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Geleitwort

Im Jahr 2012 entfallen rund 35 % (8,8 Mrd. €) der Gesamtinvestitionen in Gewerbeimmobilien auf
Handelsimmobilien (vgl. HAHN (Hrsg.): Retail Real Estate Report 2013/2014). Unter den meist insti-
tutionellen Anlegern befinden sich vor allem Versicherungen und Pensionskassen. Dabei entwickelt
sich das Anlagerinteresse erst nach der Bankenkrise 2008. Dieser gro3e Marktanteil (2.starkste Anla-
geklasse nach Biiro mit 45 %) und ihre spite Wertschdtzung werfen eine Reihe grundlegender For-
schungsfragen auf, welche in der vorliegenden Dissertation aufgegriffen werden.

So ist zundchst unklar, ob Handelsimmobilien iiberhaupt ein Investitionsgut sind. Dafiir spricht, dass
reine Handelsimmobilien in erster Linie dem stationdren Einzelhandel als Betriebsmittel dienen. Er-
ginzend ist zu bemerken, dass diese Verzahnung von Handel und Immobilie fiir die wissenschaftliche
Betrachtung ein groB3es Hindernis darstellt, weil Immobiliencharakteristika von der Standortwahl {iber
die Bausubstanz bis hin zur Ausgestaltung der Verkaufsflache die Betriebsform des Mieters wider-
spiegeln.

Gegen die Annahme des Investitionsgutes spricht, dass Inwertsetzung und wirtschaftlicher Erfolg die-
ses Immobilientypus von der Akzeptanz durch die Konsumenten abhéngen. Damit ergibt sich je nach
Branche eine mehr oder weniger starke Konsumgutauspragung.

Zusitzlich zwiespiltig in Bezug auf das Anlagerisiko ist der Einfluss der Offentlichen Planung zu
beurteilen. Diese sieht ndmlich die Handelsnutzung vorrangig unter dem Aspekt der Daseinsvorsorge
und leitet zu deren Sicherung erhebliche Restriktionen fiir die Immobilienwirtschaft ab, angefangen
von verknapptem Grundstiicksangebot {iber die Erteilung von Baurecht bis hin zur Einflussnahme auf

die sortimentsbezogene Nutzung von Verkaufsflachen.

Matthias Segerer schafft sich Grundlagen, indem er zundchst den Typus Handelsimmobilie herausar-
beitet, die Bestimmungsgriinde seines Marktes und dessen zeitlicher Entwicklung theoretisch konzi-
piert und empirisch iiberpriift. Dabei 16st er das Problem der Verflechtung von Immobilie und Nut-
zercharakteristika, indem er die jeweiligen Akteure und ihre Perspektiven als Handelsbetriebsmittel,
Konsumentenmarkt und Instrument der Stadtentwicklung in den Mittelpunkt der Betrachtung stellt.
Dann erst lassen sich iiber die jeweiligen Zielsetzungen die investitionswirksamen Einflussgrofien

bestimmen und damit auch wissenschaftlich begriinden.

Die vorliegende Dissertation geht aber nach Erarbeitung dieser Grundlagen noch einen Schritt weiter
und riickt mit dem LM-Discounter die in ihrer Multiplikation wohl dynamischste Betriebsform des
letzten Jahrzehnts in den Fokus der Betrachtung. Auf den ersten Blick mdgen die zur Familie der
Fachmarktimmobilien gehdrenden Zweckbauten nur sehr beschrinkt die Vielfalt der Handelsimmobi-
lien widerspiegeln. Aber gerade die fehlende Marktrestriktion fiir ihre Errichtung hat fiir eine hohe

Bestandsdichte in einem als Oligopol zu bezeichnenden LM-Handelsmarkt gesorgt, dessen Entwick-



lungskonstanz auch noch durch eine unelastische Konsumentennachfrage gewihrleistet ist. Damit
eroffnet sich in besonderer Weise die Moglichkeit, Investitionscharakteristika sowohl rdumlich in
Abhéngigkeit von den 6konomischen Grundlagen der Handelstétigkeit als auch den immobilienwirt-
schaftlichen Charakteristika der Expansionsmoglichkeiten und den unternehmensspezifischen Féahig-
keiten zur Generierung eines steten Mietzahlungsflusses zu untersuchen. Zieht man noch in Betracht,
dass der gesamte Lebensmittelmarkt etwa die Hélfte des Einzelhandelsumsatzes auf sich vereint und
dabei die LM-Discounter wiederum auf einen Anteil von 40 % kommen, wird durch diese Auswahl
ein sowohl aus immobilien- als auch volkswirtschaftlicher Gesamtsicht wesentlicher Beitrag zur Etab-
lierung der Handelsimmobilien als wissenschaftliches Untersuchungsobjekt geleistet. Dies schldgt sich

auch in einem zunehmenden Investoreninteresse nieder.

Neben der Erarbeitung fundamentaler theoretischer Grundlagen und praxisbezogenen Handlungsanlei-
tungen stellt ein weiterer Schwerpunkt der Arbeit die sehr aufwendige Entwicklung von Erklarungs-
modellen dar. Damit sind nicht nur Modelle unter Einschluss quantitativer Methoden der empirischen
Wirtschaftsforschung gemeint. Dies gilt auch fiir die Vielzahl der theoretisch hergeleiteten Erklarungs-
und Wirkungsmodelle. Sie stehen flir den eingangs bekundeten Vorsatz einer moglichst systemischen

Betrachtung und entsprechen der Komplexitdt des Forschungsgegenstands.

Fasst man zusammen, so behandelt die vorliegende Dissertation ein komplexes, fiir die Immobilien-
Okonomie neues und fiir das Teilgebiet der Handelsimmobilien grundlegendes Thema. Dies geschieht
innovativ, stringent und geniigt immer hohen wissenschaftlichen MaBstdben. Der Beitrag zur Theorie
der Immobiliendkonomie umfasst sowohl institutionelle als auch typologische Aspekte. Der Hauptbei-
trag allerdings beriihrt den Kern immobilienwirtschaftlicher Aufgabenstellung, nédmlich auf der
Grundlage der empirischen Uberpriifung theoretisch hergeleiteter Risikomerkmale die Markttranspa-
renz zu erhohen und damit Investitionsentscheidungen zu unterstiitzen.

Hinter der Fiille theoretischer und empirischer Ansitze und des aufwendigen methodisch-technischen
Einsatzes verbirgt sich eine sehr engagierte und griindliche Bearbeitung. Die Relevanz der erzielten
Ergebnisse ist gleichermalen fiir Wissenschaft und Praxis gegeben.

In diesem Sinne wiinsche ich der Dissertation eine weite Verbreitung und eine rege Diskussion.

Prof. Dr. Kurt Klein

IRE|BS Institut fiir Immobilienwirtschaft

Universitdt Regensburg
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1 Einfiihrung

1 Einfdhrung

1.1 Problemstellung

Die derzeitigen Entwicklungen am Finanzmarkt — in Folge der Euro- und Finanzkrise — sind durch
eine Flucht in Sachwerte geprégt. Investitionen in Immobilien — direkt oder indirekt — stellen in die-
sem Zusammenhang eine der beliebtesten Anlagealternativen gegeniiber Geldwerten sowohl fiir pri-
vate wie auch fiir institutionelle Investoren dar. Innerhalb der Immobilien sind es u.a. auch die Han-
delsimmobilien, welche in der Gunst der Investoren stehen und dies iiber nahezu alle Immobilienarten
hinweg: ,,[Es] zeichnet sich ein regelrechter Run auf Einzelhandelsimmobilien ab, seien es erstklassige
Shopping-Center und Fachmarktzentren, freistehende Fach-, Verbraucher- und Supermérkte oder Ge-
schiftshiuser in den etablierten 1a-Einzelhandelslagen deutscher Grof3- und Mittelstddte.” (HAHN AG
2011, S.43). Trotz der zunehmenden ,,.Bedrohung* der stationdren Verkaufsfliche durch den Inter-
neteinzelhandel ist das Interesse an Handelsimmobilieninvestments auch im Jahr 2013 weiterhin un-
gebrochen.

Diese Attraktivitit der Anlageklasse ,,Handelsimmobilie* innerhalb des deutschen Immobilieninvest-
mentmarktes steht aber gleichzeitig im Widerspruch zur Vernachldssigung der Handelsimmobilie in
der wissenschaftlichen Forschung. Eine wissenschaftlich fundierte Aufarbeitung dieses Immobilien-
typs ist jedoch im Hinblick auf eine erfolgreiche Performance von Immobilien essentiell, da die Han-
delsimmobilie wie kein anderer Immobilientyp sowohl in physischer als auch in finanzwirtschaftlicher
Hinsicht den Wiinschen einzelner Mieter, d.h. vor allem den Standort- und Marktvorstellungen der
filialisierten Einzelhandelsunternehmen, unterworfen ist. Gleichzeitig sehen die Handelsunternehmen
ihre Aufgabe darin, Konsumentenbediirfnisse in addquater Weise zu befriedigen, woraus sich eine
generelle Abhéngigkeit des Handelsimmobilienerfolges aus der Entwicklung des Konsumentenwun-
sches ableiten lédsst. Die zunehmende Polarisierung in leistungs- und kostenorientierte Konzepte sowie
die immer grofere Bedeutung des Internethandels ldsst sich somit anhand der steigenden Bedeutung
des Mediums Internet und einer Konsumentenpolarisierung — billig vs. Luxus — begriinden. Die Folge
sind stagnierende Umsétze im stationdren Einzelhandel und ein sich, bedingt durch die zunehmende
Bedeutung von Fachmérkten, fortsetzendes Verkaufsflichenwachstum. Eine herausragende Rolle in-
nerhalb dieser flachenintensiven und polarisierten Konzepte spielen mit ca. 13 % Marktanteil am ge-
samten deutschen Einzelhandel nach GfK bzw. mit ca. 45 % am deutschen Lebensmitteleinzelhandel
nach EHI — gemessen an Umsatzanteilen im Jahr 2012 — die deutschen LM-Discounter (vgl. EHI
2013a, HAHN AG 2013, S.19). Der Nettoumsatz von ca. 61 Mrd. € wird hierbei bundesweit in insge-
samt 16.393 Verkaufsstitten erzielt (vgl. EHI 2013b). Dieser Markterfolg im deutschen Einzelhandel
in Kombination mit einer unelastischen Nachfrage nach Giitern des tdglichen Bedarfs sowie einer
grofitenteils hohen Mieterbonitdt — vor allem der Unternehmen A/di und Lid! — fithren gleichzeitig

dazu (vgl. KLEIN/SEGERER 2011), dass sich Handelsimmobilien mit Mietern des LM-Discounts gene-
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rell durch ein attraktives Rendite-Risikoverhéltnis auszeichnen und somit — als Alternativen zu Geld-
anlagen — zunehmend in den Anlagefokus vor allem institutioneller Investoren riicken (vgl. u.a. FAZ
2010). Trotz dieser Erfolgsgeschichte der LM-Discounter, vor allem seit den 1990er Jahren, finden
sich bis dato — auch aufgrund der restriktiven Informationspolitik der LM-Discounterunternehmen — in
der immobilien-, aber auch in der handelsdkonomischen Forschung kaum nennenswerte Verdffentli-
chungen. Genau dieses Defizit greift die vorliegende Arbeit auf, indem sie sich zum generellen Ziel

setzt,

deutsche LM-Discounter als Anlageform in die wissenschaftliche Immobilienforschung
einzufiihren, charakteristische Investitionsmerkmale herauszuarbeiten und Implikationen

fiir Immobilieninvestitionen abzuleiten.

1.2 Stand der Forschung

Zur Konkretisierung der beschriebenen generellen Zielsetzung bzw. des generellen Ansatzes der Ar-
beit in Form einzelner Forschungsfragen wird im Folgenden zunéchst eine Aufarbeitung des For-
schungsstandes zu der Thematik vorgenommen, wobei in diesem Kontext Veroffentlichungen der
immobilien- wie auch der handels6konomischen Forschung zu den folgenden Themenbereichen Be-
riicksichtigung finden:

»  Handelsimmobilie: Handelsimmobilie als Forschungsgegenstand der Immobilienwirtschaft

= [nvestitionen in Handelsimmobilien: Determinanten von Handelsimmobilienmietpreisen

= LM-Discounter: LM-Discounter als Forschungsgegenstand der Immobilienwirtschaft und der

Handelsforschung

1.2.1 Handelsimmobilie

Die wissenschaftliche Forschung zur Handelsimmobilie im Allgemeinen beschriankt sich aus themati-
scher Sicht bisher vor allem auf Shopping-Center und 1-a-Lagen sowie aus rdumlicher Sicht auf den
angloamerikanischen Raum. Im Einzelnen stehen die Themen der Umsatzmietoptimierung, der Miet-
preisdeterminanten und der Mietoptimierung von Verkaufsfliche, Branchenmix und Shop-Anordnung
im Mittelpunkt der Betrachtung (vgl. CARTER 2009). Innerhalb der einzigen wissenschaftlichen Zeit-
schrift zum Thema Handelsimmobilie — dem Journal of Shopping Center Research — gibt DELISLE
2005 einen deutlich umfangreicheren Abriss der bereits bearbeiteten und relevanten Themenfelder. So
wurden innerhalb dieser Fachzeitschrift neben den angebotsorientierten Untersuchungsthemen, welche
auch nach CARTER 2009 relevant sind, dariiber hinaus die Themen der Angebots-/Nachfragestruktur

und -trends, der Investment- sowie Managementperspektive bearbeitet (vgl. DELISLE 2005).

Die immobilienwirtschaftliche Forschung mit Fokus auf die Handelsimmobilie im deutschsprachigen

Raum zeichnet sich dagegen bislang in erster Linie durch ihre Praxisorientierung aus (vgl. FALK/BAYS
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2009, FALK/FALK 2006; SOETHE/ROHMERT 2010; LUTTGAU/STUMPEF/ELSNER 2012).1 Vorrangig sind
es Themen des Immobilieninvestitionsmanagements, wie das Rating von Einzelhandelsimmobilien
(vgl. EVERLING/JAHN/KAMMERMEIER 2009), die Immobilienbewertung (vgl. u.a. BIENERT 2005;
BOBKA/ALBERTIN 2007; GEPPERT/WERLING 2009; HYPZERT 2009), die im Mittelpunkt der Beitrdge
stehen. Im Hinblick auf einzelne Handelsimmobilienarten sind es — analog zum angloamerikanischen
Raum — vor allem Praxisbeitridge zur Thematik Shopping-Center (u.a. FALK/BAYS 2009, EHI 2008a).
Aus Sicht der wissenschaftlichen Immobilienforschung ist es bis dato ebenfalls die Thematik Shop-
ping-Center, welche das Forschungsfeld der Handelsimmobilien dominiert. Insbesondere die beiden
Themenfelder Auswirkungen von Shopping-Centern auf den Innenstadteinzelhandel (vgl. u.a. DSSW
2011; JURGENS 2009; LADEMANN 2011; WEHRHEIM 2007) und Erfolgsfaktoren im Shopping-Center
Management (u.a. BESEMER 2007; STURM 2006; WENGLER 2005) sind in diesem Zusammenhang von
groBBer Relevanz. Den einzigen wissenschaftlichen Beitrag, der verschiedene Arten von Handelsim-
mobilien — zumindest auf theoretischer Ebene — beriicksichtigt, liefert LINSIN 2004, indem er versucht,
die Handelsimmobilie in einen ganzheitlichen Kontext aus Einzelhandel und Immobilienwirtschaft zu
bringen. Eine Identifikation der konkreten Bindeglieder dieser beiden Forschungsrichtungen wird

hierbei jedoch nur bedingt vorgenommen.

Das Fehlen eines systemischen Ansatzes zur Verzahnung handels- wie immobilienékonomischer Er-
kenntnisse ist in einigen weiteren — innerhalb der Immobilienwirtschaft bedeutenden Beitrdgen — zu
konstatieren. In diesem Kontext wird die Handelsimmobilie oftmals nur als die ,,bauliche* Hiille der
drei entscheidenden Handelsfunktionen der Uberbriickungs-, der Waren- sowie der Maklerfunktion
angesehen. Folglich ist die wissenschaftliche Betrachtung bisher dadurch dominiert, dass die Handels-
immobilie den Zweck eines Betriebsmittels erfiillt und somit, bezogen auf den stationdren Handel, die
physische Auspriagung der dominierenden absatzpolitischen Merkmale darstellt. Basierend auf dieser
Annahme wird die Betriebsform als Aquivalent zur Handelsimmobilie betrachtet (vgl. u.a. FALK/FALK
2006; MEISTER/WALSH 2009; ROTTKE 2011a; WALZEL 2008). BESEMER 2007 zielt mit ihrer Eintei-
lung von Handelsimmobilien dagegen mehr auf physische Immobilienmerkmale ab, wobei die von ihr
abgeleitete Klassifikation lediglich Unterarten von Shopping-Centern beriicksichtigt. Auch diese Be-
trachtungsweise ist nach KLEIN/SEGERER 2011 jedoch unzureichend, da die Betrachtung der Betriebs-
form bisher handelsrelevante, aber keine immobilienrelevante Merkmale ausprdgt. So werden im Be-
triebsformenkonzept zum einen keine physischen Immobilienmerkmale, wie bspw. Grundstiicks- oder
Mietflachen beriicksichtigt. Zum anderen bleiben auch finanzwirtschaftliche Aspekte, wie das Rendi-
te-Risiko-Profil, in einer handelstheoretischen Betrachtung aullen vor. Dies hat zur Folge, dass die

Entscheidungstrager der Immobilienwirtschaft bisher anhand von unterschiedlichen Betriebsformen

' Anm.: Die bisher einzige wissenschaftliche Verdffentlichung zur Thematik ist der Sammelband: KLEIN, K. (Hrsg.) 2013:
Handelsimmobilien — Theoretische Ansétze, empirische Ergebnisse, Mannheim. (=Geographische Handelsforschung, Band
19). Die Erkenntnisse dieser Verdffentlichung im Hinblick auf die ,,Grundlagenforschung™ der Handelsimmobilie entspre-

chen grofBtenteils den Ausfiihrungen der vorliegenden Arbeit in Kapitel 3.
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agieren, die i.d.R. keine homogene Einheit auf Grundlage immobilienrelevanter Entscheidungskrite-
rien bilden. Auswirkungen hat dies sowohl auf theoretischer als auch auf praktischer Ebene, da eine
starke Heterogenitit innerhalb einer ,,Abgrenzungseinheit™ die Analyse des Handelsimmobilienmark-
tes erschwert. DELISLE 2009 sieht es deshalb als essentiell an, dass aufgrund der gestiegenen Markt-
nachfrage nach Handelsimmobilien bzw. Shopping-Centern eine mdglichst global giiltige Kategorisie-
rung von Handelsimmobilien vorgenommen wird, um eine nachhaltige Performance der Handelsim-

mobilie als Investmentobjekt zu gewihrleisten.

Mit der Begrifflichkeit des Handelsimmobilienmarktes ergibt sich neben dem des Handelsimmobilien-
typs eine weitere Forschungsliicke auf theoretischer Ebene. Denn der Handelsimmobilienmarkt wird
in der immobilienwirtschaftlichen Forschung — sowohl aus theoretischer als auch aus empirischer
Sichtweise — als einheitliches Aggregat betrachtet (vgl. u.a. TSOLACOS 1995, JUST 2008). Auch
LINSIN 2004 unterscheidet in seiner Untersuchung — auf theoretischer wie auf empirischer Ebene —
zum deutschen Einzelhandelsimmobilienmarkt lediglich zwei rdumliche Teilmérkte. Das von ihm
postulierte Handelsimmobilienteilmarktmodell, das auf den fiir den Wohnungsmarkt entwickelten
Gleichgewichtsmodellen von DIPASQAULE/WHEATON 1996 und DOPFER 2000 beruht, unterstellt, dass
Angebot an und Nachfrage nach Handelsimmobilien direkt durch die Einflussparameter BIP, demo-
graphische Entwicklung und Konsumentenprdferenzen determiniert werden und somit ein monokausa-
ler Zusammenhang zwischen Einzelhandel und Immobilienwirtschaft — die Entwicklungen am Han-
delsimmobilienmarkt folgen den Entwicklungen am Einzelhandelsmarkt — besteht. Eben diesen mo-
nokausalen Zusammenhang stellen BAHN 2006 und BAHN/POTZ 2007 in Frage, indem sie auf Grund-
lage deskriptiver Daten den Einfluss institutioneller Immobilieninvestitionen auf den Strukturwandel
im Einzelhandel herausarbeiten. Demnach sind Rentabilitétsiiberlegungen — vor allem international
tatiger — institutioneller Investoren neben den Anforderungen von Einzelhandelsunternehmen fiir die

weitere Entwicklung der Einzelhandelsstruktur von entscheidender Bedeutung.

Insgesamt ist somit die monokausale Beziehung zwischen Einzelhandel und Immobilienwirtschaft zu
hinterfragen, da Investitionsiiberlegungen, welche Teil des Immobilienmarktes sind, deutlichen Ein-
fluss vor allem auf neu zu erstellende Handelsflaichen nehmen und somit wenigstens indirekt auch
Handlungsparameter des Einzelhandels beeinflussen. Folglich hat die Investitionsattraktivitit ver-
schiedener Arten von Handelsimmobilien in Form ihrer charakteristischen handels- wie immobilien-
O6konomischen Handelsparameter einen spiirbaren Einfluss auf den ,,Wandel im Handel* und somit auf
die Einzelhandelsstruktur. Insgesamt wird der Handelsimmobilienmarkt nicht nur mehr vom Einzel-
handel ,,getrieben®, sondern die Immobilienwirtschaft selbst ist durch bevorzugte Investitionen in at-

traktive Handelsimmobilienanlageklassen ,, Treiber* der Handelsentwicklung.
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1.2.2 Investitionen in Handelsimmobilien

Entsprechend der generellen Fokussierung der Handelsimmobilienforschung auf Shopping-Center
bzw. Immobilien in 1-a-Lage sowie aus rdumlicher Sicht auf den angloamerikanischen Raum, liegt der
Schwerpunkt der Ergebnisse zu Investitionen in Handelsimmobilien — hier speziell zu Mietpreismo-
dellen — ebenfalls in diesen Forschungsbereichen. Aus methodischer Sicht lassen sich die bisherigen

Forschungsergebnisse nach Lédngsschnitt- und Querschnittuntersuchungen unterscheiden.

Angloamerikanische Ldngsschnittmodelle konzentrieren sich bislang auf die Erkldrung und Schitzung
von Mietpreisen in 1-a- Lage. Hierbei steht die Erkldrung bzw. Prognose der Reaktion des Mietpreises
auf makrodkonomische Verdnderungen auf nationaler Ebene — vor allem Entwicklung des BIPs, der
Einzelhandelsausgaben und der Einzelhandelsumsétze — im Mittelpunkt der Betrachtung (vgl. u.a.
TSOLACOS 1995, BROOKS/TSOLACOS 2000). Als generelles Ergebnis dieser Langsschnittuntersuchun-
gen kann festgehalten werden, dass sich die Mietpreisentwicklung deutlich nachldufig (ca. 1 Jahr)
gegeniiber der wirtschaftlichen Entwicklung und nahezu simultan gegeniiber der Handelsentwicklung
verhilt. D’ ARCY/MCGOUGH/TSOLACOS 1997 kommen fiir fiinf europdische Stidte — Amsterdam,
Briissel, London, Paris und Hamburg — zu dhnlichen Ergebnissen, wenngleich sich unterschiedlich
lange Anpassungszeiten der Mietpreisentwicklung gegeniiber der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung
ergeben.

Fiir den deutschsprachigen Raum ist vor allem die Arbeit von LINSIN 2004 von grundlegender Bedeu-
tung fiir die Erklarung von Mietpreisdnderungen im Zeitverlauf. Er erklart die Mietpreisentwicklung
von Innenstadteinzelhandelslagen in 45 ausgewihlten deutschen GroB- und Mittelstidten anhand der
EinflussgroBen verfiighares Einkommen und Einzelhandelsumsatz. Demnach sind die Mieten von
Handelsimmobilien in 1-a-Lage zwar als konjunkturunabhingig einzustufen, jedoch deutlich weniger
als in Nebenlagen. Fiir Handelsimmobilien in Innenstadtlage allgemein ldsst sich nach LINSIN 2004
eine zunehmende Entkopplung des Einkommens der Verbraucher und der Miete erkennen, wohinge-
gen die Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes und die Miete stark miteinander korrelieren. Hieraus
lasst sich eine gute Fignung des Einzelhandelsumsatzes als Indikator fiir die Mietpreisentwicklung
ableiten. In der jlingeren Literatur sind vor allem zwei Beitrdge von JUST 2008 und LADEMANN 2011
fiir die Erklarung des Mietpreisniveaus von Bedeutung. JUST 2008 integriert, in einem &hnlichen An-
satz wie LINSIN 2004, neben dem Einfluss des Einzelhandelsumsatzes und des Einkommens auch die
Bevdlkerungsentwicklung in sein Léngsschnittmodell, wobei neben dem Einzelhandelsumsatz auch
ein signifikanter Einfluss der Bevélkerungsentwicklung vorliegt.” Die Auswirkungen von Shopping-
Center Ansiedlungen auf das innerstddtische Mietpreisniveau stehen im Mittelpunkt der Untersuchung
von LADEMANN 2011. Er verwendet die jahrlich gemessene Bevolkerung, das Bevolkerungswachstum

sowie Trendvariablen fiir die Mietentwickiung und die Shopping-Center-Eroffnung, um das Mietpreis-

2 Anm.: Dieses Ergebnis ist jedoch immer unter dem Zusammenhang einer vorliegenden Multikollinearitit des Gesamtmo-

dells zu interpretieren.
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niveau in 1-a- bzw. 1-b-Lage fiir 97 deutsche Stidte zu erkldren und Mietprognosen auf Basis der Sze-
narien ,,mit Shopping-Center und ,,ohne Shopping-Center” abzugeben. In Summe wird der Zufuhr
von Mietfldchen — nichts anderes bedeutet die Eroffnung eines Shopping-Centers — eine positive Wir-

kung auf die Mietpreisentwicklung zugeschrieben.?

