fihren fur den Kunden nicht nur
zu einer Verbesserung der Angebotskom-
petenz, sondern auch zu einer Aufwertung
der Einkaufsumgebung, was sich wieder-

um in steigenden Umsatzen &auBert. Der
Immobilieneigentimer wiederum partizi-
piert in Form gestiegener Mieteinnahmen
aus dieser Anderung des Angebotsmixes.
Ein solcher Wandel geht in der Regel mit
einer Veranderung der Sortimente und
auch einer Erh6éhung der Gesamtver-
kaufsflache einher, weshalb Anderungen
bei den Festsetzungen im Bebauungsplan
oft unumgénglich sind. Entsprechend ist
im Rahmen der Umbauplanung ein Nach-
weis der moéglichen Auswirkungen zu flh-
ren, was mitunter zu langwierigen Umge-
staltungsprozessen fihren kann.

Nicht nur der Wandel und die Anpassung
groBflachiger SB-Warenhauser (ab ca.
7.000 gm Verkaufsflache), sondern auch
die Reattraktivierung von Fachmarktzen-
tren der 1980er und friihen 1990er Jahre
haben zu einem begriffichen Wandel bei-
getragen. So kam in den letzten Jahren
der Begriff Hybrid-Center auf. Dieser be-
zeichnet die Mischform aus Shoppingcen-
ter und Fachmarktzentren, also die Kombi-
nation aus fachmarktorientierten, meist
groBflachigen mit kleinflachigen, teils fach-
geschéftsahnlichen  Einzelhandelsbetrie-
ben in oft eingeschossig angelegten, ge-
schlossenen Malls. In diesen Centern sind
nicht langer nur Fachmarkte anzutreffen,
sondern auch Mieter, die typischerweise
auch in Innenstadtlagen vertreten sind.

Welche Entwicklungstrends zeichnet sich
nun ab? Neben der Neuentwicklung von
Fachmérkten und eher nahversorgungs-
orientierten Fachmarktzentren (meist Ob-
jekte bis ca. 7.000 gm Verkaufsflache, da-
von ca. 3/4 der Flachen mit Waren des
taglichen Bedarfs) werden v. a. Relaunch-
Aktivitdten das Marktgeschehen bestim-
men. Vor allem letzteres verspricht dem
Immobilieneigentimer gute Rendite- und
Mietsteigerungschancen. Forciert werden
diese Restrukturierungen zudem durch die
schwierige Genehmigungspraxis, die ei-
nerseits ein Nadelohr flr zahlreiche neue
Fachmarktprojekte, andererseits auch ein
Schutz fur Bestandsobjekte darstellt.

Last but not least ist zu berlcksichtigen,
dass sich das Fachmarkisegment bisher
Uberaus robust gegeniiber den Effekten
des E-Commerce behauptet hat. Zudem
ist zu erwarten, dass dieser sogar davon
profitieren kann. Sollte der stationére Ein-
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zelhandel im Zuge seiner E-Commerce-
Aktivitdten verstarkt auf die "Click & Col-
lect"-Strategie (d. h. Online gekauft und
bezahlt, im Laden vom Kunden abgeholt)
setzen, was sich gegenwértig abzeichnet,

dann durften besonders die gut zu errei-
chenden Fachmarktzentren mit ihrem gro-
Ben, kostenfreien Parkplatzangebot davon
profitieren. Auch daraus l&sst sich ein zu-
séatzliches Investoreninteresse ableiten.

Weitere Informationen geben lhnen
gerne Dr. Joseph Frechen und Frank
Gohde (Tel. 040-423222-0, frechen@
bulwiengesa.de, gohde@bulwiengesa.
de)

TRENDS IM EINZELHANDELSINVESTMENTMARKT

Fachmarktobjekte mit gr6Btem Potenzial

Fachmarkte und Fachmarktstandorte wa-
ren bereits im letzten Jahr stark nachge-
fragt und werden aus Sicht von Bulwien-
Gesa kinftig das Investmentvolumen von
Shoppingcentern  deutlich  iberrunden.
Treiber dieses Wachstums sind:

— Das Transaktionsvolumen von Shop-
pingcentern wird noch weiter sinken,
da etablierte Core- und Core+-Objekte
kaum gehandelt werden. Die jlngsten
Shoppingcenter-Entwicklungen sind in
der Regel Objekte mit kleinerem Inves-
titionsvolumen. Das bedeutet, dass
schon um das bisherige Volumen zu
halten, deutlich mehr Shoppingcenter
ihren Besitzer wechseln missten. So-
wohl das fehlende Angebot als auch
der Umstand, dass neue Center zu-
meist kleiner sind und nicht an den
Top-Standorten entstehen und daher
niedrigere  Verkaufspreise erzielen,
wird zu einem weiteren Rickgang des
Transaktionsvolumens fihren.