Wihrend Léngsschnittuntersuchungen zu Mietpreisen sich vor allem auf 1-a-Lagen konzentrieren,
sind es innerhalb von Querschnittuntersuchungen vor allem Shopping-Center-Mieten, die im Mittel-
punkt des Interesses stehen. Erstmalig quantifizieren SIRMANS/GUIDRY 1993 den signifikanten Ein-
fluss von Attraktivitdit, Design und Standort auf die Miethohe in Shopping-Centern in der Metropolre-
gion Baton Rouge in Louisiana. Dieser ,,Basisansatz® wurde im Zeitverlauf zunehmend erweitert,
indem in erster Linie die Themen Branchenmix und -platzierung (vgl. u.a. CARTER/VANDELL 2005;
DES ROSIERS/THERIAULT/LAVOIE 2009; YUO ET AL. 2004), rdumliche Verteilung der Konsumenten-
struktur (vgl. DES ROSIERS/THERIAULT/MENETRIER 2005) sowie Mietercharakteristika (vgl. DES
ROSIERS/THERIAULT 2011) als signifikante Mietdeterminanten bei Untersuchungen in den USA,
GroBbritannien und Kanada eingefiihrt wurden. Einen dhnlichen Ansatz verfolgen HUI/YTU/YAU 2007
fiir den Untersuchungsraum Hongkong, indem sie die Shopping-Center Mieten anhand baulicher
Merkmale, Shopping-Center Kategorien und Stadtteillage erklaren. Neben diesen baulichen bzw. han-
delstypischen Charakteristika weisen HARDIN/WOLVERTON bereits im Jahr 2000 den signifikanten
Einfluss der Ausgestaltung des Mietvertrags — in diesem Fall die Kostenaufteilung zwischen Mieter
und Vermieter — auf die Miethohe von Neighborhood Shopping-Centern in der Metropolregion Atlan-
ta nach.

Dieser doch recht breiten Untersuchungsbasis im angloamerikanischen Raum bzw. in Hongkong steht
bislang ein Praxis-Kurzbeitrag von LIPP/GORTAN 2002 fiir den deutschen Immobilienmarkt gegen-
iber, welche eine lineare Abhdngigkeit der Mietpreise in 1-a-Lage von der maximalen Passantenfre-

quenz feststellen.

Insgesamt ist somit fiir den deutschen Immobilienmarkt ein deutliches Forschungsdefizit bei der wis-
senschaftlich basierten Erkldrung von Handelsimmobilienmietpreisen iiber alle Immobilientypen hin-
weg zu erkennen. Dies ist einerseits auf die mangelnde Datenverfiigbarkeit, aber auch auf einen hohen
Nachholbedarf des deutschen Immobilienmarktes in puncto Immobilieninvestitionen, insbesondere im
Vergleich zu den investmentorientierten Markten in den USA und GroBbritannien, zuriickzufiihren. In
den wenigen zugénglichen Untersuchungen zu Handelsimmobilienmietpreisen standen bislang immer
1-a-Lagen und Shopping-Center im Mittelpunkt der Betrachtung. Im Gegensatz dazu gibt es zu fach-

marktorientierten Konzepten — wie z.B. LM-Discounter — keine wissenschaftlich fundierten Erkennt-

> Anm.: Inwiefern es zu einer Mietpreissteigerung in 1-a-Lagen bei einer Nichtzufuhr von neuen Verkaufsflichen kommt,
geht jedoch aus der Untersuchung von LADEMANN 2011 nur bedingt vor, da er lediglich Stddte, in welchen bereits Shopping

Center existieren, in seine Untersuchung einbezieht.
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nisse zu Mietpreisen und deren Entwicklung.

1.2.3 LM-Discounter

Die Thematik LM-Discounter ist, wie eingangs erwihnt, trotz des ubiquitdren Auftretens und der ho-
hen Anzahl an potenziellen Investitionsobjekten noch immer als ,,Nischenthema“ anzusehen. Mit den
Beitrdgen von MEISTER/WALSH 2009 und ALTENSCHMIDT/STEINERT 2007, welche als Grundlage fiir
die Bewertung von LM-Discountern bzw. Fachmarktimmobilien dienen, sind — neben vielen Marktbe-
richten — lediglich zwei Veroffentlichungen als fiir die Thematik relevant einzustufen, wobei beide der
immobilienwirtschaftlichen Praxis zuzuordnen sind.*

Folglich ist es in diesem Zusammenhang sinnvoll — auch aufgrund des interdisziplindren Ansatzes der
immobilienwirtschaftlichen Forschung —, den Untersuchungsrahmen zu erweitern und Erkenntnisse
aus der betricbswirtschaftlichen sowie geographischen Handelsforschung zur Thematik LM-
Discounter an dieser Stelle anzufiihren. Im Einzelnen fokussieren bisherige Beitrage vor allem folgen-

de Themenbereiche:

»  Marktbearbeitungsstrategie (Internationalisierung)
» Betriebsformendynamik
= Konsumentenwahrnehmung

= Stddtebau und Raumordnung

Die grofite Bedeutung im Forschungsfeld der LM-Discounter nimmt die Identifizierung der Erfolgs-
faktoren der LM-Discounter (vgl. BARTH/SCHMEKEL 2002) und die Ubertragbarkeit der Marktbear-
beitungsstrategie ein. WORTMANN 2004 und 2011 stellt in diesem Zusammenhang fest, dass das sog.
»German model“ auf LM-Discounter nur bedingt zutrifft. Es sind folglich weniger Qualifikation, Ko-
operation sowie starke Mitarbeitervertretung, welche die Strategie und den Erfolg der LM-Discounter
im nationalen aber auch internationalen Kontext bestimmen, sondern vielmehr die Eigentumsstruktur
und das deutsche ,,Mittelstandsphdnomen®, welche indirekt zu einem erschwerten Marktzugang aus-
landischer, groBflachiger Lebensmittelunternehmen gefiihrt haben. ACKER 2010 fokussiert nicht die
Erfolgsfaktoren, sondern die Ubertragbarkeit des LM-Discounterkonzeptes am Beispiel der Aldi-
Expansion in den USA und postuliert, auf Basis eines institutionstheoretischen Ansatzes, eine insge-
samt bedingte Einflussnahme absatzpolitischer Instrumente auf das Konsumentenverhalten. Im Bei-
trag von GERHARD/HAHN 2005 steht ebenfalls der LM-Discounter A/di — hier im Vergleich mit Wal-
Mart — im Mittelpunkt des Interesses, wobei — analog zu ACKER 2010 — vor allem die Erwartungshal-
tung der deutschen Konsumenten im Gegensatz zur amerikanischen Verkaufs- bzw. Unternehmensphi-

losophie als Determinante des Markterfolgs anzusehen ist.

* Anm.: Als Beispiel sei in diesem Zusammenhang auf den jéhrlich erscheinenden ,,Retail Real Estate Report der Hahn AG
verwiesen, in welchem den LM-Discountern eine zunehmende Bedeutung zukommt.
> Anm.: Ebenso wurde ein eigener Beitrag (KLEIN/SEGERER 2011) verfasst, der die Thematik Immobilienwirtschaft und LM-

Discounter thematisiert, der jedoch als Bestandsaufnahme der Thematik fiir die vorliegende Dissertation zu verstehen ist.



1 Einfiihrung

Die zweite Forschungsrichtung beriicksichtigt zwar implizit die Erfolgsfaktoren der LM-Discounter,
versucht jedoch auf Grundlage der Theorien zur Betriebsformendynamik den Status Quo sowie zu-
kiinftige Entwicklung der LM-Discounter abzuschitzen. JURGENS 2010 und 2011 betont die dominie-
rende Stellung der LM-Discounter innerhalb des LM-Einzelhandels und leitet neben ,,Anti- und Pro-
Szenarien® ein ,,Alternativszenario* basierend auf der ,,Spiraltheorie nach AGERGARD/OLSEN/ALL-
PASS 1970 ab. Demnach sind LM-Discounter als fester Bestandteil der Gesellschaft und somit auch
des Marktes anzusehen, jedoch werden Variationen in den absatzpolitischen Parametern Service, Sor-
timent, Preis sowie Standorttyp langfristig zu einer gewissen Heterogenitit im Lebensmitteleinzelhan-
del fiihren.® WOTRUBA 2011 sieht ebenfalls eine zunehmende Heterogenitit im Lebensmitteleinzel-
handel, jedoch fokussiert auf LM-Discounter, welche sich aufgrund eines hohen Innovations- und
Wettbewerbsdrucks im LM-Einzelhandel zunehmend ausdifferenzieren, um ein gewisses absatzpoliti-

sches Profil seitens des Verbrauchers zu generieren.

Die breiteste Ergebnisbasis bieten Beitrdge zur Konsumentenwahrnehmung — vor allem einzelner An-
bieter — im Lebensmitteleinzelhandel. Insbesondere ist es das Image, das sowohl inhaltlich wie auch
methodisch detailliert aufgearbeitet wurde. Demnach ermittelt HUPP 2000 in seinem korrespondenz-
analytischen Ansatz, dass sich die LM-Discounter Aldi, Lidl, Penny und Plus vor allem durch die Vor-
haltung von Eigenmarken zu einem giinstigen Preis-/Leistungsverhéltnis und giinstige Preise aus-
zeichnen, wohingegen Supermairkte, wie z.B. Edeka oder Rewe, mehrheitlich fiir eine angenehme Ein-
kaufsatmosphére, freundliche Bedienung und Beratung stehen. Trotz der deutlichen Auspriagung der
Anbietermerkmale ist dennoch eine zunehmende Konvergenz der Betriebsformen in der Konsumen-
tenwahrnehmung im Lebensmitteleinzelhandel zu erkennen (vgl. PURPER 2008), d.h. Supermirkte
werden im Auge der Konsumenten nur geringfligig serviceorientierter wahrgenommen als LM-
Discounter (vgl. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013). Im Zusammenhang mit Immobilieninvestitionen
ist jedoch in erster Linie nicht die abstrahierte Markenwahrnehmung entscheidend, sondern vielmehr
die Wahl der Einkaufsstétte, welche — aus betriebswirtschaftlicher Sicht — {iber den Erfolg jeder ein-
zelnen Verkaufsstitte des stationiren Handels’ entscheidet. BECK 2003 bezieht bei ihrer Analyse der
Einkaufsstiattenwahl hauptsidchlich absatzpolitische Handlungsparameter des Einzelhandels mit ein,
wobei allerdings keine explizite Betrachtung der LM-Discounter erfolgt. Wahrend BECK 2003 genau-
so wie BOSSHAMMER 2011 keine explizite Beriicksichtigung der Betriebsform vornimmt, entwickelt
AREND-FUCHS 1995 ein Modell zur Einkaufsstittenprofilierung, welches die Grundlage fiir spezielle
Kundenmarketingstrategien am Beispiel des SB-Warenhauses und des LM-Discounters bildet. Trotz
dieser Beriicksichtigung der Betriebsform fehlt in betriebswirtschaftlich motivierten Arbeiten bislang

die Beriicksichtigung des vorhandenen stationdren Verkaufsstittenangebots sowie der rdumlichen

® Anm.: In seinem Ergebnis stellt JURGENS 2009 und 2011 auf die Stadtentwicklung und somit den Stidtebau ab, als Ausldser
ist jedoch der Betriebsformenwandel zu betrachten, weshalb die Beitrdge in diese Kategorie einzuordnen sind.

7 Anm.: vgl. Kapitel 2.2.1
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Orientierung der Konsumenten. Diese rdumliche Dimension ist jedoch gerade bei der Fokussierung
auf immobilienwirtschaftliche Investitionen in LM-Discounter von entscheidender Bedeutung, um das
Umsatzpotenzial eines Handels- bzw. Immobilienstandortes abzuschétzen und daraus wiederum eine
erzielbare Miete abzuleiten. Diese Forschungsliicke schliet die geographische Handelsforschung (vgl.
u.a. KAGERMEIER 1991), welche die Einkaufsorientierung fiir Giiter verschiedener Fristigkeitsstufen in
den Mittelpunkt ihrer Betrachtung stellt und hierbei — neben den aus dem Handelsmarketing bekann-
ten werte- und einstellungsbasierten Ansétzen (vgl. SCHMITZ/KOLZER 1996) — auch das betriebsfor-
menspezifische, rdumlich verortete Angebot des Lebensmitteleinzelhandels berticksichtigt (vgl. MAR-
TIN 2006). LADEMANN 2007 stellt ebenfalls die betriebsformenspezifische Einkaufsstittenwahl in den
Mittelpunkt seiner Betrachtungen, indem er eine hdhere Prognosegenauigkeit eines Logit-Modells
gegeniiber eines Huff~-Modells fir die Abschitzung der Einkaufsstittenwahl im Lebensmitteleinzel-

handel mit expliziter Berilicksichtigung der LM-Discounter postuliert.

Neben der absatzorientierten, marktwirtschaftlichen Perspektive beschiftigt sich in erster Linie die
Raumordnung bzw. der Stddtebau mit der Thematik des LM-Discounts bzw. mit der wohnortnahen
Versorgung der Biirger mit Lebensmitteln. In unzéhligen Einzelhandelsgutachten, z.B. zu Umsatzum-
verteilungen oder zur Einzelhandelsentwicklung von Kommunen, wird immer wieder versucht, die
Rolle und die Marktbedeutung von LM-Discountern fiir den Stédtebau und hier vor allem fiir die LM-
Nahversorgung der Biirger herauszuarbeiten. Im Gegensatz zu dieser breiten Wissensbasis aus der
praktischen Anwendung gibt es nur einige wenige Beitrdge, insbesondere wiederum der geographi-
schen Handelsforschung, welche die Thematik LM-Discounter thematisieren. ZEHNER 2003 stellt fest,
dass die zunehmende Marktbedeutung der LM-Discounter in Kombination mit der Ansiedlung von
»grofferen Mairkte an nicht-integrierten Standorten zu einer Ausdiinnung des Netzes zur LM-
Nahversorgung fithrt. Umgekehrt stellt SCHENKHOFF 2006 aus Sicht der Raumplanung fest, dass in
strukturschwachen Regionen, wie in groBen Teilen Thiiringens, eine LM-Nahversorgung ohne LM-
Discounter kaum mehr aufrecht zu erhalten ist. Weniger die wohnortnahe Versorgung der Biirger mit
Lebensmitteln, als vielmehr den baulich-gestalterischen Beitrag von LM-Discountern zum Stidtebau,
stellt UTTKE 2011 in den Mittelpunkt ihrer Betrachtung und kommt zu dem Schluss, dass aus planeri-
scher Sicht die grodimensionierten Grundstiicksflichenanspriiche der LM-Discounter-Unternehmen

sich stddtebaulich schwer integrieren lassen.

LM-Discounter sind somit — trotz ihrer herausragenden Marktstellung — bislang selten der konkrete
Untersuchungsanlass fiir wissenschaftliche Arbeiten gewesen. Dagegen existieren eine Vielzahl an
Studien bzw. Kurzbeitrige aus der Praxis (vgl. u.a. EGGERT 2008; GFK/ACCENTURE 2008; TWARDA-
WA 2006), welche die Bedeutung des ,,Discount-Prinzips* innerhalb der alltdglichen LM-Versorgung

widerspiegeln.
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Insbesondere die Kundenwahrnehmung und die sich daraus ergebende Einkaufsstittenwahl im LM-
Einzelhandel standen bisher ebenso wie stiddtebaulich Aspekte im Mittelpunkt der LM-Discounter-
Forschung, wohingegen die immobilienwirtschaftliche Perspektive — in diesem Fall fokussiert auf
Immobilieninvestitionen — keine Beachtung fand. Gleichwohl kommt diesen bisherigen, absatzpoli-
tisch motivierten Forschungsergebnissen weittragende Bedeutung zu, da sie aufgrund der Umsatz-
Mietpreisrelation entscheidende Determinanten des Investitionserfolges darstellen und somit den

Rahmen fiir einen moglichen systemischen Ansatz aus Immobilienwirtschaft und Einzelhandel bilden.

1.3 Vorgehensweise

Auf Basis der generellen Zielsetzung sowie der aufgezeigten Forschungsliicken ist es entscheidend,
die Zielsetzungen der Arbeit fiir Handelsimmobilien im Allgemeinen sowie LM- Discounter im Spezi-
ellen zu konkretisieren.
Im Hinblick auf die Handelsimmobilie ist es das Ziel, allgemeine Grundlagen zur Handelsimmobili-
enforschung zu schaffen und hierbei insbesondere das systemische Verhiltnis von Immobilienwirt-
schaft und Einzelhandel aufzuarbeiten, indem

» Handelsimmobilienarten sowie -mérkte abgegrenzt werden

» und Theorien des Betriebsformenwandels mit Immobilienmarkttheorien verkniipft werden.

Im Hinblick auf Investitionen in LM-Discounter(-Immobilien)® ist es das Ziel,

» diesen Immobilientyp als Immobilieninvestitionsobjekt zu charakterisieren,

* relevante Determinanten fiir Investitionen in diesen Immobilientyp zu identifizieren

* und daraus Implikationen fiir Investitionen in diesen Immobilientyp hinsichtlich der markt-

und objektspezifischen Risiken abzuschitzen.

Diese konkreten Zielsetzungen gilt es, zundchst — im Sinne einer ganzheitlichen Betrachtung — einem
immobilienwirtschaftlichen Forschungsansatz zuzuordnen, darauf basierend einzelne Forschungsfra-
gen fiir die skizzierten Themenfelder zu formulieren und schlieBlich die Forschungsfragen in einem

methodischen Ansatz zu operationalisieren.

1.3.1 Forschungsansatz

Entsprechend dem skizzierten Uberblick zum Forschungsstand ist die Handelsimmobilie als For-
schungsobjekt bislang unzureichend abgegrenzt. Es werden lediglich bestimmte einzelne Typen, wie
z.B. Shopping-Center, herausgepickt und analysiert. Eine allgemeine Abgrenzung und somit die
Grundlage fiir einen gesamtheitlichen Untersuchungsansatz fehlen jedoch bislang. Wenn jedoch ein
Forschungsgegenstand bislang nicht genau abgegrenzt bzw. unterteilt ist, stellt sich die Frage, wel-
chem Schema gefolgt werden kann, um eine gesamtheitliche Betrachtung vorzunehmen. KLEIN 2009

schligt in diesem Zusammenhang drei grundsitzliche Forschungsansdtze zur Handelsimmobilie vor:

8 Anm.: Zur genaueren Differenzierung der Begriffe LM-Discounter und LM-Discounterimmobilien vgl. Kapitel 4.2
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= Der Lebenszyklusansatz orientiert sich am Objekt und versucht, Einnahmen und Kosten ei-
ner Handelsimmobilie iiber den ganzen Lebenszyklus — vom Ankauf {iber Erst- bzw. Wie-
dernutzung bis hin zum Abriss und moglichen Neuprojekten — in den Forschungsansatz mit
einzubeziehen.

= Der Akteursansatz stellt die iiber den ganzen Lebenszyklus beteiligten Akteure — Konsu-
ment, Einzelhandelsunternehmen, Investor/Projektentwickler sowie die Offentliche Pla-
nung — und deren teilweise diametral laufenden Zielsetzungen in den Mittelpunkt der Be-
trachtung.

= Die Prozessanalyse ist schlieBlich derjenige Ansatz, der versucht, die betriebswirtschaftli-
che Optimierung einzelner Prozessschritte — Projektidee, Projektentwicklung, Betrieb und
Wiederverwertung — liber die komplette immobilienwirtschaftliche Wertschopfungskette

zu optimieren. (vgl. KLEIN 2009, S. 20)

Innerhalb dieser drei Ansétze ist der Akteursansatz als am zielfiihrendsten einzuschétzen. Denn es
sind die Zielsetzungen der einzelnen Akteure, anhand welcher sich eine wissenschaftlich fundierte
sowie praxisrelevante Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes ,,Handelsimmobilie® ableiten
lasst. Gleichzeitig sind die einzelnen Akteursinteressen auch fiir die Abgrenzung und investitionstheo-
retische Charakterisierung des konkreten Untersuchungsgegenstandes der LM-Discounterimmobilie
von entscheidender Bedeutung. Die teilweise diametralen Zielsetzungen der einzelnen Akteure bilden
ein Spannungsfeld der Handelsimmobilie, welches in Abbildung 1-1 schematisch dargestellt ist.” Der
Gemeinwohlorientierung der Offentlichen Planung — vor allem in Form einer nachhaltigen stéidtebau-
lichen Entwicklung — steht die Gewinnorientierung von Handelsunternehmen, Projektentwicklern,
Investoren und Betreibern gegentiber. Gleichzeitig ist es jedoch auch der Konsument, welcher durch
sein nutzenmaximierendes Verhalten — das nicht zwangsldufig monetir ausgepragt sein muss — eben-
falls ,,Spannungen‘ sowohl mit unternehmerischen Interessen als auch planerischen Grundsitzen er-
zeugt. Innerhalb dieses Spanungsfeldes der LM-Discounterimmobilie war bislang — entsprechend den
Ausfiihrungen zum Stand der Forschung — vor allem der Einfluss des Konsumenten in Form der Mar-
kenwahrnehmung bzw. der Einkaufsstittenwahl im Untersuchungsfokus. Hierbei wurden im methodi-
schen Ansatz auch immobilienwirtschaftlich relevante Parameter — u.a. Verkaufsfliche oder Ladenat-
traktivitdt — beriicksichtigt. Gleichzeitig wurde bis dato die Rolle der LM-Discounter-Unternehmen,
die Rolle der Offentlichen Planung, der Investoren, der Projektentwickler und der Betreiber aus im-
mobilien- sowie handelsokonomischer Perspektive nur bedingt bzw. gar nicht beriicksichtigt. Diese
Forschungsliicken innerhalb des Spannungsfeldes der LM-Discounterimmobilie werden im Rahmen
der vorliegenden Arbeit fiir die Akteure LM-Discounter-Unternehmen, Offentliche Planung und

Immobilieninvestoren geschlossen.'” Im Einzelnen stehen folgende akteursspezifische Aspekte im

? Anm.: Eine ausfiihrliche Diskussion der Akteursinteressen im Spannungsfeld der Handelsimmobilie erfolgt in Kapitel 2.
' Anm.: Die inhaltliche Begriindung der Auswahl der Akteure sowie der konkreten Fragestellungen werden auf Basis der

charakteristischen Investitionsmerkmale der LM-Discounterimmobilie in Kapitel 4.7.1 genauer erléutert.
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Mittelpunkt der Betrachtung:

» LM-Discounter-Unternehmen: Die Makrostandortwahl und sich daraus ergebende Implikati-
onen fiir die Investitionsattraktivitdt (rdumlicher) Immobilienteilméarkte.

»  Offentliche Planung: Der Beitrag von LM-Discountern zur LM-Nahversorgung und sich da-
raus ergebende Implikationen fiir die Investitionsattraktivitidt (rdumlicher) Immobilienteil-
mirkte sowie einzelner Immobilienobjekte.

» Investoren: Identifizierung der Determinanten des Mietpreises von LM-Discounter(-Immo-
bilien) und sich daraus ergebende Implikationen fiir die Investitionsattraktivitdt (rdumlicher)

Immobilienteilmérkte sowie einzelner Immobilienobjekte.

Abbildung 1-1: Ubersicht der Akteure im Untersuchungsfokus

Betreiber Handelsunternehmen Konsument
| I I
Rendite aus Betreibertitigkeit Rendite aus Handelstétigkeit Nutzenmaximierender Einkauf
1
Betriebsmittel
M t-
g > < Einkaufsstitte
objekt

Handelsimmobilie

Investitionsobjekt > < Grund"versorgun g
Stadtebau
Management und
Investitionsobjekt
I
Rendite aus Investitionstétigkeit Rendite aus Projektentwicklungstitigkeit Stadtebauliche Entwicklung
1 1 1
Investor Projektentwickler Offentliche Planung
I:' im Untersuchungsfokus D nicht im Untersuchungsfokus

Quelle: Stark vereinfachte Darstellung nach BESEMER 2007, S.101; KLEIN/SEGERER 2011, S.18

1.3.2 Forschungsfragen

Unter Berticksichtigung der Zielsetzungen der Arbeit sowie der akteursspezifischen Aspekte werden

im Rahmen der vorliegenden Arbeit folgende Forschungsfragen untersucht:

= Theorie: Allgemeine Grundlagen
0 Welche Zielsetzungen verfolgen die Akteure im Spannungsfeld der Handelsimmobi-

lie?
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0 Wie lassen sich einzelne Handelsimmobilien(-Arten) unter Beriicksichtigung handels-
wie immobiliendkonomischer Ansétze abgrenzen?
0 Wie lassen sich einzelne Handelsimmobilienmérkte unter Beriicksichtigung handels-
wie immobiliendkonomischer Ansétze abgrenzen?
0 Wie lassen sich Theorien des Betriebsformenwandels mit Immobilienmarkttheorien
verkniipfen?
0 Wie lassen sich diese allgemeinen Erkenntnisse zur Handelsimmobilie auf LM-
Discounter(-Immobilien) libertragen?
= Empirie: LM-Discounter
0 Welches sind die wichtigsten Determinanten der unternehmerischen Makrostandort-
wahl fiir LM-Discounter?
0 Welches sind die wichtigsten Determinanten der Erreichbarkeit und der Qualitdt der
LM-Nahversorgung und welche Rolle spielen hierbei LM-Discounter?
0 Welches sind die wichtigsten Determinanten der Mietpreise von LM-Discountern bzw.
LM-Discounterimmobilien?
= Implikationen: Investitionen in LM-Discounterimmobilien
0 Wie lassen sich LM-Discounterimmobilien im Hinblick auf relevante Immobilienrisi-

ken charakterisieren?

1.3.3 Gang der Untersuchung

Unter Berticksichtigung der zentralen Zielsetzung der Arbeit — Ableitung von Implikationen fiir Inves-
titionen in LM-Discounterimmobilien — ergibt sich ein Untersuchungsansatz, wie in Abbildung 1-2
veranschaulicht. Die Akteure und deren Zielsetzungen bilden die entscheidenden ,,Zutaten, um die
Handelsimmobilie als Untersuchungsgegenstand abzugrenzen. Denn nur ein aus den Zielsetzungen der
relevanten und entscheidenden Akteure abgeleiteter Handelsimmobilienbegriff hilt einer wissen-
schaftlichen und praxisorientierten Diskussion stand. Diese aggregierte Betrachtung der Handelsim-
mobilie konzentriert sich im Folgenden auf den Untersuchungsgegenstand LM-Discounterimmobilie
und den Akteur Immobilieninvestor, wobei im theoretischen Teil der Arbeit einerseits geklart wird,
inwieweit es sich bei Handels- und/oder LM-Discounterimmobilien um ein Investitionsgut handelt
und wie deren Investitionsrisiken systematisch anhand eines Kriterienkatalogs klassifiziert werden
konnen. Andererseits werden die fiir Investitionsentscheidungen relevanten Akteure identifiziert, wel-
che in der Empirie fokussiert werden. Die Ergebnisse der empirischen Analysen zu den Determinanten
der unternehmerischen Standortwahl, der LM-Nahversorgung und der Mietpreisdeterminanten werden
abschliefend anhand des in der Theorie postulierten Kriterienkatalogs und hinsichtlich ihrer Implika-
tionen fiir die Immobilienpraxis diskutiert. Insgesamt werden folglich aus den ,,Zutaten Akteure und
Zielsetzungen sukzessive sowohl auf theoretischer als auch auf empirischer Ebene die wichtigsten
Informationen, zur Einschitzungen des Investitionsrisikos von LM-Discounterimmobilien ,,ausge-

siebt®.
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Abbildung 1-2: Inhaltlicher Aufbau der Arbeit

Alle Kapitel 3: Handelsimmobilien: Investitions- oder Konsumgnt? Handels-
Akteure = Kriterienkatalog zur Binschdtzung des Investiionsrisikos von Handelsinenobilien immobilien

Kapitel 4: LM Discounter(-Immobilie): Investitions- oder Konsumgut?
Einschdtzung des Investifonsrisikbos voun LM-Discounter (~Inwmobilien) anband des Kriterienkatalo
= [dentifizierung der relevanten Aideure und Thesen fiir Bmpirie

Empirische Identifiziernng akt eursspezifischer
Entscheidungsdeterminanten im Hinblick
anf LM-Discounter(- Imm obilien)

Kapitel 5: Handelsunternehmen:
= Determinanten der Makrostandorivwahi

Kapitel 6: (ffentliche Planung;
=  Detervananien der LM-Nakversorgurg

Kapitel 7: Investoren:

= Miepreisdeterninanien

Kapitel 8: Implikationen fiir Investitionen
‘Wissenschaftliches Ergebnis
= Binschdizung des Investiionsrisikos auf Basis der
empirischen Brgebnisse (Kriterienkatalog)

Immobilienpraxis
. =  Grundlage filr Bewertung des Malrostandortes .
Immobilien- = Grundlage fiir Mietpreisernatilung LM-Discounter-
investoren immobilien

Quelle: Eigene Bearbeitung
Diesen grundsétzlich inhaltlichen Aufbau der Arbeit gilt es, auf die methodisch-technische Ebene zu
tibertragen, wobei die Struktur der Arbeit in Anlehnung an die postulierten Forschungsfragen im

Struktogramm in Abbildung 1-3 dargestellt ist.

Die Beantwortung dieser Forschungsfragen erfolgt anhand von sieben iibergeordneten Bausteinen, die
jeweils am Ende — einmal der Theorie und einmal der Praxis — im Hinblick auf ihre Implikationen fiir
Investition in LM-Discounterimmobilien diskutiert werden. Die einzelnen Bausteine sind modular
angelegt, d.h. einerseits stellen die jeweiligen Bausteine der theoretischen sowie empirischen Ebene
eigenstindige Beitrdge dar, welche teilweise bzw. modifiziert bereits in entsprechenden Fachzeit-

schriften bzw. Sammelbinden veroffentlich sind, andererseits greifen sie thematisch entsprechend der
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. . g e . . . 11
skizzierten Pfeilrichtungen ineinander iiber.

Abbildung 1-3: Gang der Untersuchung

Baustein Untersuchungs- .
X Akteur(e) Forschungsfrage(n) Inhalt . d Methodik
(Kapitel) objekt
Welche Zielsetzungen verfolgen die Akteure im Idvennﬂ(atmn rglevanter Akteu-re und deren . o .
2 Alle Spannunesfeld der Handelsimmobilie? Zielsetzungen im Spannungsfeld der Handelsimmobilie Literaturrecherche
P € i Handes limmobilie
Wie lassen sich einzelne Handelsimmobilien(-Arten) ﬁblzl;m'g Ins:::_tllfmone”er STWl;fupTSI.Ulall.er
unter Beriicksichtigung handels- wie an s!mmo ilientypen unter el.'uc enigung Handelsimmobilie Literaturrecherche
immobiliendkonomischer Ansiitze abgrenzen? des Betriebsformenkonzeptes sowie der Konzepte
£ i der Immobilienart bzw. der Anlagekl
-§ Aufarbeitung der aktuellen Entwicklungen im
Einzelhandel im Handelsi ili kt
= Wie lassen sich einzelne Handelsimmobilienmirkte nzemal ,“nd im f .
3 Alle e . sowie Diskussion der theoretischen Konzepte des R . A
unter Beriicksichtigung handels- wie Betriebsf del ad Handels Literatur
immobilienskonomischer Ansitze abgrenzen? etrieosiormennandels L.m éf‘r .
Einzelhandelsstruktur einerseits sowie der
Immobilienteilmarktmodelle andererseits
Wie lassen sich Theorien des fiihrung der immobilien- wie
Betriebs formenwandels mit theorien  handelsok ischen Ansitze innerhalb eines Handelsi bili Literaturrecherch:
verkniipfen? dynamischen Immobilienteilmarktmodells
SR Wie lassen sich diese allgemeinen Erkenntnisse zur Ableitung ct istischer Investiti LM-Discounter bzw
= - b
delsimmobili Di bili . D 5 - .
g. § 4 Investor Fm‘ auf LM-Di ) einer LM Dlsct_)_untermnmbllle auf Basis der LM.-Discounterimmabilic
N iibertragen? theoretischen Uberlegungen
Theoretische Grundlagen fur Empirie
B Welches sind die wichtigsten Determinanten der Literaturiiberblick zur Makrostandortwahl
LM-Discounter e
5 unternehmerischen Makrostandortwahl fiir LM- Multivariate Analyse der Makrostandortwahl LM-Discounter rnkmrg;{\analys‘c
Unternehmen Discounter? Diskussion der Ergebnisse ineare Regression
. I . Abgrei der LM-Nahvers bzw. der Net: kanalys
o Welches sind die wichtigsten Determinanten der grenzung der LV-Nahversorgung bzw. der C rverkanalyse
= - . . - Bedeutung verschiedener Betriebs formen (GIS)
B Einzelhandels- Erreichbarkeit und der Qualitit der LM- . - . . . .
= 6 Nahvers & welche Rolle spielen hierbei Beschreibung der GIS-gestiitzten Datengenerierung LM-Discounter lineare Regression
S planung Lli\‘/l \;rsorgu:gqun weiche Rolle spielen hieroel Deskriptive sowie multivariate Analyse der Daten logistische Reg-
-Discounter? Diskussion der Ergebnisse Tession
Netzwerkanalys
Welches sind die wichtigsten D: . der Literaturiiberblick zur Mietpreisanalyse sowie zur ((j[sz;ver analyse
i hiit: o Einzelt del d LM-Dis ter bzw.
7 Investoren Mietpreise von LM-Discounter bzw. LM- rotenzARsCiRizung von tnz . e seoamer v lineare Regression
Discounterimmobilien? Multivariate Analyse der Mietpreise LM-Discounterimmobilie Faktorenanalyse
Diskussion der Ergebnisse Huff-Modell
O Wie lassen sich LM-Discounterimmobilien im Ableitung ct istischer Investiti kmal LM-Di bzw. LM
S - I . . . ™ . 4 . LM-
§< g 8 Investor Hinblick a.u.f relevante Immobilienrisiken s !.M-DIS counte.nm-mbll.le auf Basis der Discounterimmaobilic
N charakterisieren? empirischen Ergebnisse
9 Zusammenfassung und Ausblick

Quelle: Eigene Bearbeitung

Zu Beginn der einzelnen Kapitel erfolgt in diesem Zusammenhang zunéchst immer eine kurze Einord-

nung in den Gesamtkontext. Jeweils am Ende des theoretischen und empirischen Teils der Arbeit wer-

""" Anm.: Im Einzelnen sind das — gegliedert nach Bausteinen — folgende Verdffentlichungen:

= SEGERER, M. (2013a): Das Angebot an und die Nachfrage nach Typen von Handelsimmobilien: Eine Synthese aus
Theorien der Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft. In: Klein, K. (Hrsg.): Handelsimmobilien, Passau,
S.27-92. (= Geographische Handelsforschung Band 19)

=  SEGERER, M. / KLEIN, K. (2012): German Food Discounters: an alternative investment with atypical spatial re-
strictions. In: ZIO, Heft 2/2012, S.21-48.

= SEGERER, M. (2013b): LM-Discounter oder Supermarkt: Wer ist der wahre Nahversorger — Empirische Ergebnisse
aus dem Freistaat Bayern. In: Jiirgens, U. (Hrsg.): Nahversorgung - Strukturen, Wandel, Dynamik, Kiel, 0.A. (=

Kieler Arbeitspapiere zur Landeskunde und Raumordnung, Band 54)
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den auf Basis der inhaltlichen Diskussion Implikationen fiir Immobilieninvestitionen abgeleitet. Die

konkreten Fragestellungen bzw. Inhalte der einzelnen Kapitel sind der Abbildung 1-3 zu entnehmen.

1.4 Wissenschaftliche Einordnung

Die Fokussierung der vorliegenden Arbeit auf den Untersuchungsgegenstand Handelsimmobilie auf
Basis eines akteursspezifischen Ansatzes nimmt bereits ex ante eine wissenschaftliche Verortung der
Thematik vor, welche es an dieser Stelle in eine breitere, theoretische Fundierung einzuordnen gilt.
Die Immobilienwirtschaft als wissenschaftliche Disziplin zeichnet sich generell durch ihre hohe Inter-
disziplinaritit aus, d.h. es existieren zahlreiche enge “[...] Verflechtungen mit anderen Wirtschafts-
zweigen sowie wirtschaftswissenschaftlichen, ingenieurtechnischen und juristischen Disziplinen.*
(vgl. BRAUER 2009, S.23). Ein grundlegendes Rahmengeriist zur Immobilienokonomie als wissen-
schaftliche Disziplin liefert das Haus der Immobilienokonomie aus dem Jahre 1993 (vgl. SCHUL-
TE/SCHAFERS 2008, S.58), welches nach dem Baukastenprinzip nahezu alle Aspekte der Immobilien-
wirtschaft beriicksichtigt, jedoch die letzten 20 Jahre auch immer hiufiger in seiner Allgemeingiiltig-
keit vor allem aufgrund einer fehlenden inneren Logik kritisiert wurde (vgl. u.a. BRAUER 2009, S.23;
PFNUR 2011, S.20). Alternative bzw. verbesserte Konzepte beziiglich eines ganzheitlichen, logisch
abgestimmten Ansatzes der Immobilienokonomie liefert bis heute allerdings niemand. Lediglich fiir
das Immobilienmanagement gibt es konkrete Ansétze nach ROTTKE 2011 und KAMPF-DERN 2008,
welche in diesem Zusammenhang von Bedeutung sind (vgl. KAMPF-DERN 2008, S.60; ROTTKE
2011b, S. 82). Auf der einen Seite fehlen bei Rottke’s transaktionsbasiertem Ansatz der Immobilien-
wirtschaftslehre — ebenso wie bei SCHULTE/SCHAFERS 2008 — die konkreten Verkniipfungspunkte zu
anderen Disziplinen. Auf der anderen Seite fokussiert der Ansatz von KAMPF-DERN 2008 lediglich die
Nutzung und Rendite von Immobilien, nicht aber die Planung, den Bau und den Betrieb von Immobi-
lien (vgl. PFNUR 2011, S.21).

An dieser Stelle ist zu fragen, in welches theoretische Konstrukt sich die Thematik der Investitionen in
Handelsimmobilien und LM-Discounterimmobilien einpasst. Unter Beriicksichtigung der drei zentra-
len Untersuchungsaspekte — Handelsimmobilie (Typologie), Akteure (Institutionen) sowie Investition
(Management) — bietet sich, trotz der teilweise berechtigten Kritik, das Haus der Immobilien6konomie
fiir eine wissenschaftliche Einordnung der Arbeit an. Nach Abbildung 1-4 bildet die Disziplin der Be-
triebswirtschaftslehre, allen voran die der Handelsbetriebslehre, als grundlegendes Forschungsfeld
zum Verstindnis des ,,Faktors® Immobilie innerhalb eines Handelsbetriebs — in Anlehnung an das
Haus der Immobilienékonomie — das Fundament der Untersuchung. Neben der Betriebswirtschaftsleh-
re ist es gleichzeitig die im Haus der Immobiliendkonomie bislang noch nicht explizit beriicksichtigte
Disziplin der Geographie, insbesondere die der geographischen Handelsforschung, welche einen wich-
tigen Input fiir die Handelsimmobilienforschung sowohl aus inhaltlicher als auch aus methodischer
Sicht liefert. Dariiber hinaus tragen die Erkenntnisse der Volkswirtschaftslehre dazu bei, die Mecha-

nismen des Handelsimmobilienmarktes abzubilden und zu erkldren. Hand in Hand gehen schlieBlich
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die Stadt- bzw. Raumplanung und die Rechtswissenschaft, welche versuchen, die marktwirtschaftlich
gepriagten Entwicklungen des Handelsimmobilienmarktes in einen rechtlich-administrativen Rahmen

einzubetten.

Abbildung 1-4: Einordnung der Arbeit in das Haus der Immobilienékonomie

Immobilien6konomie

Management-Aspekte

Portfolio- JEVRTTS B ISl [mmobilien- VGG Immobilien-|  Projekt- Bau-Projekt- |  Facilities
CREM PREM . : p o ; 5
management analyse bewertung finanzierung investition marketing | entwicklung | management | Management
ad . o
Strategiebezogene Aspekte Funlktionsspezifische Asp Phasenorientierte Aspekte
Immobilien- G b
3| projektentwickler NSICWCIDES —
X - immobilien <
8 l{nmobllfen— ] Akteur Untersuchungs € g
o investoren gegenstand =3
< Wohn- 8
@ Bauunternehmen immobilien Pk
—_— . (@)
[} Methodik
c Immobilien- etodt g
O | finanzinstitutionen Industrie- >
= - immobilien 7
> Immobilien- ©
+— . .
- — dienstleister D
% x
c Immobilien- ' Sonde.:r.— &
- nutzer immobilien
Interdisziplindre Aspekte
Geographie Volkswirtschafts- Rechts- . .
(Handelsforschung) lehre wissenschaft Stadiplanung Architektur Ingenicurwesen
Betriebswirtschaftslehre (Handelsbetriebslehre)
,Neue*“ Grundlagendisziplin im
. Im Fokus der Untersuchung I:' Grundlagen genaszipan 1
Haus der Immobilien6konomie
- Input — Implikationen Rangfolge

Quelle: Eigene Bearbeitung nach SCHULTE/SCHAFERS 2008, S.58

Unter Beriicksichtigung dieser interdisziplindren Grundlagen fokussiert die Arbeit aus typologischer
Sicht die Handelsimmobilie bzw. LM-Discounterimmobilie, also neben Biiroimmobilien die wichtigs-
te Unterart der Gewerbeimmobilien. Aus institutioneller Sicht stehen in diesem Zusammenhang die
Investoren und hier insbesondere die Handelsimmobilie bzw. LM-Discounterimmobilie in Form ihres
Anlageprofils auf Objektebene im Mittelpunkt der Betrachtung. Aus dieser investitionsorientierten
Perspektive ergeben sich — in absteigender Bedeutung — Implikationen fiir die Immobilieninvestition,
-analyse, -bewertung sowie das -Portfoliomanagement. Insgesamt trégt diese Arbeit somit in erster
Linie dazu bei, das von SCHULTE/SCHAFERS 2008 angesprochene Defizit an Beitrdgen zu typologi-
schen Aspekten der Immobilienokonomie im Hinblick auf Handelsimmobilien zu verkleinern und

gleichzeitig wichtige Managementaspekte abzudecken (vgl. SCHULTE/SCHAFERS 2008, S.64).
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2 Zielsetzungen der Akteure im Spannungsfeld der Handels-
immobilie

2.1 Einordnung in den Gesamtkontext

Der Erfolg von Immobilieninvestitionen wird in erster Linie durch die Zielsetzungen der umgebenden
Entscheidungstrager geprigt. Dies gilt auch filir die Handelsimmobilie, welche im Spannungsfeld einer

Vielzahl von divergierenden Akteursinteressen steht.

Abbildung 2-1: Einordnung Kapitel 2 in den Gesamtkontext

Quelle: Eigene Bearbeitung

Als Grundlage fiir die Abgrenzung einzelner Handelsimmobilientypen bzw. -mérkte und daraus abzu-
leitender Investitionscharakteristika fiir LM-Discounterimmobilien ist es entscheidend, relevante Ak-
teure der Immobilienwirtschaft und des Einzelhandels zu identifizieren, aber gleichzeitig ihre Zielset-
zungen im Hinblick auf die Handelsimmobilie zu strukturieren. Wie eingangs bereits skizziert (vgl.
Abbildung 1-1), ist das Spannungsfeld der Handelsimmobilie durch teilweise diametrale Zielsetzun-
gen der einzelnen Entscheidungstriger gekennzeichnet. Die Handelsimmobilie repriasentiert in diesem
Zusammenhang, je nach Perspektive der einzelnen Akteure, gleichzeitig Betriebsmittel, Management-
bzw. Investitionsobjekt, Einkaufsstitte und einen Ort der Grundversorgung (vgl. Abbildung 1-1). Die
unterschiedliche Wahrnehmung der Handelsimmobilie ist anhand der kontriren Zielsetzungen der
Akteure zu begriinden. Die Interessen divergieren in diesem Zusammenhang nicht nur aus Sicht des
Maximierungskriteriums — Gemeinwohl vs. Gewinn bzw. Nutzenmaximierung einer natiirlichen oder
juristischen Person — sondern auch im Zeithorizont — i.d.R. kurzfristige Erfolgskennzahlen vs. nach-
haltige Versorgung mit Giitern jeglicher Bedarfsstufen.

Im Folgenden werden diese diametralen Zielsetzungen einzeln fiir die jeweilige Akteursgruppe vorge-
stellt, wobei fiir die Theoriebildung nicht nur die im empirischen Teil der Arbeit im Mittelpunkt ste-
henden Interessen der Akteure Investor, Einzelhandelsunternehmen und Offentliche Planung fiir ein
ganzheitliches Verstidndnis des Spannungsfeld der Handelsimmobilie von Relevanz sind, sondern auch

die der Konsumenten, Betreiber sowie Projektentwickler.
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Ausgehend von den Konsumentenwiinschen sowie den Bestrebungen der Einzelhandelsunternehmen
werden die Zielsetzungen der immobilienwirtschaftlichen Akteure — Investor, Betreiber und Projekt-
entwickler — diskutiert, um abschlieend diesen marktwirtschaftlichen bzw. nutzenmaximierenden
Zielsetzungen die gemeinwohlorientierte Handlungsmaximen der Offentlichen Planung gegeniiber zu
stellen. Fiir die jeweilige Akteursgruppe erfolgt dies zum einen durch die Darstellung der Ziele im
Hinblick auf die Handelsimmobilie allgemein, zum anderen — mit Fokus auf den Untersuchungsge-
genstand — im Hinblick auf den Lebensmitteleinzelhandel bzw. speziell auf LM-Discounter und LM-
Discounterimmobilien. Diese so erarbeiteten Erkenntnisse werden abschlieBend — auf Basis der ver-
einfachten Ubersicht zu den Akteursinteressen in Abbildung 1-1 — in einer detaillierten Ubersicht zum

Spannungsfeld der Handelsimmobilie zusammengefasst.
2.2 Zielsetzungen der Akteure im Spannungsfeld

2.2.1 Konsumenten

Der Konsument nimmt die Handelsimmobilien in erster Linie als Einkaufsstitte wahr (vgl. Abbildung
1-1), welche es ermoglicht, einen Mangel zu beseitigen oder einen idealen Zustand herzustellen (vgl.

Kus 2006, S.69).

Abbildung 2-2: Strukturmodell des Einkaufsverhaltens
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Quelle: SCHMITZ/KOLZER 1996, S.62
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Folglich gilt es an dieser Stelle, den Prozess der Einkaufsstittenwahl und deren Determinanten genau-
er aufzuarbeiten, um Anhaltspunkte fiir die Abgrenzung von Handelsimmobilientypen aus Sicht des
Konsumenten zu bekommen.

Einen wichtigen Baustein stellen in diesem Zusammenhang die Modelle zur Prozessanalyse der Ein-
kaufsstdttenwahl dar, welche im Gegensatz zu veralteten Black-Box-Modellen zur Familie der Verhal-
tensmodelle, den sog. Stimulus-Organismus-Response-Modelle (S-O-R-Modelle) gehdren (vgl. Abbil-
dung 2-2), und sich dadurch auszeichnen, dass intrapersonelle Vorgidnge explizit erfasst werden (MEF-
FERT 1992, S.121). Der grundlegende Vorteil dieser prozesshaften Betrachtung ist, dass, im Gegensatz
zu Black-Box-Modellen, nicht nur die Reaktion auf einen Reiz im Mittelpunkt der Betrachtung steht,
sondern ,,[...] die Vorgénge, die sich im Organismus des Kdufers abspielen [...]* (BECK 2003, S.10).
Als richtungsweisend fiir die Prozessanalyse der Einkaufsstittenwahl sind hierbei die Erkenntnisse
von HEINEMANN 1974 anzusehen, welcher die Wahl der Einkaufsstétte nach Blackwell/Engel/Miniard

in folgende sequentiell ablaufende Schritte unterteilt (vgl. RUDOLPH 2009, S.62):

(1) Einkaufsanlass erkennen

(2) Alternative Einkaufsstitte ermitteln
(3) Alternative Einkaufsstitte bewerten
(4) Einkaufsstitte besuchen und kaufen

(5) Einkaufsstétte nachtriaglich bewerten

Ebenfalls auf den Erkenntnissen von Blackwell/Engel/Miniard basiert das S-O-R Modell des Einkaufs-
verhaltens nach SCHMITZ/KOLZER 1996. Dies hat zum Ziel, den Einfluss nicht beobachtbarer Variab-
len des Einkaufsverhaltens (O) auf die Ergebnisgroflen (R) in ihrem realen kausalen Zusammenhang
abzubilden und zu erklédren (vgl. SCHMITZ/KOLZER 1996, S.62; vgl. Abbildung 2-2). Entscheidend in
diesem Zusammenhang ist, dass die Einkaufsstéitten- und die Produktwahl als sequentielle Entschei-
dung angesehen wird, d.h. der Konsument registriert zunéchst einen Mangel bzw. ein Bediirfnis hin-
sichtlich eines bestimmten Produktes, um in Anschluss relevante Einkaufsstitten zu identifizieren, zu
bewerten und schlieBlich dort zu kaufen. Die Sequenz von Produkt- und Einkaufsstittenwahl kann
allerdings nach MULLER-HAGEDORN/WIERICH 2005 als nicht per se vorausgesetzt werden (vgl. MUL-
LER-HAGEDORN/WIERICH 2005, S.28), da bisher — z.B. in Bezug auf Preisgiinstigkeitsurteile — noch
nicht erforscht ist, ob der einzelne Artikel oder die Einkaufsstétte als Biindel von Artikeln bzw. Arti-

kelgruppen die Preiswahrnehmung und somit die Einkaufsstattenwahl bestimmt.