— Das Angebot an Fachmarkten und
Fachmarktzentren ist demgegenuber
deutlich héher und trifft auf eine anhal-
tend wachsende Zahl an Konsumen-
ten. So werden zuklnftig in Anbetracht
der demografischen Entwicklung zu-
nehmend mehr Menschen mit einem
knappen Haushaltsbudget auskom-
men mussen, wovon das eher preis-
glnstige discountorientierte Angebot
der Fachmarkte verstarkt profitiert.

— Fachmérkte und Fachmarktstandorte
bieten zudem eine hohe Stabilitat und
Sicherheit. GroBflachige Ankermieter
aus dem Lebensmittelbereich schlie-
Ben Ublicherweise langfristige und
Uber eine Indexierung abgesicherte
Mietvertréage Uber einen Zeitraum von
15 Jahren und langer ab.

Nicht fur jeden Anleger kommt diese As-
setklasse in Frage, da die Projektvolumina
in der Regel deutlich geringer ausfallen
als bspw. von Shoppingcentern oder in-
nerstadtischen Geschéaftshdusern. Diese
Investments punkten jedoch in Bezug auf
die Hohe der Rendite gegenlber Shop-
pingcentern und innerstadtischen Ge-
schaftshausern.

Bevorzugte Investitionsstandorte fur Fach-
markte und Fachmarktstandorte liegen vor
allem in West-Deutschland, wobei auch
gute Objekte im Osten Deutschlands
nachgefragt werden. Neben den Top-
Standorten (A-/B-Stadte) werden zukunftig
auch verstarkt kleinere Stadte im Mittel-
punkt des Investoreninteresses stehen.
V. a. werden Retail Parks, die Gber min-
destens 1 oder auch 2 Lebensmittelanbie-
ter (Supermarkt/Discounter oder groBer
Supermarkt/SB-Warenhaus) als Ankerbe-
trieb verfugen und um weitere Fachmarkte
aus den Sparten Drogerie, Bekleidung,
Schuhe, Sonderposten sowie Tierfach-
markt und Biomarkt erganzt werden, im
Fokus des Investoreninteresses stehen.

Die Diskussion um die zunehmende Ab-
wanderung von Umsétzen in das Internet
wird — auch wenn die Produkte (mit Aus-
nahme von Elektroartikeln) keine ausge-
pragte Internetaffinitdt besitzen — an den
Fachmaérkten und Fachmarktzentren nicht
ganz spurlos vorbeigehen. Doch sehen
wir gut konzipierte Fachmarktzentren ge-
wappnet, wenn die Rahmenbedingungen
wie Standortlage, robustes Einzugsgebiet
und nicht zuletzt der Mietermix stimmen.
Um nach Auslaufen der Mietvertradge auch
eine gute Anschlussvermietung zu ermdég-
lichen, kommt diesen Standort- und Ob-
jektkriterien eine hohe Bedeutung zu.

Bei Shoppingcentern wird es kinftig da-
rauf ankommen, durch u. a. zusétzlichen
Service und Dienstleistungsangebote, ei-
nen interessanten und abwechslungsrei-
chen Mieter-/Branchenmix, einen entspre-
chenden Mehrwert auch gegenuber dem
Internet herzustellen und sich dadurch
zum "Third-Place" zu entwickeln. Der
"Third Place" bildet dabei den Ort auBer-
halb von zu Hause und dem Biiro/Arbeits-
platz, der gerne aufgesucht wird und zum
Wohlfthlen einladt. Dies stellt auch hohe
Anforderungen an das Management. Po-

tenzielle Investoren werden zukunftig
verstérkt diese "weichen" Faktoren im
Blick haben.

Weitere Informationen gibt Ihnen gern
Andrea Back-lhrig (Tel. 069-7561467-
62, back@bulwiengesa.de)

Einzelhandelsassetklassen, Renditetrends und Zielregionen

Assetklasse Spitzenrendite 2012*  Renditetrends Bandbreite Zielregion
Trend Wert 2013 Investmentvolumina
Shoppingcenter = 5,0 % = ab 100 Mio. Euro Deutschland
Geschéftshaus 1a-Lage N 4,5 % = ca. 5-40 Mio. Euro ~ Vorwiegend A-/B-Stadte
Fachmarktzentrum = 6,0 % = ca. 15-30 Mio. Euro Deutschland West, teils auch Ostdeutschland

*in den 7 A-Stadten Berlin, Disseldorf, Frankfurt am Main, Hamburg, Kéln, Miinchen, Stuttgart
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