Im Hinblick auf die Bedeutung der Handelsimmobilie im Rahmen der Einkaufsstittenwahl sollen im
Folgenden jedoch weniger die nicht-beobachtbaren Determinanten des S-O-R-Modells im Mittelpunkt
stehen, sondern konkret messbare Determinanten. Auf Basis der von MYERS/ALPERT 1968 eingefiihr-
ten ,,determinant attributes® fiir die Produktwahl unterteilt BECK 2003 die Determinanten der Einkaufs-
stittenwahl in objektspezifische Determinanten, soziodemographische Merkmale und situative Fakto-

ren, welche als beobachtbare Stimuli eine Reaktion des Konsumenten hervorrufen. Diese zunédchst auf
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die Erklarung der Einkaufsstittenwahl im stationdren Handel ausgerichteten Erkldrungsdeterminanten
besitzen auch im Zuge der zunehmenden Bedeutung des Internets weiterhin ihre Giiltigkeit. Denn
sowohl Verkaufsstitten mit festem und ,,betretbarem® Standort als auch Verkaufsstidtten mit einem
virtuellen Standort befinden sich im Consideration Set eines Kunden und kdnnen somit grundsétzlich
anhand situativer — z.B. zeitliche Einfliisse wie Zeitdruck — und soziodemographischer Determinanten
— z.B. demographische Merkmale wie Alter — in einem Modell zur Einkaufsstittenwahl verarbeitet
werden. Objektspezifische Faktoren dagegen sind im Hinblick auf ihre Bedeutung fiir die Einkaufsstit-
tenwahl differenzierter zu betrachten, da es Faktoren wie Preis, Sortiment, Service oder institutionelle
Gegebenheiten gibt, die sowohl den Handel mit ,betretbarer Verkaufsstétte als auch den virtuellen
Handel determinieren.

Wihrend jedoch situative Faktoren primir den stationdren als auch den nicht-stationdren Handel de-
terminieren, sind es vor allem die objektspezifischen Merkmale, welche in besonderer Weise die Wahl
der Einkaufsstitte mit festem Verkaufsraum beeinflussen und somit fiir die Wahrnehmung der Han-
delsimmobilie seitens der Konsumenten von Relevanz sind. So sind die Determinanten Preis, Sorti-
ment, Erreichbarkeit und Parkpldtze als charakteristische Merkmale fiir die Wahl eines Fachmarktes
oder Fachdiscounters — mit ihren typischen immobilienwirtschaftlichen Anforderungen — anzusehen,
wohingegen Beratung, Marken und Ladendffnungszeiten, genauso wie auch Sortiment und Preis wich-
tige Merkmale fiir die Wahrnehmung eines Fachgeschéfts — wiederum mit seinen typischen immobi-
lienwirtschaftlichen Merkmalen — darstellen (vgl. BECK 2003, S.249). Folglich spiegelt die Immobilie
die absatzpolitischen Merkmale der Betriebsform wider.

Aus rein betriebswirtschaftlicher Sicht ist mit der Identifizierung dieser Faktoren ein Konstrukt ge-
schaffen, welches die Einkaufsstittenwahl und somit die Handelsimmobilien mit all ihren Anforde-
rungen aus Sicht des Konsumenten ausreichend abbildet. Die rdumlichen Aspekte der Einkaufsstét-
tenwahl, wie sie speziell in der geographischen Handelsforschung in Form des Interaktions- und Akti-
onsraumansatzes fokussiert werden (vgl. u.a. KAGERMEIER 1991; HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003), sind
sicherlich fiir die Erkldirung im Rahmen der Einkaufsstittenwahl beziiglich der Einkaufsorientierung
von herausragender Bedeutung. Jedoch finden die durch den Konsumenten mit einer Immobilie asso-
ziierten typischen Merkmale — wie z.B. bauliche Eigenschaften — in diesen Ansdtzen keine Beriick-
sichtigung.

Neben diesen brancheniibergreifenden Ergebnissen der Einkaufsstittenwahl sind mit Fokus auf LM-
Discounter jedoch spezielle Ergebnisse zur Einkaufsstittenwahl im LM-Einzelhandel von Relevanz.
Die Untersuchung von AREND-FUCHS aus dem Jahr 1995 beschéftigt sich explizit mit der Einkaufs-
stiattenwahl im Lebensmitteleinzelhandel. In ihren deskriptiven Untersuchungen stellt sie — ebenso wie
ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013 — fest, dass vor allem die Merkmale Qualitdt, Preis und Erreich-
barkeit den LM-Einkauf dominieren (vgl. AREND-FUCHS 1995, S.128; ANDERS/SEGERER/WALTHER
2013, S.66ft.). Diese subjektive Einschédtzung der Verbraucher objektiviert LADEMANN 2007 und

weist mittels eines multinomialen Logit-Modells — bei verorteter Angebotsstruktur — nach, dass haupt-
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sdchlich das Preisniveau und die Einkaufszeit die Wahl des Lebensmittelmarktes bestimmen und we-
niger die Ndhe — gemessen an der Anfahrtszeit — bzw. die Auswahl — gemessen am Umfang des Wa-
rensortiments (vgl. LADEMANN 2007, S.154f.). Auch nach MARTIN 2006 héngt die Wahl der Ein-
kaufsstitte fiir das Beispiel Berlin nicht nur von der Angebotsstruktur und der Erreichbarkeit ab, son-
dern auch vom jeweils individuellen Lebensstil der Konsumenten (vgl. MARTIN 2006, S.145ff), in
welchem sich wiederum die Betonung einzelner Einkaufsmerkmale — z.B. Ndhe, Preis, Qualitit, Mar-
ke etc. — widerspiegelt. Neben dem Standort, also wie gut eine Handelsimmobilie erreichbar ist, spie-
len weitere immobilienspezifische Merkmale — wie der bauliche Zustand, Ladenzuschnitt und die
Parkplatzanzahl — bis dato eine untergeordnete Rolle bei der Wahl der Einkaufsstétte bzw. der Be-
triebsform (vgl. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.691t.).

Insgesamt nimmt der Konsument die Handelsimmobilie als Absatzinstrument des Handels wahr, wel-
ches die Aufgabe hat, die Waren in entsprechender Form an einem Standort zur Verfiigung zu stellen.
Die Verkaufsstitte bzw. Handelsimmobilie ist in diesem Zusammenhang als die bauliche Umsetzung
der dominierenden absatzpolitischen Ausrichtung des Sortiments — Kosten- vs. Leistungsbetonung —
zu verstehen. Wihrend der Standort noch immer von essentieller Bedeutung ist, werden die baulichen
Charakteristika bislang in brancheniibergreifenden Modellen zur Einkaufsstittenwahl unzureichend
abgebildet.

Insgesamt ist die Einkaufsstittenwahl innerhalb des LM-Einzelhandels als ,,rational* einzustufen, da
die ,.klassischen* Einkaufsmerkmale — Qualitdt, Preis und Erreichbarkeit — die immobilienspezifi-

schen Merkmale — baulicher Zustand, Ladenzuschnitt und Parkplatzanazahl — dominieren.

2.2.2 EH-Unternehmen

Innerhalb dieses Spannungsfeldes nehmen die EH-Unternehmen eine besonderes Stellung ein, da sie
hybrid auftreten und folgende Rollen im Spannungsfeld der Handelsimmobilie einnehmen konnen

(vgl. Abbildung 2-9):

=  Handelsunternehmen: Die Handelsimmobilie wird als reines Betriebsmittel zur Umsatzer-
zielung betrachtet.

= Betreiber: Handelsunternehmen sind vielfach nicht nur Nutzer von Handelsimmobilien,
sondern auch Betreiber'? — sowohl aus handels- wie aus immobilienskonomischer Sicht.
Folglich ist die Handelsimmobilie aus Sicht der Handelsunternehmen auch Management-
objekt.

= [nvestor bzw. Eigentiimer: In Folge des Eigentumerwerbs von Handelsimmobilien treten
Handelsunternechmen vielfach nicht nur aktiv als Vermieter am Immobilienmarkt, sondern
auch als Investor auf, der in erster Linie Handelsinteressen verfolgt, aber die Handelsim-

mobilie gleichzeitig als Investitionsobjekt wahrnimmt.

12 Anm.: Die Betreibertitigkeit fallt oftmals mit dem Eigentum an der Immobilie zusammen.
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= Projektentwickler: Institutionell errichtete Immobilien, die speziell fiir eine Handelsnut-
zung vorgesehen sind, werden zum Teil unter Leitung der Handelsunternehmen selbst ent-

wickelt.

Generell sind — unabhingig der Rolle des Handelsunternehmen — zwei unterschiedliche Blickweisen
auf die Handelsimmobilie zu unterscheiden. Auf der einen Seite ist es der Standort und auf der ande-
ren die Immobilie selbst, welche es in Hinsicht auf die Handelstétigkeit bzw. das Immobilienmanage-
ment zu optimieren gilt. Die Standortwahl stellt ein in der Literatur ausfiihrlich diskutiertes Thema des
Handelsmarketings sowie der geographischen Handelsforschung dar, wobei die Umsatzoptimierung in
Abhéangigkeit von Nachfragepotenzial, Wettbewerb sowie eigener Kannibalisierung im Mittelpunkt
steht.”> Dagegen ist die Bedeutung der Immobilie fiir Handelsunternehmen bisher kaum diskutiert
worden. Deshalb konzentrieren sich die folgenden Ausfiihrungen insbesondere auf die Bedeutung des

Immobilienmanagements innerhalb von Handelsunternehmen.

Die origindre Téatigkeit eines Handelsunternehmens ist es, Handel zu betreiben. Folglich ist es die
grundsétzliche Aufgabe des Unternehmens im Rahmen dieser Handelstétigkeit Gewinn zu erzielen
und somit eine entsprechende Kapitalrentabilitit zu erreichen (vgl. THOMMEN 2007, S.579). Aus die-
sem Grund wird die Handelsimmobilie zumeist als reines Betriebsmittel wahrgenommen. D.h. die
Miete bzw. Sachkosten fiir Geschéftsraume werden aus Handelssicht — z.B. neben Personal- und Be-
triebskosten — als ein klassischer Kostenfaktor angesehen (vgl. u.a. HURTH 2006, S.880; MULLER-
HAGEDORN 1998, S.595), der als fixer Anteil des Umsatzes angesetzt wird (vgl. u.a. EHI 2009, S.299;
IFH 2008). Dartiiber hinaus gilt es aber auch, weitere Aspekte der Handelsimmobilie, die sowohl aus
handels- wie auch aus immobilienwirtschaftlicher Perspektive von Bedeutung sind, aus Sicht des
Handelsunternehmens zu optimieren. So sind fiir die Ladenanmietung die Immobilien-Erfolgspara-
meter Standort, Flichenzuschnitt und Zustand der Verkaufsrdume, bei Handelsagglomerationen auch

der Branchenmix, von groBBer Relevanz.

Dieses klassische Mieter-Eigentiimer-Verhiltnis, wie es vor allem im angloamerikanischen Raum
gehandhabt wird, kann am deutschen Einzelhandelsmarkt nicht per se vorausgesetzt werden. EH-
Unternehmen treten in diesem Zusammenhang nicht nur als Mieter, sondern auch als Eigentiimer (In-
vestoren) und Betreiber auf, z.B. im Textileinzelhandel die TETRIS fiir Wohrl (vgl. TETRIS 2013)
sowie im LM-Einzelhandel Kaufland (vgl. KAUFLAND 2013). Handelsunternehmen treten somit als
klassische Immobilienbetreiber und -investoren am Markt auf. In diesem Zusammenhang decken sich
die betreiberspezifischen Zielsetzungen im Hinblick auf die Handelsimmobilie als Managementobjekt

grofitenteils mit den Zielsetzungen der Handelsunternehmen in Bezug auf die Handelsimmobilie als

3 Anm.: Im Rahmen des Literaturiiberblicks in den Kapiteln 5 bis 7 werden die Ziele der Standortplanung von Handelsun-
ternehmen ausfiihrlich diskutiert. Einen Uberblick iiber die Ebenen und die konkreten Ziele der Standortwahl geben u.a.

BIENERT 1996 und HERNANDEZ/BENNISON/CORNELIUS 1998.
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Betriebsmittel. Denn der Betreiber strebt genauso wie der Mieter an, eine fiir das Handelsunternehmen
attraktive Verkaufsstétte bereit zu stellen, welche moglichst alle Immobilienanforderungen eines oder
mehrerer Handelsunternehmen trifft und somit beziiglich des Standortes, Fldichenzuschnittes, Zustan-

des der Verkaufsrdume sowie des Branchenmix eine optimale Konfiguration aufweist.

Eine auf die Handelsbediirfnisse zugeschnittene Immobilienkonfiguration ist auch im Interesse der
Investoren, welche u.a. via Mietoptimierung versuchen, ihre Zielsetzungen im Hinblick auf das Rendi-
te-Risiko Profil zu erreichen. In diesem Zusammenhang stehen dem Handelsunternehmen zwei grund-
satzliche Optionen der Investition zur Verfligung: Handelsimmobilie als Kapitalanlage oder zur
Selbstnutzung (vgl. Kapitel 2.2.2). Unabhingig der Investitionsart ist insgesamt eine vertikale Integra-
tion immobilienwirtschaftlicher Tatigkeiten bei Handelsunternehmen zu beobachten. Dies bedingt,
dass die Immobilie nicht nur als Betriebsmittel, sondern vor allem als strategischer Erfolgsfaktor
wahrgenommen wird (vgl. SCHAFERS 1997, S.15ff.). Denn bei Uberlagerung von Eigentum und Nut-
zung bzw. bei Betreibertitigkeit gilt es, ein optimiertes Immobilienmanagement anzustreben, welches
im Sinne eines Corporate Real Estate Managements (CREM) neben der origindren Handelstatigkeit
insbesondere auch eine immobilienspezifische Optimierung ermoglicht. Seitens der Handelsunter-
nehmen ist es folglich entscheidend, die Perspektive auf die Handelsimmobilie weg von einem reinen

Betriebsmittel hin zu einem strategischen Erfolgsfaktor zu erweitern (vgl. Abbildung 2-3).

Abbildung 2-3: Die Bedeutung der Handelsimmobilie als strategischer Erfolgsfaktor

Betriebsmittel Strategischer Erfolgsfaktor

Immobiliennutzer >> Immobilieneigentﬁmer>> Immobilienmakler

Quelle: KLEIN/SEGERER 2011, S.18

Uber die Titigkeit der Handelsunternehmen als Projektentwickler ist bislang wenig bekannt. Im Be-
reich groBvolumiger Investitionen, wie z.B. Shopping-Center, treten die Handelsunternehmen in der
Praxis oftmals als optimierende Entwickler und Eigennutzer — langfristiger Investitionshorizont — auf
(vgl. BESEMER 2007, S.110), wohingegen fiir kleinvolumige Investitionen — wie z.B. LM-Discounter —
nahe liegt, dass die Handelsunternehmen als Entwickler und Eigennutzer mit kurz- bis mittelfristigem

Anlagehorizont agieren (vgl. Kapitel 2.2.4).

Insgesamt steht fiir Handelsunternehmen trotz Immobilien-Projektentwicklung, Immobilieninvestition
und -betrieb noch immer die Handelstétigkeit im Mittelpunkt, wenngleich immobilienwirtschaftliche
Aspekte — vor allem die Frage, ob Miete oder Eigentum — einen zunehmenden Erfolgsfaktor darstel-
len. Welche Besitzform der Immobilie vorteilhafter ist, kann pauschal nicht beantwortet werden, son-
dern hiangt nach HOLZINGER 2007 von einer Vielzahl von unternehmensinternen Faktoren — u.a. Fle-

xibilitdt, Nutzungsdauer und Liquiditit — sowie der Lage am Immobilien- und Kapitalmarkt — u.a.
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Baupreise und Zinsniveau — ab. Mit Fokus auf Liquidititsaspekte wird durch Immobilieneigentum auf
der einen Seite Kapital gebunden, auf der anderen Seite stellt eine Immobilie als Teil des Anlagever-
mogens immer auch eine Art ,,Stille Reserve™ dar, die bei einer entsprechenden professionellen Be-
wirtschaftung und/oder VerduBerung fiir die Schuldentilgung oder Expansionsbestrebungen aktiviert
werden kann (vgl. PWC 2007, S.17). Auch fiir die Bilanzierung ergeben sich neue strategische Aspek-
te durch die Einfithrung der International Financal Reporting Standards (IFRS). So sind eigengenutzte
Immobilien weiterhin unter Sachanlagen zu fiithren, konnen aber bei Vermietung an Dritte als Finanz-
investitionen nach IAS 40 bilanziert werden (KPMG 2007, S.62). Auswirkungen hat dies auf das Ei-
genkapital sowie die Gewinn- und Verlustrechnung, da Gewinne periodisch unterschiedlich erfasst
werden. Dariiber hinaus ist das Immobilienvermogen wichtig fiir die Kreditvergabe, um liquide Mittel
fiir das operative Geschéft, aber eben auch fiir die Expansion bereitzustellen. (vgl. KLEIN/SEGERER
2011, S.16ff.)"

2.2.3 Immobilieninvestoren

Neben Staatsanleihen, Aktien und festverzinslichen Wertpapieren stellt die Immobilie eine der vier
Hauptanlageklassen fiir Investoren dar (vgl. GELTNER ET AL. 2009, S.135). In welcher Form bzw. mit
welchen Zielsetzungen Investoren hierbei an die Immobilie herantreten, variiert in diesem Zusammen-
hang sehr stark. Nach Abbildung 2-4 gilt es grundsitzlich zwischen privaten bzw. institutionellen In-
vestoren und Unternehmen zu unterscheiden. Fiir groBvolumige Investitionen in Handelsimmobilien,
z.B. Shopping-Center, sind vor allem institutionelle Investoren von Relevanz (vgl. BESEMER 2007,
S.104), wohingegen Einzelobjekte aufgrund ihres geringen Investitionsumfangs oftmals auch von
privaten Investoren und den Unternehmen selbst getitigt werden.'

Unabhingig der Investorenart stellt jede Investition immer einen Trade-Off zwischen den beiden
Hauptinvestitionszielen Anlagesicherheit und Rentabilitit dar (vgl. Abbildung 2-5). In Abhingigkeit
u.a. der Internal Rate of Return und des Leverageanteils lassen sich mit ,,Core*, ,,Value-Added* und
»Opportunistic* drei grundsitzliche Anlagestile unterscheiden, welche sowohl durch eine ansteigende
Risikoneigung als logischerweise auch durch eine ansteigende Rendite gekennzeichnet sind (vgl.
SCHULTE/HOLZMANN 2005, S.30). Der Anlagestil entscheidet in diesem Kontext gleichzeitig auch
tiber das zum Einsatz kommende Anlagevehikel. Wéhrend im Core-Bereich insbesondere Investitio-
nen iiber Direktanlagen und klassische Fonds getdtigt werden, sind es im Bereich der Value-Added
Anlagen, u.a. REITs bzw. Mezzanine Fonds und im Opportunistic-Bereich u.a. Projektentwicklungs-
fonds, welche ein deutliches Mall an Immobilien- bzw. Investmentexpertise erfordern (vgl. ROTT-

KE/SCHLUMP 2007, S.48), um als Anlageform in Frage zu kommen.

'* Anm.: Die Inhalte dieses Kapitels 2.2.2 basieren auf den Ausfithrungen des Kapitels 3.2 in der Verdffentlichung:
KLEIN/SEGERER (2011): Immobilienwirtschaft und Discounter — ausgewéhlte theoretische Ansétze und erste empirische
Befunde anhand des Lebensmitteleinzelhandels in Bayern. In: Jirgens, U. (Hrsg.): Discounterwelten, S. 11-38.

'> Anm.: Wie in Kapitel 2.2.2 beschrieben.
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Abbildung 2-4: Arten von Handelsimmobilieninvestoren

Arten von Handelsimmobilieninvestoren

T Private Investoren Institutionelle Investoren Unternehmen —
Offene Versicherungs-
— Selbstnutzung r»  Immobilienfondsge- & Selbstnutzung —
unternechmen
sellschaften
Geschlossene
— Kapitalanlage —»  Immobilienfondsge- Pensionskassen Kapitalanlage —
sellschaften
. Immobilien AG/ .
|
Direktanlage “Holding Leasinggesellschaften
Indirekte > Mischformen Auslandische Investoren
Anlage (Developer)

Eigene Bearbeitung nach BESEMER 2007, S.103

Entsprechend der gezeigten Anlagestile und Anlagevehikel werden Investoren allerdings in den sel-
tensten Féllen nur ein Objekt in ihrem Eigentum halten. Vielmehr versuchen sie, das Risiko auf Ein-
zelobjektebene durch die Zusammenstellung eines Portfolios, z.B. mit unterschiedlichen Anlageklas-
sen und/oder —mérkten, zu diversifizieren (vgl. BROWN/MATYSIAK 1999, S.249). Folglich werden
innerhalb des Immobilieninvestitionsmanagements i.d.R. mit der Investment-, der Portfolio- sowie der
Objektebene drei verschiedene Ebenen unterschieden (vgl. GIF 2004, S.4), welche dafiir sorgen, die
strategischen Leitlinien des Investors auf Ebene des aggregierten Immobilienbestandes und des opera-
tiven Geschéfts zu implementieren. Gleichzeitig ist es Aufgabe des Reportings und des Research, In-
formationen zu liefern, um diese drei Bereiche optimal aufeinander abzustimmen.

Die wenigsten Investoren sind rein auf Handelsimmobilien spezialisiert, vielmehr ist die Handelsim-
mobilie bzw. sind ihre Unterarten eine von vielen Anlageklassen, welche zur Erreichung von Risiko-
bzw. Renditezielen (institutioneller) Investoren beitragen.'® Einige wenige 6ffentlich bekannte Bei-
spiele groBvolumiger Investitionen in Immobilien des LM-Einzelhandels sind die Ankdufe von Aldi-
Filialen durch die Allianz Deutschland (FOCUS 2010). Gleichzeitig sind es geschlossene Immobilien-
fonds, die Investitionen in Immobilien des LM-Einzelhandelsmarktes bzw. speziell LM-Discounter
tatigen (vgl. u.a. CH2 2010; HABONA INVEST 2013, IDEENKAPITAL 2010) und ein Investitionsvolumen
von jeweils ca. 40 Mio. € aufweisen.

Insgesamt gilt es fiir Immobilieninvestoren, einen Trade-Off zwischen Risiko und Rentabilitit einzu-
gehen, wobei die Handelsimmobilie mit ihren spezifischen Investitionscharakteristika eine von vielen
Anlageklassen darstellt, welche es insbesondere auf Portfolioebene zu beriicksichtigen und zu optimie-

ren gilt.

' Anm.: Zu diesen Unterarten gehoren auch fiir den LM-Einzelhandel relevante Immobilientypen, welche in ihren Investiti-

onseigenschaften ausfiihrlich in den Kapiteln 3 und 4 dargestellt und diskutiert werden.
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Abbildung 2-5: Zielsystem institutioneller Immobilieninvestoren

Immobilienanlageziele

Sicherheit Rentabilitét
Hau pt-
Ziele
Kapitalerhaltung Mischung und Streuung
Liquiditét Bildung stiller Reserven Ausnutzen von
d & Steuervorteilen
Neben-
Ziele
. . . Foérderung des
Eigennutzung Prestigegewinn Gemeinwohls

Quelle: Eigene Bearbeitung nach WALBROHL 2001, S.82

2.2.4 Immobilien-Projektentwickler

Basierend auf der Begriffsbestimmung zur Immobilien-Projektentwicklung nach SCHAFER/CONZEN
2007 versuchen Projektentwickler durch ,,[...] das Zusammenfiihren von Projektidee, Grundstiick,
Kapital und Nutzer [...] eine rentable Investition zu titigen* (SCHAFER/CONZEN 2007, S.1). Ob die
(Handels-)Immobilie in diesem Zusammenhang ein Investitions- und/oder Managementobjekt dar-
stellt, ist von der Rolle des Projektentwicklers abhédngig. Grundsitzlich sind folgende ,,Developerty-
pen” zu unterscheiden (vgl. DIEDERICHS 2006, S.8; SCHULTE/BONE-WINKEL 2008, S.61):

= Service-Developer (Projektentwicklung als Consultingleistung)

= Trader-Developer (Projektentwicklung fiir Investoren)

= Investor-Developer (Projektentwicklung fiir den eigenen Bestand)
Im Hinblick auf Handelsimmobilien unterscheidet BESEMER 2007 fiir Shopping-Center — auf Basis der
Klassifikation nach MCNAMARRA 1983 — diese Grundtypen nochmals nach der Fristigkeit der Zielset-
zung — kurz- vs. langfristig — und des Engagements — ,,vor* und ,,nach* der Projektentwicklung (vgl.
BESEMER 2007, S.109; vgl. Abbildung 2-6).
Der Projektentwicklungsmarkt fiir Handelsimmobilien ist in diesem Zusammenhang generell von drei

Projektenwicklungstypen gepragt:

»  Bestandsoptimierender Entwicklertyp: Bei grofvolumigen Investitionen — vor allem im
Shopping-Center Bereich — dominieren wenige Unternehmen, wie z.B. ECE sowie mfi, den
deutschen bzw. den europdischen Projektentwicklungsmarkt. Sie streben durch strategische

Allianzen mit Bankgesellschaften einen langfristigen Vermietungserfolg an.
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= Reiner Bautrdger: Kleinvolumige Objekte — Einzelobjekte, Fachmarktzentren — werden
oftmals durch lokal oder regional agierende Projektentwickler realisiert. Sie stellen den
kurzfristigen Erfolg der Handelsimmobilienprojektentwicklung in den Mittelpunkt.

= Optimierender Entwickler und Eigennutzer: Die Heterogenitit des Projektentwicklungs-
marktes komplettieren die Handelsunternehmen selbst, welche — vor allem im Lebensmit-
teleinzelhandel — nicht nur einzelne Objekte, sondern auch ganze (Fachmarkt-)Zentren in
Eigenregie realisieren (vgl. LIDL 2013, S.22). Der langfristige Erfolg im Kerngeschift Ein-

zelhandel soll hierbei durch die Eigennutzung sichergestellt werden.

Abbildung 2-6: Systemische Betrachtung méglicher Rollen von Shopping-Center Entwicklern

Zielsetzung nach Beginn der Shopping-Center Entwicklung

langfristiges Engagement | |langfristiges Engagement

kurzfristiges Engagement . .
Vermietung Eigennutzung

Entwickler und

Reiner Bautriger Entwickler und Investor )
Eigennutzer

kurzfristiges
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Bestandsoptimierender P

langfristiges
Engagement
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Zielsetzung vor Beginn der Shopping-Center Entwicklung

umstrukturierender . Entwickler und
, Entwickler .
Entwickler Eigennutzer
22 @
80 @ 3 Bestands . Optimierender
g 2 o Wechsel der Entwickler- P .
E o = bereinigender Entwickler und
o S S i / Investorenrolle .
= =g Entwickler Eigennutzer
S omos
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach BESEMER 2007, S.109

Unabhéngig der verschiedenen Projektentwicklungstypen ist fiir die Initiierung von Projektentwick-
lungen entscheidend, dass sie sich zunehmend an filialisierten Einzelhandelskonzepten orientieren.'’
Handelsimmobilienentwickler jeglicher Fristigkeitshorizonte versuchen fiir eine gegebene Nutzung —

filialisiertes Handelskonzept — einen passenden Standort zu finden.

'7 Anm.: Vgl. Einzelhandelstrends in Kapitel 3.3.2
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Dies gilt auch und insbesondere fiir den Lebensmitteleinzelhandel, in welchem die Handelsunterneh-
men — je nach lokaler Gegebenheit — eines der drei skizzierten Projektentwicklungsmodelle fiir die

Modifizierung ihres Standortnetzes anwenden (vgl. u.a. REWE 2012, ALDI 2011).

2.2.5 Immobilienbetreiber

Neben der Immobilienentwicklung und -investition nimmt zunehmend auch die Immobilienbewirt-
schaftung eine entscheidende Rolle innerhalb der Immobilienwirtschaft ein. Immobilienbetreiber kon-
nen vielféltiger Natur sein, da sie als folgende Akteure bzw. als Mischformen auftreten koénnen (vgl.

BESEMER 2007, S.111):

= Projektentwickler
= [Investor
= Handelsunternehmen

= Betreibergesellschaft

Unabhingig der Erscheinungsform des Betreibers steht das ,,Asset-Management™ im Mittelpunkt der
Betreibertitigkeit. Im Leistungskatalog der GIF 2004 zum Real Estate Investment Management wurde
auf die Verwendung des Begriffs Asset-Management verzichtet. (vgl. QUANTE 2011, S.21). Nach
BESSENROTH 2008 umfasst das ,,Real Estate Asset Management™ — entsprechend einem modernen
Verstandnis — sowohl die Portfolioebene als auch die Objektebene (vgl. BESSENROTH 2008, S.21).
Auf Basis dieser generellen Unterscheidung konzentrieren sich die folgenden Ausfiihrungen auf die
Objektebene, welche sich nach Abbildung 2-7 in das Objekt-Management und die Objekt-Vermietung
unterteilen ldsst. Charakteristisches Merkmal von Handelsimmobilien im Objekt-Management ist es,
dass fiir Objekte mit mehreren Mietern — z.B. Shopping-Center oder Fachmarktzentren'® — das Center-
Management Aufgaben tibernimmt, welche deutlich tiber das klassische Asset-Management von Biiro-
oder Wohnimmobilien — technisch-infrastruktureller sowie wirtschaftlicher Aspekte — hinausgehen.'’
Eine entscheidende Rolle kommt in diesem Kontext sowohl aus wissenschaftlicher wie praxisorien-
tierter Sicht der Optimierung des Center-Konzeptes und Branchenmix zu (vgl. u.a. BROWN 1992,
CARTER/VANDELL 2005, YOU ET AL. 2004, MARTIN 2009). Mit anderen Worten: Betreiber von Han-
delsimmobilien miissen ihre immobilienskonomischen Uberlegungen vor allem auch auf Themenbe-
reiche der Handelsforschung stiitzen. Folglich ist das Asset-Management auf Objektebene bei mehre-
ren Mietparteien im Vergleich zu anderen Gewerbeimmobilien als deutlich komplexer einzustufen, da
fiir die Vermietung einzelner Ladeneinheiten sowohl Wiinsche des Mieters als auch indirekt die Ver-
haltensweisen der Konsumenten im Hinblick auf eine Umsatz- bzw. Mietpreismaximierung zu beriick-
sichtigen sind. Diese Aufgaben des Asset-Managements gelten auch fiir Immobilien mit Nutzern des

Lebensmitteleinzelhandels. Mit Fokus auf den Branchenmix und die Positionierung von Betrieben

'8 Anm.: Zur genauen Angrenzung einzelner Handelsimmobilientypen vgl. Kapitel 3.2.3.
1% Anm.: Einen detaillierten Uberblick zu Struktur und den Immobilientyp iibergreifenden Aufgaben des Asset Managements

gibt TEICHMANN 2007.
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innerhalb eines Centers oder einer Agglomeration kommt sowohl Supermirkten als auch LM-

Discountern oftmals die ,,Frequenzbringerfunktion zu.

Abbildung 2-7: Aufgaben eines Handelsimmobilien Asset-Managements auf Objektebene

Aufgaben des Asset-Managements von
Handelsimmobilien auf Objektebene
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Objektbuchhaltung,
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach KLos 2009, S.692ff.; PITT/MusA 2009, S.47ff.

Die Bedeutung dieser sog. ,,primary attractors* heben VON GRUEN/SMITH bereits 1967 als entschei-
dend fiir die Funktionalitit von Shopping-Centern hervor. Gleichzeitig ist aus aktuellen Untersuchun-
gen — vor allem dem Fachmarktbereich — bekannt, dass Kunden von LM-Mérkten hdufig mit der kom-
plementiren Betriebsform — z.B. LM-Discounter mit Supermarkt — aber auch mit Drogerien sowie
Handwerksbetrieben koppeln (vgl. u.a. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.52ff.; BERNREUTHER
2009, S.30). Der Branchen-Mix und die Verortung der einzelnen Mieter (Branchen) innerhalb eines
Shopping-Centers oder auch eines Fachmarktzentrums sind somit von groBer Bedeutung, da sie iiber
die Akzeptanz beim Kunden und somit den Umsatz bzw. die Miete einer Handelsimmobilie mit meh-
reren Mietern entscheiden.

Insgesamt kommt gerade bei Handelsimmobilien dem Management eine besondere Bedeutung zu, da
»Kklassische® Immobilienkenntnisse zumeist auf Basis der Wohnungswirtschaft nicht ausreichen, um
eine erfolgreiche Performance zu gewéhrleisten. Vielmehr bedarf es fiir die erfolgreiche ,,Steuerung*
der Handelsimmobilie fundierter Kenntnisse der Handelsforschung — insbesondere der Konsumenten-
forschung. Denn diese bilden — vor allem fiir geplante Einkaufsagglomerationen — die Basis fiir einen

nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg
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2.2.6 Offentliche Planung

Bisher wurde innerhalb des Spannungsfeldes der Handelsimmobilie vom ,freien Spiel der Kréfte*
ausgegangen (HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.169), d.h. lediglich nutzen- bzw. gewinnmaximierende

Marktteilnehmer determinieren Standort, GroBBe und Nutzung der Handelsimmobilie.

Abbildung 2-8: Wichtige planungsrechtliche Grundlagen zur Handelsnutzung von Immobilien in der

Ubersicht

Raumordnung
Ebene Rechtsgrundlage Instrument Inhalte
Bund = Raumordnungsgesetz = Handlungsrahmen = Allgemeine
(ROG) Leitvorstellungen
Land = Landesplanungs- = Landesentwicklungs- = Kongruenzgebot
gesetz (LplG) programm (LEP) = Beeintrichtigungs-
verbot
. = Regionalplan = Integrationsgebot
Region = Zentrale-Orte-Konzept
Stadtebau _
Anpassung der Bauleiplanung
an die Raumodnung
= Baugesetzbuch Bauleitplanung Formen von Handels- (§ 1 Abs. 4 BauGB)
(BauGB) = Fldchennutzungs- betrieben
plan (FNP) " §§2,3,4,4a,6,7,
= Baunutzungs- 11 BauNVO
verordnung = Bebauungsplan
(BauNVO) (BPlan) Zulassigkeit von Handels-
betrieben
Kommune . §§30,31,33,34, I
35 BauGB
Allgemeine Vorschriften
Bauleitplanung
= §§1Abs. 6,2 Abs. 2,
§ 9 Abs. 2a BauGB

Quelle: Eigene Bearbeitung nach KRAUTZBERGER/STICH 2006, S.359; LANGHAGEN-ROHRBACH 2005, S.39;
SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S. 31ff.; WALZEL/TRABZADAH/WITTIG 2011, S.501ff.2°

Diese Betrachtungsweise ist jedoch unvollstindig, da die Offentliche Planung mit den ihr {iber mehre-
re Ebenen zur Verfiigung stehenden Planungsinstrumentarien (vgl. Abbildung 2-8) eingreift, um
raumordnerische sowie stddtebauliche Zielsetzungen umzusetzen.

In diesem Zusammenhang setzen die Kommunen die allgemeinen Leitvorstellungen der Bundes-,
Landes- wie auch der regionalen Ebene in die Bauleitplanung um.”' Ausgehend von der Raumpla-
nungskompetenz des Bundes ist es nach § 1 Abs. 2 ROG das grundsétzliche Ziel eine ,,[...] nachhalti-
ge Raumentwicklung [...] unter Beriicksichtigung ,,[...] gleichwertiger Lebensverhéiltnisse [...]“
sicherzustellen. Diese allgemeinen Zielsetzungen des ROG werden innerhalb der Landesplanungsge-
setze im Landesrecht manifestiert und mittels Landesentwicklungsplédnen bzw. -programmen (LEP)

und daraus abgeleiteten Einzelhandelserlassen bzw. Handlungsanleitungen in der Planungspraxis um-

2 Anm.: Die dem Beitrag von WALZEL/TRABZADAH/WITTIG 2011 zugrunde gelegte Rechtsgrundlage entspricht nicht an allen
Stellen dem Stand des Jahres 2013.

2l Anm.: Nach § 1 Abs. 3 ROG werden die Kommunen — im Sinne des ,,Gegenstromprinzips* — an den iiberortlichen Pla-
nungsprozessen, dem Regionalplan, beteiligt (vgl. LANGHAGEN-ROHRBACH 2005, S.29). Fiir das Spannungsfeld der Handels-
immobilie sind jedoch vor allem die Planungsrestriktionen, welche von der Raumordnung auf die kommunale Bauleitplanung

wirken, von Interesse.
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gesetzt. In diesem Zusammenhang bedarf es vor allem fiir groBflachige Einzelhandelsbetriebe — mit
einer Geschossfliche von 1.200 m? bzw. einer daraus abgeleiteten ,,vermuteten” Verkaufsfliche von
800 m? — einer besonderen Regelung.”” ** Innerhalb der Raumordnung werden fiir die ,,Steuerung*
groBflachiger Vorhaben auf Basis des Zentrale-Orte-Konzepts folgende Prinzipien angewandt (vgl.
u.a. BUNZEL ET AL. 2009, S.87ff.; SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S.39ff.; WEERS-HERMANNS 2007,
S.113ff):**

= Konzentrations- bzw. Zentralititsgebot: GroBiflachige Einzelhandelsvorhaben sind nur in
Orten ab einer gewissen zentralortlichen Einstufung zuldssig.

= Kongruenzgebot: Das Einzugsgebiet eines anzusiedelnden groBflachigen Einzelhandelsbe-
triebs darf den sich aus der zentralortlichen Einstufung ergebenden Verflechtungsbereich®
nicht wesentlich iiberschreiten.

= Beeintrdchtigungsverbot: Die Funktionsfihigkeit der Zentralen Orte sowie der verbrau-
chernahen Versorgung darf durch grof3flichige Einzelhandelsbetriebe bzw. Einkaufszen-
tren nicht beeintrachtigt werden.

= [ntegrationsgebot: GroBflachige Einzelhandelseinrichtungen sind siedlungsstrukturell so-

wie stddtebaulich in das vorhandene Funktionsgefiige in den Stddten einzubinden.

Diese landesplanerischen Aspekte sind nach § 1 Abs. 3 BauGB wiederum auch in der Bauleitplanung
zu beriicksichtigen und iiber § 2 Abs. 2 BauGB sowie § 34 Abs. 3 BauGB explizit mit stddtebaulichen
Zielen verzahnt (vgl. SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S.37f.). Wihrend auf {ibergeordneter Ebene die
grundsitzliche Zuldssigkeit von Einzelhandelsvorhaben im Einklang mit raumplanerischen Leitvor-
stellungen {iberpriift wird, gilt es auf kommunaler Ebene im Rahmen der Bauleitplanung — Flachen-
nutzungsplan (FNP) und Bebauungsplan (BPlan) nach § 1 Abs. 2 BauGB — eine nachhaltige Stadtent-
wicklung (§ 1 Abs. 5 BauGB) anzustreben. Fiir die Ansiedlung von Einzelhandel bedeutet dies kon-
kret, dass nach § 1 Abs. 6 BauGB

= Nr. 4 die Erhaltung und Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche,

= Nr. 8 a) die verbrauchernahe Versorgung,

* Nr. 9 die Vermeidung und Verringerung von Verkehr

= und Nr. 11 die Ergebnisse eines Stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes bei der Aufstellung

22 Anm.: Vgl. Urteil des BVERWG vom 24.11.2005 (4 C 10.04)

2 Anm.: Die Verkaufsflichen mehrerer Einzelhandelsbetriebe kénnen im Sinne einer Funktionseinheit zur GroBflichigkeit
addiert werden. Ein Einkaufszentrum liegt dann vor, wenn es sich um einen von vornherein einheitlich geplanten, finanzier-
ten, gebauten und verwalteten Gebdudekomplex mit mehreren Einzelhandelsbetrieben verschiedener Art und Grofle — zu-
meist verbunden mit verschiedenartigen Dienstleistungsbetrieben — handelt. (vgl. LUTTGAU 2009, S.38).

2% Anm.: Eine gute Ubersicht zu den verschiedenen raumplanerischen Regelungen zur Ansiedlung groBflichiger Einzelhan-
delsbetriebe auf Landesebene geben LUTTGAU 2009, S.42ff. sowie SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S.391f..

2 Anm.: Als Verflechtungsbereich wird in der Landesplanung jener rdumliche Bereich bezeichnet, dessen Bevélkerung vom
zugehorigen zentralen Ort versorgt wird (ARL 2003). In diesem Zusammenhang werden z.B. im LEP Bayern aus dem Jahr

2013 u.a. 30 % Abschdpfung der sortimentsspezifischen Kaufkraft genannt (vgl. BAYERISCHE STAATSREGIERUNG 2013, S.58).
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von Bauleitpldnen zu beriicksichtigen sind.
Die Umsetzung dieser Prinzipien wird vielerorts mittels der Orientierung an stddtebaulichen Leitbil-
dern, z.B. die nachhaltige Stadt oder New Urbanism, forciert.”® Im Gegensatz zu dieser ,,stadtgestalte-
rischen® Ebene sind auf administrativer Ebene — Schaffung von Baurecht — grundsitzlich zwei Fragen
von Relevanz: Einerseits, wo Einzelhandel (§§ 30, 31, 33, 34, 35 BauGB) konkret angesiedelt werden
darf und andererseits, in welcher Art bzw. GroBe (§§ 1 bis 11 BauNVO) dies geschehen darf.”” Im
Kontext der Zuldssigkeit von Bauvorhaben mit Einzelhandelsnutzung sind insbesondere der § 30
BauGB — Geltungsbereich eines BPlan — sowie der § 34 BauGB — unbeplanter Innenbereich — von

Bedeutung.™®

Nach § 30 BauGB und §§ 2 bis 11 BauNVO sind in Abhingigkeit der Art des Baugebietes folgende in
Tabelle 2-1 beschriebenen Handelsbetriebe im Bereich eines giiltigen BPlans zuldssig. Entsprechend
des § 11 Abs. 3 BauNVO sind grof3flichige Einzelhandelsbetriebe — iiber 800 m? Verkaufsfliche — nur
in Kern- (MK) und Sondergebieten (SO) zuldssig. Innerhalb des § 11 Abs. 3 BauNVO werden mogli-
che (negative) stddtebauliche Auswirkungen — aber auch raumordnerische Fernwirkungen® (vgl.
KUSCHNERUS 2007, S.49) — von Einkaufszentren und (grof3flachigen) Einzelhandelsbetrieben konkre-

tisiert. ,,Auswirkungen im Sinne des Satzes 1 Nr. 2 und 3 sind insbesondere

= schédliche Umwelteinwirkungen im Sinne des § 3 des Bundes-Immissionsschutzgesetzes

= sowie Auswirkungen auf die infrastrukturelle Ausstattung,

= aufden Verkehr,

= auf die Versorgung der Bevdlkerung im Einzugsbereich der in Satz 1 bezeichneten Betrie-
be,

= auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Ge-
meinden,

= aufdas Orts- und Landschaftsbild

= und auf den Naturhaushalt.*

(§ 11 Abs. 3 BauNVO)

%6 Anm.: Eine gute Ubersicht zu stidtebaulichen Leitbildern geben u.a. LASSNIG/RILKE 2011, S.27ff. sowie HEINEBERG 2006,
S.122 ff.

27 Anm.: Das Stidtebaurecht wird vom Bauordnungsrecht auf Linderebene erginzt, welches vornehmlich die Gefahrenab-
wehr, nicht aber das Bodenrecht regelt. (vgl. GAs 2006, S.6f.).

28 Anm.: Theoretisch kénnen Einzelhandelsbetriebe auch unter Anwendung der §§ 31,33 und 35 BauGB zulissig sein. Diese
Regelungen sind in der Planungspraxis jedoch von untergeordneter Bedeutung (vgl. u.a. KUSCHNERUS 2007;
SCHMITZ/FEDERWISCH 2005).

2 Anm.: Raumordnerische Auswirkungen sind in der Regel erst dann zu erwarten, wenn stidtebauliche Auswirkungen vor-

liegen.
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Tabelle 2-1: Einzelhandelstypen der BauNVO und deren Zuordnung zu den Baugebieten®

WS [ WR | WA | WB | MD | MI | MK | GE Gl SO
Einkaufszentrum X X*
Grofflachige EH-Betriebe > 800 m?* Verkaufsfliche X X*
EH-Betriebe < 800 m? Verkaufsflache X X X Xk | XHE[X*
Laden X X X X XHE | XF* X*
Der Versorgung des Gebiets dienende Laden X X X X X X Xxx [OXFE ] X*
Léden, die der Deckung des tigl. Bedarfs der Bewohner
des Gebiets dienen A X X X X X A x*

X = allgemein zuldissig

* = bei entsprechender Zweckbestimmung

*ox = als Unterfall der allgemein zuldssigen Gewerbebetriebe
A
Kleinsiedlungsgebiete (WS), reine Wohngebiete (WR), allgemeine Wohngebiete (WA), besondere Wohngebiete (WB), Dorf-

gebiete (MD), Mischgebiete (MI), Kerngebiete (MK), Gewerbegebiete (GE), Industriegebiete (GI), Sondergebiete (SO)

ausnahmsweise zuldssig

Quelle: BUNZEL ET AL. 2009, S.33

Wihrend Einkaufszentren grundsitzlich nur in Kern- (MK) und Sondergebieten (So) zuldssig sind,
konnen groBflichige Betriebe — iiber 800 m? Verkaufsfliche’' — bei Widerlegung (negativer) raumord-
nersicher bzw. stidtebaulicher Auswirkungen in allen Baugebieten nach § 4a bis § 9 BauNVO — mit
Ausnahme der Kleinsiedlungsgebiete (WS) sowie der reinen (WR) und allgemeinen (WA) Wohnge-
biete — zuléssig sein (vgl. KUSCHNERUS 2007, S.48). Umgekehrt konnen auch von Betrieben unter
1.200 m? Auswirkungen auf den Stiddtebau und die Raumordnung nach § 11 Abs. 3 BauNVO ausge-
hen ,,[...], falls Anhaltspunkte dafiir bestehen [...]*“. Die Darlegungslast obliegt in diesem Zusammen-
hang bei iiber 1.200 m? Geschossfldche dem Antragsteller, unter 1.200 m? der genehmigenden Behor-
de. Die Messbarkeit konkreter stidtebaulicher Auswirkungen — insbesondere auf zentrale Versor-
gungsbereiche und die wohnortnahe Versorgung — wird i.d.R. anhand Umsatzumverteilungsszenarien
bewertet. In Anlehnung an die Planungspraxis wird z.B. ab einer 10 %-igen Umlenkung der Kaufkraft
fiir ein bestimmtes Sortiment (vgl. u.a. STADT & HANDEL 2007, S.4) oder einer 35 %-igen der relevan-
ten Kaufkraft im Einzugsgebiet fiir LM-Mirkte (vgl. u.a. ARBEITSGRUPPE ZUM STRUKTURWANDEL IM
LEBENSMITTELEINZELHANDEL 2002, 532 ff.) von negativen stidtebaulichen Auswirkungen ausgegan-
gen. Jedoch ist eine pauschalisierte, mathematisierte Widerlegung der Vermutungsregel nicht zielfiih-

rend und auch nicht im Sinne des BauGB, sondern es ist — aus juristischer Sicht — immer den Gege-

3% Anm.: Grundsitzlich sind nach der BauNVO groBflichige Einzelhandelsvorhaben auch in weiteren Baugebieten — vor
allem Gewerbegebieten — zuldssig. Die Darstellung in Tabelle 2-1 stellt dagegen die planerische ,, Wunschvorstellung® vor
allem unter einer flichendeckend, restriktiven Anwendung des § 11 Abs. 3 BauNVO dar.

3! Anm.: Entscheidend fiir das Vorliegen von GroBflichigkeit ist nicht nur die reine Verkaufsfliche selbst, sondern auch und
vor allem das Warenagebot, welches nach KUSCHNERUS 2007 fiir grof3-, kleinvolumige Waren sowie Lebensmittel eine diffe-

renzierende Betrachtung notwendig macht (vgl. KUSCHNERUS 2007, S.53).
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benheiten des Einzelfalls Rechnung zu tragen (vgl. KUSCHNERUS 2007, S.167ft.).

Neben den §§ 2 bis 11 BauNVO — Geltungsbereich eines BPlans — kommt vor allem dem § 34 BauGB
— Zuldssigkeit von Vorhaben innerhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile — eine wichtige Be-
deutung fiir die Zuléssigkeit von Einzelhandelsvorhaben zu. ,,Fiir die Beurteilung der Zuldssigkeit von
Vorhaben im unbeplanten Innenbereich nach § 34 BauGB ist die real stidtebauliche Situation oder —
wie es das Gesetz zum Ausdruck bringt — ,die Eigenart der ndheren Umgebung® entscheidend.*
(BUNZEL ET AL. 2009, S.43).* Dieses stidtebauliche ,,Schlupfloch® ermbglichte es bis 2004 vor allem
Fachmaérkten und LM-Discountern, sich aufgrund ihrer ,,Kleinflichigkeit“ im unbeplanten Innenbe-
reich anzusiedeln. Um dies zu unterbinden, kommt seit dem Jahr 2004 dariiber hinaus dem § 34 Abs. 3
BauGB eine wichtige Bedeutung zu, da dieser besagt, dass von Bauvorhaben — unabhingig der Ge-
schossfliche — keine negativen Auswirkungen™ auf zentrale Versorgungsbereiche™ ausgehen diirfen.*
In diesem Zusammenhang wird wiederum die 10 %-Grenze der Umsatzumverteilung diskutiert (vgl.
u.a. KUSCHNERUS 2007, S.168 ff.; STADT & HANDEL 2007, S.4), wobei die Rechtssprechung im Hin-
blick auf die Hohe der Umsatzumverteilung sowie die dquivalente Anwendung einer bestimmten Um-
satzumverteilungsmaflzahl uneins ist (vgl. u.a. BUNZEL et al. 2009, S.61; SCHMITZ/FEDERWISCH 2005,
S.212). Dariiber hinaus ist die Umsatzumverteilung nicht das alleinige Mal}, um negative Auswirkun-
gen auf zentrale Versorgungsbereiche zu messen (vgl. KUSCHNERUS 2007, S.167). Vielmehr ist die

Beurteilung vom Einzelfall abhingig, wobei ,,[...] folgende Kriterien [zu beriicksichtigen sind:]

= das Einzugsgebiet des Vorhabens

= die Zentrenrelevanz der angebotenen Sortimente

= die Struktur der betroffenen zentralen Versorgungsbereiche, insbesondere auch die Frage
der Leersténde

= die Betroffenheit eines fiir den jeweiligen zentralen Versorgungsbereich als Frequenzbrin-

ger wichtigen oder unverzichtbaren Magnetbetriebs*

(BUNZEL ET AL. 2009, S.63)

32 Anm.: BUNZEL ET AL. 2009 geben eine gute Ubersicht.

3 Anm.: In seinem Urteil vom 17. Dez. 2009 - 4 C 2.08 hat das BVerwG zu den schidlichen Auswirkungen im Sinne des §
34 Abs. 3 BauGB dariiber hinaus festgestellt, dass die Methode, anhand derer schédliche Auswirkungen zu bewerten sind,
immer auf den Einzelfall zu beziehen ist und deren Bewertung grundsétzlich dem Tatsachengericht obliegt (vgl. AN-
DERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.9).

3 Anm.: Der Begriff des zentralen Versorgungsbereiches wird in der Literatur kontrovers diskutiert. ADLER 2009 gibt in
diesem Zusammenhang eine gute Ubersicht der giingigen Rechtsprechung (ADLER 2009, S.27ff.). Im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit wird dem Ansatz von KUSCHNERUS 2007 gefolgt, wonach nicht nur Innenstadtzentren, sondern auch Neben-, Nah-
und Grundversorgungszentren als zentrale Versorgungsbereiche angesehen werden kdnnen (vgl. KUSCHNERUS 2007, S.82).

35 Anm.: Ein Riickgriff auf den § 11 Abs. 3, wonach groBflichige Einzelhandelsbetriebe ,[...] im diffus strukturierten unbe-
planten Innenbereich als unzulédssig anzusehen [...]* sind, entspricht nicht der Idee des Gesetzgebers, der eine Mdglichkeit

schaffen wollte, speziell Einzelvorhaben abzulehnen (vgl. BUNZEL ET AL. 2009, S.65).
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Die kommunalen Regelungsmdglichkeiten wurden vor allem zur Sicherung zentraler Versorgungsbe-
reiche sowie stidtebaulicher Entwicklungskonzepte (§ 1 Abs. 6 BauGB) im Jahr 2007 nochmals aus-
geweitet (vgl. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.10). Des Weiteren wurde die Zuldssigkeit von
Bauvorhaben im unbeplanten Innenbereich durch § 9 Abs. 2a BauGB gestirkt.”® So kann ,,[...] im
Interesse einer verbrauchernahen Versorgung der Bevolkerung und der Innenentwicklung der Ge-
meinden, in einem Bebauungsplan festgesetzt werden, dass nur bestimmte Arten der nach § 34 Abs. 1
und 2 in Frage kommenden baulichen Nutzungen zulédssig oder nicht zulédssig sind oder nur aus-
nahmsweise zugelassen werden konnen. (MINISTERIUM FUR BAUEN UND VERKEHR/MINISTERIUM
FUR WIRTSCHAFT, MITTELSTAND UND ENERGIE NORDRHEIN-WESTFALEN 2008). Diese Regelungen
ermoglichen es der Kommune, als ausfithrende Genehmigungsbehorde, Einzelhandelsansiedlungen
nicht nur ,,passiv zu verwalten, sondern ,,aktiv* zu gestalten, indem durch Positiv- oder Ausschluss-
planungen einerseits gewollte Einzelhandelsstandorte forciert und andererseits ungewollte Einzelhan-
delsstandorte nach § 1 Abs. 5 und 9 bzw. § 9 Abs. 2 a BauGB ausgeschlossen werden (vgl. BUNZEL ET
AL. 2009, S.102).

Der Lebensmitteleinzelhandel geniefit aufgrund der expliziten Zielsetzung einer verbrauchernahen
Versorgung einen Sonderstatus innerhalb der Raumordnung und des Bauplanungsrechtes. So diirfen
nach dem bayerischen LEP 2013 LM-Mairkte mit bis zu 1.200 m? Verkaufsfliche nicht mehr nur ab
einem Unterzentralen Rang angesiedelt werden, sondern auch in Kommunen ohne Zentrenfunktion
(vgl. BAYERISCHE STAATSREGIERUNG 2013, S.57). Auf stiadtebaulicher Ebene werden hinsichtlich der
Auswirkungen grof3flachiger Betriebe im Bereich des LM-Einzelhandels ebenfalls grofziigigere Mal3-
stibe angesetzt. So lisst sich die Vermutungsregel von 800 m? Verkaufsfliche®’ fiir Supermirkte nach
dem Einzelhandelserlass Nordrhein Westfalen widerlegen (MINISTERIUM FUR BAUEN UND VER-
KEHR/MINISTERIUMS FUR WIRTSCHAFT, MITTELSTAND UND ENERGIE NORDRHEIN-WESTFALEN 2008,
S.21), falls

= nur 35 % der relevanten Kaufkraft’™® der Bevolkerung im Einzugsgebiet abgeschopft wer-

den,

3¢ Anm.: Fiir die kommunale Steuerung des Einzelhandels ist auch der § 2 Abs. 2 BauGB — interkommunales Abstimmungs-
gebot — von Relevanz, da dieser die zentralen Versorgungsbereiche sowie die zentralortliche Einstufung einer Kommune
schiitzt. KUSCHNERUS 2007 sieht in der Anwendung der Abschopfung von Kaufkraftpotenzialen einen relevante Maf3zahl fiir
die Einschitzung, ob die Funktionszuweisung durch die Raumordnung bzw. der Schutz zentraler Versorgungsbereiche gege-
ben ist (vgl. KUSCHNERUS 2007, S.3271f).

37 Anm.: Die Handlungsanleitung zur landesplanerischen Uberpriifung von EinzelhandelsgroBprojekten in Bayern legt spezi-
ell fiir den LM-Einzelhandel eine Vermutungsregel von 900 m? fest, ab welcher von Auswirkungen auf das Zentrale Orte-
System und stidtebauliche Auswirkungen eines grofiflichigen Einzelhandelsbetriebs ausgegangen wird (Bayerisches Staats-
ministerium fiir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie 2002, S.8).

3% Anm.: Hierbei ist nicht genauer ausgefiihrt, ob es sich um die sortimentsspezifische Kaufkraft fiir Lebensmittel handelt.
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= der Non-Food Anteil®” regelmiBig unter 10 bis 15 % Verkaufsflichenanteil liegt
= und der LM-Markt sich an einem stddtebaulich integrierten Standort befindet.

Diese, wie auch weitere Modifizierungen zur Steuerung des LM-Einzelhandels insbesondere § 34 Abs.
3, 8§ 9 Abs. 2 a sowie § 1 Abs. 6 BauGB dienen vor allem dazu, die flexible Standortwahl der LM-
Discounter mit Fokus auf autoorientierte Standorte jenseits der Zentren oder Nahversorgungsbereiche

einzuschrinken (vgl. BUNZEL ET AL. 2009, S.17).

Im Sinne einer gemeinwohlorientierten raumlichen Entwicklung stehen die Ziele der Raumplanung
sowie des Stddtebaus in diametralem Widerspruch zum Gewinnstreben der Handelsunternehmen so-
wie der Projektentwickler bzw. Investoren. Dass der stationdre Einzelhandel sich nicht bzw. nur be-
dingt in einem freien Wettbewerbsfeld bewegt (vgl. SAUTER 2005, S.198) ergibt sich entsprechend der
bisherigen Ausfithrungen von selbst. Beziiglich des Lebensmitteleinzelhandels wird die Monopol-
kommission in ihrem Hauptgutachten 2011/12 konkreter, ndmlich ,,[...] dass trotz der grundsétzlichen
Wettbewerbsneutralitit des Planungsrechts'®’ eine Anzahl von planerischen Werkzeugen bestehen([!],
die sich regelmifBig konkurrentenschiitzend auswirken, [wobei] im Lebensmittelbereich grundsitzlich
Discounter bevorteilt [werden], da diese bereits unterhalb dieser Grof3flichigkeitsschwelle profitabel
seien® (MONOPOLKOMMISSION 2012, S.483 bzw. S.496) und folglich nicht zwingend auf die Auswei-
sung eines Kern- bzw. Sondergebietes angewiesen sind. Dieses Faktum hat jedoch sowohl Vor- als
auch Nachteile: Zum einen — negativ — sind die Handelsunternehmen in ihrer Standortwahl einge-
schriankt, zum anderen — positiv — entsteht durch die Verfolgung raumordnerischer sowie stddtebauli-
cher Ziele eine hohe auf die Standortgemeinde bzw. Stadtteil bezogene Markteintrittsbarriere fiir Kon-
kurrenten. Dies gilt brancheniibergreifend in erster Linie fiir grofiflichige Einzelhandelsbetriebe. Mit
Fokus auf Immobilieninvestitionen ist diese ,,Marktregulierung* unter dem Risikominimierungsaspekt
als mehrheitlich positiv zu bewerten. Denn Kommunen werden im Sinne einer positiven stiddtebauli-
chen Entwicklung versuchen, die Anzahl der ausgewiesenen Sondergebiete zu minimieren, was in
gewisser Weise einen Investitionsschutz darstellt. Deshalb ist es oftmals weniger die Immobilie selbst
als vielmehr der Bebauungsplan bzw. die Baugenehmigung, welche tiber den Wert eines Grundstiickes
mit Handelsnutzung bestimmen.

Insgesamt fiihrt die starke Flachenrestriktion der Raumplanung und des Stiddtebaus zu einer kiinstli-
chen Verknappung des Handelsimmobilienangebots — unelastisches Angebot™ — und somit zu einer
Beschriankung an Nutzungsalternativen fiir Grundstiicke. Folglich ist der von BAHN 2006 in seiner
Untersuchung zur Bedeutung institutioneller Investoren fiir die Betriebsformenentwicklung getitigten

Aussage, dass ,,[...] der 6ffentlichen Raumplanung nur eine geringe Steuerungswirkung [im Hinblick

% Anm.: Der Begriff Non-Food umfasst alle Waren, die nicht zum Verzehr bestimmt sind, als z.B. auch Drogerieartikel und
Putzmittel. An dieser Stelle subsumiert Kuschnerus allerdings Non-Food-II Artikel unter ,,Non-Food“, d.h. Ge- und Ver-
brauchsgiiter wie z.B. Elektronik oder Bekleidung. (vgl. EHI 2009, S.383)

0 Anm.: vgl. Kapitel 3.3.3.2
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auf die Entwicklung der Einzelhandelsstruktur] [zu]zuschreiben ist™ nicht uneingeschriankt zuzustim-
men (BAHN 2006, S.143). Vielmehr nimmt die Einflussnahme der Raumplanung in Deutschland in
Bezug auf den Einzelhandel im gesamtstiddtischen Kontext tendenziell zu, da die ,,Planer* nicht mehr
ex-post auf Entwicklungen des Einzelhandels reagieren, sondern diese im Hinblick auf Verkaufsfla-
chengréfien und Standorttypen ,,aktiv steuern wollen.

Es ist jedoch nicht nur der freie Wettbewerb, der planerischen Restriktionen entgegensteht. Auch das
Konsumentenverhalten — vor allem individuelle Nachfragemerkmale der Konsumenten — steht im Wi-
derspruch zu planerischen Leitbildern. Mit anderen Worten: Trotz stidtebaulicher Uberlegungen — vor
allem dem Integrationsgebot — wird ein (Grof3-)Teil der Konsumenten nicht in seiner Einkaufsstétten-
wahl bzw. der Verkehrsmittelwahl beeinflusst werden kdnnen. Dies ist jedoch als gegeben zu akzep-
tieren, da eine nachhaltige Raum- und Stadtentwicklung nicht zwangsweise im Einklang mit den vor-
herrschenden Verhaltensmustern der Konsumenten stehen muss. Genau diese Verhaltensmuster ent-
scheiden jedoch mittel- bis langfristig iiber die Akzeptanz und somit den Erfolg von Handelsimmobi-

lien.

2.3 Implikationen fir Investitionscharakteristika der Handelsimmo-
bilie
Die Aufarbeitung der differenzierten Zielsetzungen der einzelnen Akteure zeigt, dass sich Handels-
immobilien in erster Linie durch eine sehr enge Verzahnung von Nutzern — Handelsunternehmen —
und Bereitstellern der Infrastruktur — Projektentwickler, Investoren und Betreiber — auszeichnen. Ins-
besondere zur Sicherung von Standorten iibernehmen Handelsunternehmen teilweise selbst immo-
bilienwirtschaftliche Aufgaben; in erster Linie dann, wenn es darum geht, attraktive Einzelhandels-
standorte zu sichern. Neben den Mehrfach-Rollen dieser unternehmerisch ausgerichteten Akteure zeigt
Abbildung 2-9 die Zielbeziehungen zwischen allen Akteuren im Spannungsfeld der Handelsimmobilie
in der Ubersicht. In diesem Zusammenhang ist einerseits die Zielkonvergenz von Handelsunterneh-
men, Projektentwicklern, Investoren und Betreibern im Hinblick auf die Handelsimmobilie zu beto-
nen, welche sich aus dem einheitlichen Maximierungskriterium ,,Gewinnerzielung* ergibt.*" Anderer-
seits ist es die Zieldivergenz der Offentlichen Planung und des gewinnorientierten ,,Unternehmer-
blocks®, welche Standort und Grofle der einzelnen Handelsimmobilien determiniert. Die hierbei ver-
folgten stddtebaulichen Ziele — allen voran die stddtebauliche Integration und die Beschriankung zen-

trenrelevanter Sortimente — werden im Sinne einer nachhaltigen Raum- und Stadtentwicklung verfolgt.

1 Anm.: Wie im Kapitel 2.2.4 beschrieben ist, kann es aufgrund der unterschiedlichen Fristigkeitsperspektiven durchaus zu

Reibungspunkten vor allem zwischen Projektentwicklern und Investoren kommen, was jedoch nicht den Regelfall darstellt.
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Abbildung 2-9: Detaillierte Ubersicht der Akteursinteressen im Spannungsfeld der Handelsimmobilie
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Die Komplexitit der Einkaufsstittenwahl der Konsumenten impliziert jedoch bereits, dass diese plane-
rischen Ziele nicht zwangsldufig die Konsumentenziele abbilden, sondern ein Leitbild, welches Lan-
desplaner bzw. Stidtebauer — ohne wirkliche 6konomische Restriktionen — im Hinblick auf die Ein-
zelhandelsstruktur verfolgen. Die Moglichkeit fiir den Konsumenten, eine freie Entscheidung der Ein-
kaufsstittenwahl zu treffen, wird somit sowohl durch die Offentliche Planung als auch durch kono-
mische GesetzméaBigkeiten restringiert. Einfacher ausgedriickt: Der Konsument kann nur zwischen
denjenigen Alternativen wiéhlen, die ihm angeboten werden.

Insgesamt zeigt die Diskussion der einzelnen Zielsetzungen, dass Einzelhandel und Immobilienwirt-
schaft untrennbar miteinander verbunden sind und im Hinblick auf die Handelsimmobilie die Immobi-
lienwirtschaft als Teil des Einzelhandels anzusehen ist. Fiir ein ganzheitliches Verstiandnis ist es daher
entscheidend, handels- und immobiliendkonomische Grundlagen zu verstehen, um erfolgreiche Inves-
titionen in Handelsimmobilien im Allgemeinen bzw. LM-Discounterimmobilien im Speziellen zu
titigen.

Das ganzheitliche Verstindnis der akteursspezifischen Zielsetzungen im Spannungsfeld der Handel-
simmobilie ist mit Fokus auf die Ableitung von Investitionscharakteristika gerade deswegen von fun-
damentaler Bedeutung, weil es die Grundlage fiir die Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes
schafft. Eine Abgrenzung verschiedener Handelsimmobilientypen ist genau dann als konsistent anzu-
sehen, wenn die Zielsetzungen aller Akteure addquat beriicksichtigt sind. Nur auf diese Weise wird
eine objektive Grundlage geschaffen, um das Risiko von Handelsimmobilieninvestitionen addquat zu

konkretisieren und zu systematisieren (vgl. Kapitel 3.4. und 4.6.3).
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3 Einzelhandel und Immobilienwirtschaft im systemischen

Verhaltnis

3.1 Einordnung in den Gesamtkontext

Die teilweise diametralen Zielsetzungen sowie die Wahrnehmung der Immobilie aus Sicht der einzel-
nen Akteure im Spannungsfeld der Handelsimmobilie (vgl. Abbildung 2-9) bilden die Grundlage, um
die Fragestellungen des Kapitels 3 — Abgrenzung von Handelsimmobilientypen, Abgrenzung und
Verkniipfung des Einzelhandels- und Immobilienmarktes — zu beantworten und somit die Basis zur
Erstellung eines das Investitionsrisiko von Handelsimmobilien beriicksichtigenden Kriterienkatalogs

zu schaffen (vgl. Abbildung 3-1).

Abbildung 3-1: Einordnung Kapitel 3 in den Gesamtkontext

Alle Kapitel 3: Handelsimmobilien: Investitions- oder Konsumgut? Handels-
Akteure = Eriterienkaialog zur Rinschdizung des investifionsrisilos van Handelsimmobilien immobilien

Quelle: Eigene Bearbeitung
Konkret ergibt sich fiir die Fragestellungen des Kapitels 3 folgender thematischer Input:

v Abgrenzung Handelsimmobilientypen: Eine Abgrenzung einzelner Handelsimmobilientypen
muss grundsitzlich mehreren Sichtweisen Rechnung tragen. Erstens: Fiir Projektentwickler,
Investoren und Betreiber stehen Merkmale des Grundstiickes bzw. des Gebédudes und damit
verbundene Cash-Flows im Mittelpunkt. Zweitens: Handelsunternechmen fokussieren die
Funktion der Handelsimmobilie als Betriebsmittel und somit eine absatzpolitische Sichtweise.
Drittens: Die Konsumenten nehmen bei ihrer Einkaufsstittenwahl weniger die Immobilie als
vielmehr andere absatzpolitische Instrumente — vor allem Preis, Auswahl und Nihe — wahr.
Viertens: Die Offentliche Planung versucht unter Anwendung giiltiger Rechtsnormen das
marktwirtschaftliche Gewinnstreben in raumplanerisch und stidtebaulich sinnvolle Bahnen zu
lenken. Die Handelsimmobilie als einzelnes Objekt stellt einen zentralen stidtebaulichen Bau-

stein fiir die Zentrenbildung bzw. -erhaltung dar,* gleichzeitig wird dieses einzelne Objekt je-

2 Anm.: Aus planungsrechtlicher Sicht sind dies Innenstadtzentren, Nebenzentren und Nahversorgungszentren (vgl. KUSCH-
NERUS 2007, S.82); aus marktwirtschaftlicher Perspektive ist eher zwischen Nebencity, Haupt-, , Stadtteil-, Nahbereichs-,
Einkaufs- und Fachmarkt- zu unterscheiden (vgl. PFEIFFER 2009, S.49f., vgl. Kapitel 3.2.2).
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doch planungsrechtlich oftmals als mehrere Handelsbetriebe — sortimentsspezifische Betrach-
tung — behandelt. SchlieBlich werden neben dieser disaggregierten Betrachtung innerhalb der
landesplanerischen Uberpriifung — bei der Berechnung méglicher Abschdpfungsquoten von
Handelsbetrieben — Umsitze bestimmter Handelsbetriebsformen, also groBtenteils sortiments-
tibergreifende und somit aggregierte Mafizahlen, verwendet.

Folglich gilt es, fiir die Abgrenzung von Handelsimmobilientypen einerseits eine auf das Ob-
jekt bezogene, institutionelle Abgrenzung der Handelsimmobilie vorzunehmen, welche vor-
nehmlich den Zielsetzungen immobilienwirtschaftlicher Akteure entspricht. Andererseits eine
auf den Nutzer bezogene, funktionale Abgrenzung, welche vornehmlich der Wahrnehmung
der Einzelhandelsunternehmen, der Konsumenten sowie der Offentlichen Planung entspricht.

»  Abgrenzung und Verkniipfung des Einzelhandels- und Immobilienmarktes: Das Spannungsfeld
der Handelsimmobilie (vgl. Abbildung 2-9) zeigt die enge Verzahnung von Einzelhandel und
Immobilienwirtschaft. Dass die Entwicklungen am Einzelhandelsmarkt in diesem Zusammen-
hang die Entwicklungen am Handelsimmobilienmarkt beeinflussen, steht auller Frage. Gleich-
zeitig gibt es aber Riickkopplungen vom Immobilien- an den Einzelhandelsmarkt.

Deshalb ist es entscheidend, entsprechende Verkniipfungspunkte ,,beider” Systeme, welche
insbesondere durch die grundsétzlichen Zielsetzungen der Akteure im Spannungsfeld der
Handelsimmobilie geprigt werden, sowohl auf Basis aktueller Markentwicklungen als auch
auf Basis handels- wie immobilienékonomischer Theorien zu identifizieren und in ihrem sys-
temischen Zusammenhang zu parallelisieren.
Diese Implikationen bilden das Grundgeriist des Kapitels 3, welches auf den Erkenntnissen des Auf-
satzes ,,Das Angebot an und die Nachfrage nach Typen von Handelsimmobilien: Eine Synthese aus
Theorien der Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft“*® beruht (vgl. Kapitel 3.2 bis 3.3).*
Zur Abgrenzung von Handelsimmobilientypen sowie zur Abgrenzung und Verkniipfung handels- wie
immobiliendkonomischer Ansétze wird in einem ersten Schritt der Begriff des Handelsimmobilientyps
auf Grundlage vorhandener Definitionen der Handels- wie auch Immobilienforschung diskutiert, um
dann in einem zweiten Schritt — auf Basis derzeitiger Entwicklungen auf dem Einzelhandels- und
Handelsimmobilienmarkt — die Synthese aus handels- sowie immobiliendkonomischer Theorien in-

nerhalb eines dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells zu veranschaulichen. AbschlieBend

# Anm.: vgl. SEGERER, M. (2013a): Das Angebot an und die Nachfrage nach Typen von Handelsimmobilien: Eine Synthese
aus Theorien der Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft. In: Klein, K. (Hrsg.): Handelsimmobilien. (= Geographi-
sche Handelsforschung, Band 19).

* Anm.: Kapitel 3 folgt — auf Basis dieses Aufsatzes — sowohl im Hinblick auf die Abgrenzung von Handelsimmobilientypen
als auch im Hinblick auf die Verkniipfung des Einzelhandels- mit dem Immobilienmarkt einem institutionellen Ansatz. Um
jedoch den Zielsetzungen aller Akteure im Spannungsfeld der Handelsimmobilie im Rahmen der vorliegenden Arbeit Rech-
nung zu tragen, erfolgt eine Erweiterung der Inhalte des Aufsatzes von SEGERER 2013a um das Kapitel 3.2.3.2 ,,funktionale
Abgrenzung von Handelsimmobilientypen“ sowie eine Modifikation der Abgrenzung des Handelsimmobilientyps ,,Ge-

schéftshaus“ sowie der Managementaspekte in Abbildung 3-7.
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wird die Bedeutung der Handelsimmobilientypen fiir die Einschitzung des Investitionsrisikos anhand

eines Kriterienkatalogs zusammengefasst.

3.2 Definitorischer Rahmen: Handelsimmobilien

,Der grundlegende systemische Zusammenhang zwischen Einzelhandel und Immobilienwirtschaft
wird bisher als monokausal betrachtet, d.h. die Nachfrage des Einzelhandels durch den Konsumenten
bestimmt das Einzelhandelsangebot der Einzelhandelsunternehmen. und dieses Einzelhandelsangebot,
das in Form verschiedener Betriebsformen in Erscheinung tritt, determiniert die Art und Hohe der

Nachfrage nach Handelsimmobilien ([vgl. Abbildung 3-2]).“ (SEGERER 2013a, S.28)

Abbildung 3-2: Bisheriger Zusammenhang aus Handel und Immobilienwirtschaft

Handel Immobilienwirtschaft

Rahmenbedingungen
(Demographie, Konjunktur, Technik, Gesellschaft, Rechtssystem, Bodenpolitik etc.)

~_- ~_~ ~_~ ~_~

Konsument » Einzelhandelsunternehmen R Politik Projektentwickler/Investoren
(Einzelhandelsnachfrage) (Einzelhandelsangebot) b (Planung) (Immobilienangebot)
= Einkommensfaktoren = Kostenfaktoren = politische- und
= Sozialfaktoren = Erlosfaktoren gesellschaftliche Ziele = Kostenfaktoren
= Verhaltensfaktoren = Gestaltungsmoglichkeiten und = Erlosfaktoren
= Raumiiberwindungsfaktoren Instrumente
Einzelhandelsstruktur > Handelsimmobilienstruktur
, - Immobilien-
Betriebsform = Immobilienart =
anlageklasse
Handelsimmobilientyp

—  kausaler Zusammenhang =~ - »  Informationsfluss

Quelle: Eigene Bearbeitung nach HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.41ff.; LINSIN 2004, S.163; MULLER-
HAGEDORN 1998, S.269; PUTZ 1998, S. 12 in SEGERER 2013a, S.29

,»Folglich werden in der Immobilienwirtschaft — wie eingangs erwédhnt — Handelsimmobilientypen und
Betriebsformen bis dato als Aquivalent betrachtet (u.a. FALK/FALK 2006, S.27; MEISTER/WALSH
2009, S.347 ft.), obwohl wesentliche immobilienspezifische Merkmale, wie bauliche oder Anlageei-

genschaften, keine Beriicksichtigung finden. Eben diese immobilienspezifischen Merkmale sind aber
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die entscheidenden Parameter innerhalb des Immobilienmanagements, ndmlich das physische Objekt
Immobilie als Kapitalanlage im Hinblick auf das Rendite-Risikoprofil beherrschbar zu machen (vgl.
BONE-WINKEL et al. 2008[a], S.781). Demnach gilt es, die Begrifflichkeiten der Betriebsform, der
Immobilienart sowie der Immobilienanlageklasse abzugrenzen und Klassifizierungsansétze aus Sicht
der Handelsforschung sowie der Immobilienwirtschaft zu diskutieren. Auf dieser Grundlage wird an-
schlieBend ein Konzept des Handelsimmobilientyps abgeleitet, das beide Forschungsrichtungen inte-

griert (vgl. [Abbildung 3-2]).“ (SEGERER 2013a, S.29)

3.2.1 Handelsforschung: Betriebsform

,»Generell wird in der Handelsforschung zwischen Betriebsformen der Handelsvermittlung, des Grof3-
handels und des Einzelhandels unterschieden (vgl. MULLER-HAGEDORN 1998, S.31). Vier Griinde
sprechen dafiir, sich in den folgenden Ausfiihrungen ,nur® auf die Betriebsformen des Einzelhandels

(folgend Betriebsform genannt) zu konzentrieren:

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

= Konzentration der geographischen Handelsforschung auf den privaten Endverbraucher und
folglich auf Betriebsformen des Einzelhandels ([vgl. JHEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.23).

= Betriebe des Grofhandels sind grofBitenteils nicht dem Handel im institutionellen oder funk-
tionalen Sinne zuzuordnen, da sie oftmals Handwerksbetriebe darstellen, die sowohl Pro-
dukte be- oder verarbeiten als auch origindr keiner Handelstitigkeit nachgehen. Immobi-
lienwirtschaftlich relevante Aktionsparameter, wie Standort oder bauliche Erscheinungs-
form, sind somit im GroBhandel — im Gegensatz zum Einzelhandel — von untergeordneter
Bedeutung.

= Handelsvermittlung stellt ,,[...] die Anbahnung, Pflege und Fortentwicklung der Verbin-
dung zwischen Handelspartnern zum Zwecke der Forderung von Absatz und/oder Beschaf-
fung [...]" (Institut fiir Handelsforschung (IfH) 2006, S.20) dar. Da die Handelsvermittlung
[i.d.R.] keiner Verkaufsstitten (Immobilie) bedarf, ist sie fiir die immobilienwirtschaftliche

Forschung nicht von Bedeutung.

Der Begriff der Betriebsform ist eines der am kontroversesten diskutierten Themen innerhalb der Han-
delsforschung. In Folge dieser breit gefiacherten Diskussion existiert eine Vielzahl an Definitionen,
welche grundsitzlich die Betriebsform entweder als Gruppierung von Handelsunternehmen oder als
Gruppierung verschiedener Unternehmenskonzeptionen verstehen (vgl. u.a. BOSSHAMMER 2011, S.32
ff.; PURPER 2008, S.5 f.). Dennoch hat sich sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis die An-
sicht durchgesetzt, dass eine Betriebsform in erster Linie anhand des dominierenden absatzpoliti-
schen Instruments zu klassifizieren ist. Auf Grundlage dieses Abgrenzungskriteriums wird der Defi-
nition des IfH 2006 sowie der Gesellschaft fiir immobilienwirtschaftliche Forschung (gif) 2013 ge-

folgt, welche von folgender Betriebsformendefinition ausgehen:
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»Betriebsformen des Einzelhandels im institutionellen Sinne (Betriebstypen, manchmal
auch als Formate oder Absatz- bzw. Vertriebsform bezeichnet) werden meistens durch
Riickgriff auf die von ihnen eingesetzten absatzpolitischen Instrumente (Marketing-Mix-
Elemente) definiert, insbesondere durch die Branche, der die im Sortiment gefiihrten Wa-
ren zugehoren, das Preisniveau, die Bedienungsform, die Fliche (Geschiftsfliche und

Verkaufsfliche) und den Standort.” (gif 2013, S.36; IfH 2006, S.29)

Neben den sechs wichtigen definitorischen Abgrenzungskriterien — Branche, Sortiment, Preis, Bedie-
nung, Fliche und Standort — sind nach MULLER-HAGEDORN 1998 dariiber hinaus die Art des Kunden-
kreises, die Art des Inkassos und die Art der Distanziiberwindung entscheidende Merkmale zur Ein-
ordnung von Betriebsformen (vgl. MULLER-HAGEDORN 1998, S.43). Diese Klassifizierungsmerkmale
schlieBen nicht nur die Betriebsform, sondern auch den Betriebstyp und die Absatz- bzw. Vertriebs-
form mit ein. Die Begriffe der Betriebsform und des Betriebstyps werden entsprechend der Definition
nach IfH folglich als synonym betrachtet, was — trotz der wieder entfachten Diskussion der Unter-
scheidung (vgl. PURPER 2008, S.8) — auch einer wissenschaftlichen Betrachtungsweise der Handels-
forschung standhélt (vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.29). Anders verhélt es sich mit dem Begriff
der Absatz- bzw. Vertriebsform, welche in der Praxis oft synonym verwendet wird, aber der Abgren-
zung nach TIETZ 1993 folgend, einen unterschiedlichen Sachverhalt beschreibt. So umfasst die Be-
triebsform den stationdren Handel, wohingegen die Vertriebsform den nicht stationdren Handel, wie
bspw. den Versandhandel, einschlieit (vgl. PURPER 2008, S.9). Eben dieser stationidre Handel ist auf-
grund physischer Merkmale (Verkaufsraum) und des ubiquitéren Vorhandenseins fiir die Immobilien-
wirtschaft als Grundlage fiir Handelsimmobilientypen von primérer Bedeutung. Im Hinblick auf die
Relevanz handelsbetrieblicher Merkmale fiir die Immobilienwirtschaft ist neben dem festen Standort
auch die Anhdufung von Einzelhandelsbetrieben ein wichtiges Charakteristikum, denn die bisher be-
schriebenen Merkmale zur Abgrenzung einer Betriebsform konzentrieren sich auf die einzelne Ver-
kaufsstétte. Diese treten aber nicht nur als singuldre Betriebe in Erscheinung, sondern — inzwischen
schwerpunktméBig — als Teil einer Handelsagglomeration. Nach der gif 2013 handelt es sich dann um
"[...] [eine] Agglomeration von Einzelhandelsbetrieben, [wenn] eine Ansammlung von Einzelhandels-
geschiften in einer Strafle, einer Zone oder in einem Einkaufszentrum [vorliegt und] diese in einem
raumlich-funktionalen Zusammenhang steh[en]" (gif 2013, S.144). Die Einzelhandelsagglomeration
nimmt somit eine ,Zwittererstellung® innerhalb des Betriebsformenkonzeptes ein, da sie einerseits
keinen einzelnen Betrieb darstellt und somit durch eine Vielzahl unterschiedlicher Betriebsformen-
merkmale einzelner Betriebe an einem Standort gepragt wird. Andererseits bilden Handelsagglomera-
tionen, wie bspw. Einkaufs- oder Fachmarktzentren, wiederum selbst charakteristische Eigenschaften
im Hinblick auf Preis, Sortiment, Standort etc. aus. Auch wenn Handelsagglomerationen nicht selbst
von Einzelhandelsunternehmen betrieben werden, konnen sie dennoch als eine Betriebsform betrachtet
werden, da Einzelhandelsunternehmen sich dort aktiv ansiedeln und somit auf ein weiteres (dominie-

rendes) absatzpolitisches Instrument, die Aggregation von Betrieben, zuriickgreifen. An dieser Stelle
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bleibt allerdings die Frage offen, ob der Kunde in erster Linie die absatzpolitischen Instrumente des
einzelnen Betriebs oder der gesamten Agglomeration wahrnimmt.

Die Charakterisierung von Betriebsformen im anglo-amerikanischen Raum erfolgt weniger technisch
als vielmehr pragmatisch. Grundsitzlich wird auch hier zwischen stationédre[m] (,,Food Retailer* und
»General Merchandise Retailers®) und nicht-stationidre[m] (,,Nonstore-Retailers) Einzelhandel unter-
schieden sowie die Merkmale Branche, Sortiment, Service und Preis als Klassifizierungskriterium
eingesetzt (vgl. LEVY/WEITZ 2009, S.36ff.). Im deutschsprachigen Raum wird also versucht, eine
allumfassende Definition der Betriebsform zu geben, wihrend Angelsachsen aus mehreren Klassifizie-
rungskriterien (vgl. [Tabelle 3-1]) das fiir die jeweilige Problemstellung geeignetste Merkmal fokus-
sieren (vgl. GUY 1998, S.264). Die Folge ist, dass sich Betricbsformen bspw. nach BIR-
KIN/CLARKE/CLARKE 2002 auf wenige fiir die Entwicklung der Einzelhandelsstruktur charakteristi-
sche ,retail formats‘ zusammenfassen lassen (vgl. BIRKIN/CLARKE/CLARKE 2002, S.37 ff.). Im
deutschsprachigen Raum hingegen wird die Betriebsform auf Grundlage aller wichtigen absatzpoliti-
schen Merkmale charakterisiert und aufgrund des dominierenden absatzpolitischen Instruments kate-
gorisiert bzw. klassifiziert. Die Standardisierung und ,Technisierung® der Betriebsformendefinition
kann sich als starr und damit nachteilig im Hinblick auf die Problemstellung der jeweiligen Untersu-

chung auswirken.“ (SEGERER 2013a, S.301f.)

Tabelle 3-1: Abgrenzungskriterien zur Einzelhandelsklassifizierung

Dimension Typical Categories

Goods sold Food store, ladies’ wear shop

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

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

Development history Planned, unplanned

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

Location Town centre, edge of town

Quelle: Guy 1998, S.263 in SEGERER2013a, S.32

»Der Vorteil dieser detaillierten Abgrenzung jedoch ist, dass sich die jeweiligen Wissenschaftsdiszip-
linen, die sich mit dem Einzelhandel beschéftigen — vor allem die betriebswirtschaftliche Handelsfor-
schung, die geographische Handelsforschung und das Handelsmanagement — auf eine einheitliche,
vergleichbare Basis stiitzen konnen, was fiir den angloamerikanischen Sprachraum durch eine Vielzahl

an eindimensionalen Abgrenzungskriterien nicht gegeben ist.” (SEGERER 2013a, S.32)
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Abbildung 3-3: Wichtige Betriebsformen des Einzelhandels

Betriebsformen des Einzelhandels

stationarer Einzelhandel nicht-stationarer Einzelhandel

| = Ambulanter Handel
= Heimdienste

mit Verkaufsraum
ohne Verkaufsraum ..
(Ladengeschéft)

= Versandhandel

= Sammelbesteller

= Automatenverkauf

= Teleselling

= Electronic Commerce

Einkaufs- . . . . .
. . Sortiment Preis Sonstige Vorteile Aggregation
bequemlichkeit g ggreg
. i = Warenhaus = Dj = Einkaufszentrum
Convenience Store Discounter = Reformhaus
= Drive-in-Store * Kauthaus = Fachdiscounter . * Fachmarktzentrum/
. = Dritte-Welt-Laden

* Tankstellen-Shop = Fachgeschéft » Fachmarkt « Bioladen Fachmarktagglom.
= Spezialgeschift = Havarie-Hindler * Factory-Outlet-
* Boutique = Second-Hand-Shop Center
= Verbrauchermarkt = Urban Entertain-
= SB-Warenhaus ment Center

ausgewdhlte Betriebsformen nach GIF 2013, S.37; MULLER-HAGEDORN/TOPOROWSKI/ZIELKE 2012, S.64
------------ eigene Erweiterung l:’ Betriebsformen mit Relevanz fiir die Handelsimmobilienforschung

Quelle:  Erweiterte  und  modifizierte  Darstellung nach gif 2013, S.37; MULLER-
HAGEDORN/TOPOROWSKI/ZIELKE 2012, S.64 in SEGERER 201343, S.33

»Insgesamt wird deshalb bei der Klassifizierung von Betriebsformen der sowohl in Praxis als auch in
der Wissenschaft géngigen Kategorisierung nach dem ,,[...] konstituierenden Merkmal [...]* gefolgt,
wobei es bei bestimmten Betriebsformen zu ,,[...] Uberschneidungen [...]* prigender Merkmale
kommen kann (IfH 2006, S.29) — wie z.B. beim Fachmarkt, der sowohl das konstituierende Merkmal
des Preises als auch des Sortiments ausbildet. Einen Uberblick wichtiger Betriebsformen des Einzel-
handels mit Fokus auf einen stationiren Verkaufsraum gibt [Abbildung 3-3], in welcher die konstituie-
renden Merkmale Einkaufsbequemlichkeit, Standort, Preis und sonstige Vorteile aus der Einteilung
des Katalog-E libernommen wurden. Zusétzlich wurde mit dem Klassifizierungsmerkmal Aggregation
eine weitere Typologie der Betriebsformen mit Ladengeschéft hinzugefiigt, was auf zwei — bereits

diskutierten — Argumenten beruht:

= Die Handelsagglomeration selbst kann — trotz der Anhdufung von Einzelbetrieben im Sin-
ne der Unternehmenskonzeption — als einzelner Betrieb begriffen werden.
= Die Bedeutung von agglomerierten und/oder geplanten Handelsstandorten — vor allem Ein-

kaufs- und Fachmarktzentren — nimmt gemessen an der Verkaufsflaiche und den Umsatzan-
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teilen im deutschen Einzelhandel weiterhin zu (vgl. FALK 2009, S.155, Hahn AG 2010,
S.65ft).

Wenngleich [Abbildung 3-3] einen umfassenden Uberblick wichtiger Betriebsformen ermdglicht,
kommt es durch den kontinuierlichen ,Wandel im Handel® (vgl. [Kapitel 3.3.3.1]) zu einer immer gro-
Beren Ausdifferenzierung einzelner Betriebsformen. Insgesamt werden vom IfH und von der gif iiber
40 verschiedene Betriebsformen unterschieden. In diesem Zusammenhang unterscheidet COLEMAN
2006 alleine 19 verschiedene Arten von Einkaufszentren — u.a. Retail Parks, Town Center Malls oder
neuere Typen wie [etwa] Airport Shopping-Center — in GrofBbritannien (vgl. COLEMAN 2006, S.64).
WOTRUBA 2011 identifiziert innerhalb des Lebensmittel (LM)-Einzelhandels in Deutschland auf Basis
,klassischer* Betriebsformen eine deutliche Ausdifferenzierung der Konzepte, wobei teilweise einzel-
ne Unternehmen eine eigene Betriebsform bilden — wie z.B. [Netto (Marken-Discount)] als Hybriddis-
counter oder [Kaufland] als GroBflachendiscounter (vgl. WOTRUBA 2011, S.124 f.). Eine derartige
Ausdifferenzierung widerspricht allerdings dem Grundgedanken des Betriebsformenprinzips, nimlich
Gruppierungen entsprechend ihrer Unternehmenskonzeption zu bilden (vgl. PURPER 2008, S.5f.), so-
wie dem wissenschaftlichen Abstraktionsprinzip, ndmlich die Anzahl der Unternehmenskonzepte an-
hand charakteristischer Merkmale auf eine fiir wissenschaftliche Untersuchungen sinnvolle Anzahl an
Betriebsformen zu aggregieren.

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

ren.” (SEGERER 2013a, S.32ff.)

3.2.2 Immobilienwirtschaft: Immobilienart und Immobilienanlageklasse

»Analog zur Handelsforschung konzentriert sich auch die immobilienwirtschaftliche Forschung im
Bereich Handel und Handelsimmobilie auf Erscheinungsformen des Einzelhandels, da vor allem die
Einzelhandelsimmobilie durch das Verhalten der Konsumenten sowie der Einzelhandelsunternehmen
determiniert wird und das Immobilienkonzept diese spezifischen Handelstrends in seiner Genese be-
riicksichtigt. Im Gegensatz dazu ist bspw. die Konzeption von Logistikimmobilien oder Immobilien
fiir den GroBhandel, welche ebenfalls dem Handel dienen, weniger allgemeinen Entwicklungen des
Einzelhandelsmarktes geschuldet als vielmehr als das Ergebnis interner, betriebsspezifischer Anforde-
rungen der Handelsunternehmen zu verstehen. Diese innerbetrieblichen Ablaufprozesse sind jedoch in
der Wahrnehmung fiir den Endverbraucher von untergeordneter Bedeutung, weshalb Immobilien des
GroBhandels sowie der Logistik im Rahmen [dieses Beitrags] nicht zu den Handelsimmobilien gezéhlt
werden. Dieser Abgrenzung folgend definiert LINSIN 2004 eine (Einzel-)Handelsimmobilie folgen-
dermaflen: ,,.Der Verkauf von Waren beim stationdren Einzelhandel erfolgt iiberwiegend innerhalb

einer festen Betriebsstitte. Die hierfiir notwendigen Gebaude bzw. Gebdudeteile werden dann unter
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dem Begriff Einzelhandelsimmobilie subsumiert, wenn sie ausschlieBlich oder iiberwiegend dem oben
beschriebenen Warenhandel im funktionalen Sinne von Einzelhandelsbetrieben dienen. (LINSIN
2004, S.13). Auch WALZEL 2008 folgt dieser Betrachtungsweise der Immobilienarten und typologi-
siert Handelsimmobilien anhand ihrer priméren Funktion (vgl. WALZEL 2008, S.117ff.). Einer funkti-
onalen Definition der Handelsimmobilie ist aus rein formaler Sicht zuzustimmen, allerdings ist es aus
inhaltlicher Sicht sinnvoller, der institutionellen Betrachtungsweise der Handelsforschung zu folgen,

die nach KLEIN 2009 eine Immobilie dann als Handelsimmobilie klassifiziert, wenn

,»|das Gebdude] fiir den stationdren Handel geplant, gebaut oder umgewidmet worden ist
[und] weitere Nutzungen [auler dem Handel] < 30 % der BNF [einnehmen]“. (KLEIN
2009, S.11)

Denn nur bei origindr fiir den Einzelhandel errichteten Immobilien ist davon auszugehen, dass auf-
grund der physischen Anpassung der Immobilie an das jeweilige Handelskonzept, der systemische
Zusammenhang aus Handel und Immobilienwirtschaft — die Entwicklungen im Einzelhandel spiegeln
sich im Immobilienkonzept wider — erhalten bleibt. In diesem Zusammenhang ist es deshalb entschei-
dend, eine Immobilienart — analog zu den absatzpolitischen Merkmalen einer Betriebsform — anhand
physischer Immobilienmerkmale zu definieren. Relevante physische Immobilienmerkmale lassen sich
in einem ersten Schritt aus der allgemeinen Definition einer Immobilie ableiten. Die Immobilie ist
demnach als ein ,,[...] Wirtschafts[gut], [das] aus unbebauten Grundstiicken oder bebauten Grundstii-
cken mit dazugehdrigen Gebduden und AuBenanlagen besteh[t].” zu verstehen (BONE-
WINKEL/SCHULTE/ FOCKE 2008, S.17). Folglich gilt es im Hinblick auf die Abgrenzung einer Immo-
bilienart die Charakteristika des Grundstiickes sowie der Bebauung zu beriicksichtigen.

Auf Grundlage dieser Abgrenzung sind also die GrundstiicksgrifSe, die Anzahl der Parklitze, die An-
zahl der Geschosse, die Grofse der Verkaufs-/Mietfldche sowie der Ausbaustandard als physische Im-
mobiliencharakteristika zu verstehen (vgl. HypZert 2009, S.45ff.). Ein weiteres physisches Immobi-
lienmerkmal, das in der angloamerikanischen Literatur sowohl in der Handelsforschung als auch in der
Immobilienwirtschaft von Belang ist (u.a. GUY 1994, S.12; KYLE/BAIRD/SPODEK 1999, S.7), wird
durch den baulichen Verbund einer Immobilie reprasentiert. Dieser bauliche Verbund von Gebauden
hat vor allem im Zusammenhang mit dem Eigentumsverhdltnis und der Mieteranzahl eine Bedeutung
fiir die Klassifizierung von Handelsimmobilien. Denn eine Handelsimmobilie als Einzelgebdude mit
nur einem Mieter ist oftmals im Eigentum des Handelsunternehmens (KYLE/BAIRD/SPODEK 1999,
S.6), wihrend Einzelgebdude mit mehreren Mietern zumeist im Eigentum von Immobilieninvestoren
und somit gleichzeitig den Eigenschaften eines Anlageobjektes unterworfen sind. Weniger physischer
als vielmehr Management und Themen orientiert ist der Vorschlag zur Abgrenzung von Handelsim-
mobilien bzw. speziell Shopping-Centern nach DELISLE 2009. Er schldgt vor, Handelsimmobilien in
erster Linie anhand der Merkmale zentrales Management und spezieller Themen — wie bspw. Lifestyle,
Freizeit — in die Hauptkategorien Shopping Center, Specialty Shopping Center und Other Retail einzu-

teilen. SchlieBlich ist — aufgrund der ,Immobilitit* des Gebdudes und des Grundstiickes — der Immobi-
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lienstandort von Gewicht, um Handelsimmobilienarten abzugrenzen bzw. zu klassifizieren. Grundsétz-
lich ist sowohl aus immobilienwirtschaftlicher als auch aus handels6konomischer Sicht beim stationé-
ren Handel zwischen einem primdren — Innenstadt, Stadtteilzentren und wohnorientierten Einzellagen
— und einem sekunddren Handelsnetz — verkehrsorientierten Lagen — zu unterscheiden (vgl. TIETZ
1991, S.158). Weitere mogliche Gliederungsansitze von Standortlagen aus immobilienwirtschaftli-
cher, wie aus planerischer Sicht sind stddtebauliche Kriterien, Regionalklassen oder die Angebots-
struktur (gif 2013, S.113ft.), wobei sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis von Handelsfor-
schung und Immobilienwirtschaft bislang kein Konsens iiber einen allgemein anerkannten Ansatz fiir
eine Standortklassifizierung gefunden wurde. Eine Kombination aus Standort und baulichem Verbund
stellen Zentrensysteme dar, welche nicht auf einer der Raumordnung zugrunde gelegten zentralortli-
chen Gliederung — bspw. nach CHRISTALLER 1933 — basieren, sondern sich auch an immobilienwirt-
schaftlichen Marktmechanismen orientieren und folgendermafBlen ausgeprégt sein kénnen (vgl. PFEIF-

FER 2009, S.49f.):

=  Hauptzentrum

= Nebencity

= Stadtteilzentrum

= Nahbereichszentrum
= Einkaufszentrum

=  Fachmarktzentrum

Diese Zentrenklassifizierung nach PFEIFFER 2009 greift den wichtigen immobilienwirtschaftlichen
Aspekt der Agglomeration von Gebduden auf, aber legt kein einheitliches Gliederungsmerkmal zu-
grunde, sondern stellt eine Mischung der Merkmale Standort und baulicher Verbund dar. Daher ist
dieser Ansatz aus wissenschaftlicher Perspektive als unzureichend einzustufen. Im Hinblick auf
eine strukturierte Klassifizierung gilt es somit, eines der beiden Merkmale zu fokussieren. Insgesamt
stehen auf Basis der Immobilienart die physischen Merkmale als Gliederungskriterium im Vorder-
grund. Eine Klassifizierungsmdglichkeit, welcher im angloamerikanischen Raum sowohl aus Sicht der
Handelsforschung als auch aus Sicht der Immobilienwirtschaft gefolgt wird, ist die anhand des bauli-
che[n] Verbundes sowie der Mieteranzahl. Auf Basis dieses Kriteriums lassen sich nach [Abbildung

3-4] insgesamt acht verschiedene Handelsimmobilienarten unterscheiden.” (SEGERER 2013a, S.34ft.).
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Abbildung 3-4: Mdgliche Klassifizierung von Handelsimmobilienarten
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Ancillary retail

Quelle: Guy 1994, S.12 in SEGERER 2013a, S.36

,»In den bisherigen Ausfiihrungen wurde die ,Handelsimmobilie‘ lediglich als Betriebsmittel des Ein-
zelhandels betrachtet, welche vor allem die Uberbriickungsfunktion erméglicht. Handelsimmobilien
fungieren aber nicht nur als Betriebsmittel fiir Handelsunternehmen, sondern stellen — neben Geldan-
lagen, Aktien und Anleihen — als (Gewerbe[-)IJmmobilie eine der vier Hauptanlageklassen fiir Invest-
ments dar (GELTNER et al. 2009, S.135). Generell ist von einer eigenen Anlageklasse auszugehen,
wenn ein spezifisches Rendite-Risiko-Profil gegeben ist (vgl. GREER 1997, S.86ff. ), wobei die Rendi-
te das Verhéltnis von Ein- und Auszahlungen wiedergibt und das Risiko, welches sich aus einem sys-
tematischen Marktrisiko und einem unsystematischen objekt- und standortspezifischen Risiko ergibt
(GONDRING 2007, S.23f.), die Volatilitidt einer Zeitreihe représentiert (vgl. SCHULTE/HOLZMANN
2005, S.27). Auf Grundlage dieser Rendite-Risiko-Orientierung lassen sich mit der Core-, der Core+,
der Value-added- und der Opportunistic-Strategie vier generelle Anlagestile unterscheiden (vgl.
ROTTKE/SCHLUMP 2007, S.47), die sich in dieser Reihenfolge sowohl durch eine steigende Rendite als
auch [durch] ein steigendes Risiko auszeichnen. Diese verschiedenen Anlagestile werden auf Objekt-
ebene durch Merkmale der Gebdudephysiologie bzw. des -standortes sowie des Kapitalflusses charak-
terisiert (vgl. [Abbildung 3-5]). In Anlehnung an den generellen systemischen Zusammenhang aus
Einzelhandel und Immobilie (vgl. [Abbildung 3-5]) determinieren folglich die absatzpolitischen In-
strumentarien einer Betriebsform die physischen Merkmale einer Immobilie und diese wiederum —
neben finanzwirtschaftlichen Aspekten — das Rendite-Risiko-Profil, aus welchem sich Handelsimmo-

bilienanlageklassen ableiten lassen (vgl. [Abbildung 3-5]).“ (SEGERER 2013a, S.36f.)
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Abbildung 3-5: Wichtige Einflussfaktoren des Rendite-Risiko-Profils von Handelsimmobilien auf Objekt-
ebene

Handelsimmobilienart

Physische Immobilienmerkmale

Betriebsform

Absatzpolitische Instrumente

Kapital

Finanzwirtschaftliche Merkmale

= Branche

= Sortiment

= Preis

= Bedienungsform

= Fliache

= Standort

= Kundenkreis

= Inkasso

= Distanziiberwindung

= Grundstiicksgrofie

= Anzahl der Parkplatze
= Anzahl der Geschosse
= Verkaufs-/Mietflache
= Ausbaustandard

= baulicher Verbund

= Standort

= Eigentumsverhéltnis
= Mieteranzahl

v

= Prognostizierte
Eigenkapitalverzinsung
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= Halteperiode
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Rendite-Risiko-Profil

A

A

Handelsimmobilienanlageklasse

—  kausaler Zusammenhang Informationsfluss

Quelle: Eigene Bearbeitung nach SCHULTE/HOLZMANN 2005, S.27 in SEGERER 2013a, S.37

,»Die Unterteilung von Handelsimmobilien in verschiedene Anlageklassen ist bislang auf die Praxis
konzentriert. So werden im Investmentbereich mit Waren- und Geschdfishdusern, Shopping Centern,
Fachmarktzentren und Stand-[A]lone-Fachmdrkten bzw. Solitirobjekten lediglich vier verschiedene
Anlageklassen (vgl. HEERDE/WALDBURG/WERLING 2009, S.173; Hahn AG 2008, S.55ff.) mit Fokus
auf das Immobilienmerkmal baulicher Verbund unterschieden. Eine differenzierte Einteilung einzelner
Anlageklassen nimmt KRECHKY 2008 vor, indem er sechs verschiedene Rendite-Risiko-Profile bei
Handelsimmobilien unterscheidet (vgl. [Abbildung 3-6]). Die jeweilige Abgrenzung der einzelnen
Anlageobjekte erfolgt in diesem Fall jedoch nicht stringent, sondern anhand der Mischung von absatz-
politischen Instrumentarien des Einzelhandels und physischen Merkmalen der Handelsimmobilie,
indem bspw. mit der Betriebsform Supermarkt physische Immobilienmerkmale — in diesem Fall das
Risiko eines frree-standing-store — suggeriert werden, die das Investitionsrisiko erhdhen, aber per se
nicht gegeben sein miissen. Insgesamt ist bei der Betrachtung der Handelsimmobilie aus Sicht von
Kapitalanlegern — vor allem institutionellen Investoren — ein Perspektivwechsel notwendig: Die Han-
delsimmobilie darf nicht primir — wie im Zusammenhang mit der Betriebsform oder der Immobilien-
art — als technisch-physisches Objekt verstanden werden, sondern es gilt vielmehr die Handelsimmobi-
lie als eine Kapitalanlage zu begreifen, bei welcher das Rendite-Risiko-Profil und somit Ein- und
Auszahlungsstrome im Vordergrund stehen. Dieses Profil bzw. diese Zahlungsstrome werden durch
die Entwicklungen am Einzelhandelsmarkt, die skizzierten absatzpolitischen Instrumente sowie physi-

schen Merkmale determiniert bzw. beeinflusst. Auf Basis des systemischen Zusammenhangs aus
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[Abbildung 3-5] ist davon auszugehen, dass das Rendite Risiko-Profil auf Objektebene bereits durch
die Beriicksichtigung absatzpolitischer wie physischer Merkmale einer Immobilie abgebildet ist, da
Merkmale des Kapitalflusses und der Kapitalstruktur origindr nur bedingt von den Eigenschaften der
Handelsimmobilie selbst als vielmehr vom Anlagestil des jeweiligen Investors beeinflusst werden.*

(SEGERER 2013a, S.37f))

Abbildung 3-6: Handelsimmaobilienanlageklassen auf Basis ihrer Rendite-Risiko-Profile

Nettoanfangsrendite Risikoprofil
in %
'y
9,0
Opport-
unistic
8,0 —
LM-Discounter SB-Warenhaus
Supermarkt Fachmarkt Value
770 . Nahversorgungs- added
zentrum Fachmarktzentrum
Einkaufszentrum
Stadtteil
6,0 —
Core +
Innerstidtische Passagen ]
Toplagen Einkaufszentrum
Innenstadt
5,0 H
Core
I | | | ] i’
100 500 1.000 4.000 7.000

Mieteinnahmen pro Jahr in 1.000 €

Quelle: KRECHKY 2008, S.595 in SEGERER 2013a, S.38.

3.2.3 Handelsimmobilientypen

3.2.3.1 Handelsimmobilientyp im institutionellen Sinn

,»In Kombination mit einem steigenden Interesse an der Kapitalanlage Handelsimmobilie seitens insti-
tutioneller Investoren sieht DELISLE 2009 eine dringende Notwendigkeit darin, eine (international)
einheitliche Klassifikation fiir Einkaufszentren, aber auch allgemein fiir Handelsimmobilien anzustre-
ben (DELISLE 2009, S.ii). Allerdings kann, wie gezeigt, weder eine Fokussierung auf das handelswirt-
schaftliche Betriebsformenkonzept noch auf das immobilienwirtschaftlich orientierte Konzept der
Immobilienarten eine Losung darstellen, da entweder finanzwirtschaftliche und baulich relevante Kri-
terien oder Implikationen des Handelskonzeptes vernachlissigt werden. Aufbauend auf dieser fehlen-
den Verkniipfung handels- und immobilienwirtschaftlicher Merkmale ist es deshalb sinnvoll, die An-
sétze beider Forschungsrichtungen in einem synthetischen Ansatz zu vereinen: Im Konzept des Han-
delsimmobilientyps. Dieses Klassifizierungsschema fufit grundsétzlich auf der Idee, dass
absatzpolitische Merkmale — als konstituierendes Element der Betriebsform — die physischen

Merkmale einer Immobilie und somit den Handelsimmobilientyp bestimmen. Diese Kombination aus
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Betriebsform und Immobilienart determiniert das Rendite-Risiko-Profil und charakterisiert somit die

Handelsimmobilie als Anlageklasse (vgl. [Abbildung 3-7]).“ (SEGERER 2013a, S.39.)

Abbildung 3-7: Handelsimmobilientypen nach der institutionellen Abgrenzung®

Handelsimmobilientypen
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach SEGERER 2013a, S.39

In diesem Zusammenhang ist es im Hinblick auf die Handelsimmobilie ausreichend, auf der
Betriebsformenebene zwischen kostenorientierten Fachmarktkonzepten und leistungsorientierten
Shopping-Konzepten zu unterscheiden, da diese die vom Handel grundsétzlich bendtigte
Gebdudestruktur — einfache vs. hochwertige Bauweise — unabhingig des Groflenformats
charakterisieren. Auf Basis dieser grundlegenden Unterscheidung ist auf der zweiten Ebene die
Immobilienart aufgrund der Merkmale Anzahl der Gebdude, baulicher Verbund sowie Anzahl der
Mieter zu unterteilen. Einerseits wird hierbei dem Ansatz von GUY 1994 und KYLE/BAIRD/SPODEK

1999 Rechnung getragen, andererseits ist es auch aus inhaltlichen Uberlegungen sinnvoll, diese

45 Anm.: Auf Basis dieser institutionellen Definition werden im Folgenden die Begriffe Shopping-Center und Einkaufszent-

rum synonym verwendet.
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physischen Merkmale in eine Abgrenzung von Handelsimmobilientypen zu integrieren. Auf
Grundlage dieser absatzpolitischen sowie physischen Abgrenzungskriterien lassen sich die in
[Abbildung 3-7] dargestellten grundlegenden Handelsimmobilientypen unterscheiden, welche
gleichzeitig durch absatzpolitische Instrumente und durch physische Immobilienmerkmale
charakterisiert werden. Diese physisch-absatzpolitisch gepragte Abgrenzung trigt gleichzeitig indirekt
der Betrachtung der Immobilie als Kapitalanlage Rechnung, da diese Handelsimmobilientypen auf
Objektebene spezifische Merkmale im Hinblick auf Standort, Flichenanforderungen etc. aufweisen
und somit — entprechend einem modifizierten Ansatz nach KRECHKY 2008 — durch ein spezifisches
Rendite-Risiko-Profil geprigt sind. Ahnlich der Bertriebsformen l4sst sich auch im Zusammenhang
mit Handelsimmobilientypen eine weitere Ausdifferenzierung erkennen, da bestimmte Handelsformate
— wie bspw. LM-Discounter — ein eigenes, institutionelles Immobilienkonzept — die (LM)-
Discounterimmobilie — ausprigen, welches besondere Anspriiche an Grundstiick, Verkaufsflache,
Standort und Parkpldtze voraussetzt (vgl. KLEIN/SEGERER 2011, S.14). Solch eine genaue
Differenzierung von Handelsimmobilientypen — vor allem innerhalb der Fachmarktkonzepte — kann in
Abhéngigkeit der Standardisierung und der Marktrelevanz des Konzepts durchaus sinnvoll sein. Es
sollte allerdings immer im Kontext der in [Abbildung 3-7] postulierten, grundlegenden
Handelsimmobilientypen eingeordnet werden, um einerseits einen wissenschaftlich sinnvollen
Abstraktionsgrad zu erreichen und andererseits die verschiedenen Objektarten mit ihren
charakteristischen Eigenschaften auf die fiir die (Immobilien[-])Praxis relevanten Handelsimmobilien-
typen zu minimieren.

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

folgendermaflen definieren:

[Handelsimmobilientypen im institutionellen Sinne werden durch Riickgriff auf das einge-
setzte, grundlegende absatzpolitischen Konzept — Kosten- oder Leistungsorientierung —
und durch Riickgriff auf physische Immobilienmerkmale — insbesondere des baulichen

Verbundes und der Anzahl der Mieter — definiert. ]

Die Beriicksichtigung der absatzwirtschaftlichen, bau-technischen sowie investitionstheoretischen
Perspektive im Konzept der Handelsimmobilientypen bildet die Basis fiir eine grundlegende Einscht-
zung von Handelsimmobilieninvestitionen, da implizit das Rendite-Risiko-Profil aber auch [der] Ma-
nagementumfang — also Basisindikatoren fiir erfolgreiche Immobilieninvestitionen — daraus abgeleitet

werden konnen.* (SEGERER 2013a, S.40)

3.2.3.2 Handelsimmobilientyp im funktionalen Sinn

Die institutionelle Abgrenzung verschiedener Handelsimmobilientypen integriert explizit mehrere
Dimensionen relevanter handels- sowie immobiliendkonomischer Merkmale. Damit versucht sie eine

Klassifikation zu schaffen, welche vor allem die Zielsetzungen bzw. Wahrnehmung der immobilien-
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wirtschaftlichen Akteure — Projektentwickler, Betreiber und Investor — und bedingt der Handelsunter-
nehmen sowie der Offentlichen Planung als relevante Klassifikationsmerkmale beriicksichtigt (vgl.
Abbildung 2-9). Folglich ist es neben dieser immobilienwirtschaftlich geprigten Abgrenzung gleich-
zeitig sinnvoll, einen Definitionsrahmen zu finden, welcher mehrheitlich die Akteure Konsument,
Offentliche Planung und Einzelhandelsunternehmen in den Mittelpunkt stellt. Anders formuliert: Fiir
diese drei Akteure sind vor allem absatzpolitische Merkmale hinsichtlich der Handelsimmobilie von
Bedeutung, was sinnvollerweise zu einer zweiten Art der Abgrenzung des Handelsimmobilientyps
filhrt — nach Nutzern bzw. funktional (vgl. Abbildung 3-8). Ob Betriebsmittel fiir ein Handelsunter-
nehmen, Einkaufsstitte fiir den Konsumenten sowie stidtebauliches Objekt fiir die Offentliche Pla-
nung, die Immobilie wird immer als eine Betriebsform, welche sich aus den Handlungsparametern —
vor allem Branche, Preis, Sortiment, Bedienung und Fldche — ergibt, wahrgenommen (vgl. Kapitel
3.2.1). Das maBgebliche Klassifizierungskriterium fiir die funktionale Abgrenzung verschiedener
Handelsimmobilientypen ist nach Abbildung 3-8 der (Haupt-)Nutzer und somit vereinfacht ausge-
driickt die Betriebsform, woraus sich folgende Definition ergibt:

Handelsimmobilientypen im funktionalen Sinne werden durch Riickgriff auf die die Im-

mobilie prigende Betriebsform® definiert.

Abbildung 3-8: Handelsimmobilientypen nach der funktionalen Abgrenzung
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Eigene Bearbeitung nach SCHMITZ-MORKRAMER 1994 in WALZEL 2008, S.119

In der Praxis bedeutet dies, dass eine Immobilie, die hauptsidchlich durch einen Supermarkt genutzt
wird, auch dem Immobilientyp eines Supermarktes entspricht. Gleiches gilt fiir Fachmarkte, LM-
Discounter etc. Vorteil dieser funktionalen Definition ist die intuitive Einordnung der Immobilie durch
von auflen wahrnehmbare Merkmale einer Betriebsform. Nachteilig wirkt sich dagegen die sich daraus

ergebende Ungenauigkeit aus, da bei Mischnutzungen — z.B. Einzelhandel und Wohnen — die absatz-

* Anm.: Als prigend sind an dieser Stelle nicht die in der institutionellen Definition des Handels genannten mind. 30 %
Anteil der Handelsnutzung an der BNF, sondern die funktionalen Merkmale einer Handelsimmobilie: Immobilien, die teil-
weise vom stationdren Handel genutzt werden und deren Mietfldchen an die Bediirfnisses des Handels angepasst sind sowie

Kennzeichen des stationdren Einzelhandels aufweisen (vgl. KLEIN 2009, S.11).
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politischen Merkmale der einzelnen Betriebsform nur ein, vielleicht untergeordnetes, Klassifikations-

kriterium darstellen.

3.3 Angebot an und Nachfrage nach Handelsimmobilien

,Die aus der Synthese handels- wie immobiliendkonomischer Ansétze abgeleiteten Handelsimmobili-
entypen bilden die Grundlage fiir die theoretische Diskussion des Angebots an und der Nachfrage nach
Handelsimmobilien. Entsprechend der Abgrenzung von Handelsimmobilientypen, welche Handelsté-
tigkeit, Gebdudemerkmale, aber auch und vor allem die Investitionsperspektive beriicksichtigen, ist
[der] bis dato verfolgte monokausale systemische Zusammenhang — die Immobiliennachfrage wird
allein durch die Einzelhandelsentwicklung bestimmt — in Frage zu stellen. BAHN/POTZ 2007 konsta-
tieren in diesem Zusammenhang zu Recht, dass ,,[...] Entwicklungen und Trends auf dem spezialisier-
ten Teilmarkt fiir Handelsimmobilien den Strukturwandel im Einzelhandel unmittelbar beeinflussen
(wie natiirlich auch umgekehrt) [...]“ (BAHN/POTZ 2007, S.38). Denn die generellen Handelstrends
ergeben sich aus den Konsumentenwiinschen und den Anforderungen der Einzelhandelsunternehmen].
D]ie konkrete Realisierung dieser Anforderungen ist allerdings zu einem groBlen Teil von Investment-
praferenzen institutioneller Investoren abhingig (vgl. BAHN/POTZ 2007, S.38). Diese Kapital getrie-
bene Sichtweise steht jedoch im Konflikt mit der Raumplanung, welche auf verschiedenen Ebenen
versucht, mittels Landesentwicklungsprogrammen, Regionalplinen sowie der kommunalen Bauleit-
planung, eine rdumliche Ordnung auf allen Ebenen — von [der] Bundes- bis [zur kommunalen Ebene]
— herzustellen bzw. beizubehalten. Insgesamt wird der Raumplanung allerdings ein geringer Steue-
rungseffekt im Hinblick auf die Einzelhandelsentwicklung attestiert (BAHN 2006, S.143). Folglich
wird die Betriebsformentwicklung auch durch die Entwicklungen am Immobilien[-] bzw. am Kapital-
markt beeinflusst. SEGERER/KLEIN 2011 verkniipfen im Rahmen ihrer Untersuchung zur Standortwahl
von LM-Discountern das Einzelhandelssystem — reprasentiert durch die Betriebsformendynamik auf
Basis der Spiraltheorie nach AGERGARD/OLSEN/ALLPASS (1970) — auf formaler Ebene mit dem /m-
mobiliensystem — reprasentiert durch das Zusammenspiel des Fldchen-, des Anlage- und des Projekt-
entwicklungsmarktes nach GELTNER et al. 2009 (vgl. [Abbildung 3-9]). Wahrend die durch Planungs-
regelungen, [...] Konsumentenverhalten und Unternehmensstrategien determinierte Betriebsformen-
entwicklung das Einzelhandelsangebot und die -nachfrage innerhalb des FEinzelhandelssystems be-
stimmt, wird von der Immobilienwirtschaft durch das Zusammenspiel von Anlagemarkt und Projekt-
entwicklungsindustrie das Handelsimmobilienangebot bereit gestellt. Daraus ergeben sich zwangslau-
fig Wechselwirkungen der beiden Systeme, welche durch die Dynamik der Betriebsformen auf Einzel-
handelsseite und Immobilienzyklen auf Immobilienseite gepragt sind. Deshalb werden im Folgenden
Theorien zum Betriebsformenwandel sowie zur aggregierten Nachfrage seitens des Einzelhandels und
Theorien zur Entstehung von Immobilienzyklen seitens der Immobilienwirtschaft aufgegriffen und in
ihrer Bedeutung fiir das Angebot an und die Nachfrage nach Handelsimmobilientypen bewertet. Zu-

néchst gilt es allerdings, die relevanten Mérkte des Einzelhandels- und des Immobilienmarktes in ihren
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Charakteristika abzugrenzen und darauf autbauend aktuelle Entwicklungen der beiden Mérkte zu skiz-
zieren, um auf dieser Grundlage in der Realitdt beobachtbare Entwicklungen theoretisch zu fundieren
und somit das Verstidndnis fiir den systemischen Zusammenhang aus Einzelhandel und Immobilie —
vor allem aufgrund der spezifischen Eigenschaften von Immobilien und Kapital — zu gewéhrleisten.*

(SEGERER 2013a, S.41f.)

Abbildung 3-9: Modifiziertes Wirkungsgeflige aus Einzelhandel und Immobilienwirtschaft

Einzelhandelssystem

; v
_ t Einzelhandels-
Planung |<->1 Konsument -I* ’| unternechmen

Regelung | | Einkommen und Ausgabeverhalten I | Strategic |4—
A [

k. 4

‘ Marktanteil von Betriebsformen = Einzelhandelsangebot ‘

l l l l

Beniitigte Handelsimmobilientypen = Handelsimmobiliennachfrage

-~

Fachmarktimmobilie, Fachmarktzentrum, Einkaufszentrum, Geschiifishaus ete.

A
S Immobiliensystem
w Flichenmarkt v
| Hinzuftigen } p| . Atgehot Hachfrage |, rn;gll::g::,]f
“# (Eigentiimer) (Miete) Wirtschaft
A
Y Y
Miete
& A
Leerstand P e SR 4 Prognosen §
Projekt- | | T
entwicklungs- |g--—""
industrie
v Anlagemarkt
Wennja| Cash Flow
A [ Ist Projekt- ; Angebot
i\ entwicklung | (vlerkauf‘cndc L
"""" 1 profitabel? 4| Eigentiimer)
TS — : am Markt Kapital-
Marktwert piigg
f der ben gtigte markt
Errict < Imm;bilic | Kapitali-
¥ k:;:n inkl, h Sasnguis. [ Nach‘ﬁ-age ik
Grundstiick (kaufende
Investoren)

—»  kausaler Zusammenhang

- Informationsfluss

Quelle: Eigene Bearbeitung nach SEGERER/KLEIN 2011 in SEGERER 2013a, S.42



3 Einzelhandel und Immobilienwirtschaft im systemischen Verhiltnis

3.3.1 Abgrenzung des Einzelhandels- und Immobilienmarktes

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

= Homogenitdt der Giiter
= Fehlen von personlichen Préferenzen
= Fehlen von zeitlichen Differenzierungen

= Fehlen von rdumlichen Differenzierungen

vollstdndige Markttransparenz

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

spezifizieren. (SEGERER 2013a, S.43)

3.3.1.1 Einzelhandelsmarkt

»Der deutsche Einzelhandelsmarkt zeichnet sich aufgrund der Vielfalt der angebotenen Giiter und
Betriebsformen durch eine hohe Heterogenitét aus. Gleichzeitig werden seitens der Konsumenten be-
stimmte Giiter bzw. Marken nicht nur aufgrund 6konomischer Gesichtspunkte gewihlt, sondern auf-
grund von personlichen Prdferenzen. Des Weiteren kann nicht vom Fehlen einer zeitlichen Differen-
zierung im Einzelhandelsmarkt ausgegangen werden, da zwar der stationdre Handel durch das System
der ,Sofortkasse‘ dominiert wird, aber gerade durch moderne Betriebsformen wie z.B. E-Commerce
unterschiedliche Zahlungsfristen eingerdumt werden. Ebenso ist das Fehlen der rdumlichen Differen-
zierung als eine rein hypothetische Annahme einzustufen, denn einerseits liegt kein Punktmarkt — alle
Marktteilnehmer befinden sich am selben Ort — vor und andererseits sind die Marktteilnehmer nicht
gleichweit voneinander entfernt (vgl. ENGELKAMP/SELL 2011, S.100). SchlieBlich ist in einem solch
heterogenen Markt auch keine vollstindige Markttransparenz zu erreichen, wenngleich sowohl durch
extensive (Prei[s-)w]erbemalBnahmen als auch durch den technischen Fortschritt dynamische Preisver-
gleiche seitens des Kunden theoretisch mdglich sind. Im Hinblick auf eine Unterteilung des deutschen
Einzelhandelsmarktes ist die Heterogenitidt der gehandelten Giiter von entscheidender Bedeutung,
anhand welcher sich der deutsche Einzelhandelsmarkt in einzelne sektorale Teilmérkte — z.B. der Le-
bensmitteleinzelhandel[smarkt] — unterscheiden ldsst. Dariiber hinaus ist eine rdumliche Unterteilung
des Einzelhandelsmarktes in regionale Teilmérkte (vgl. JONES/SIMMONS 1990, S.33) — z.B. der Ein-
zelhandelsmarkt von Miinchen, KoIn etc. — aufgrund der beschrinkten Reichweite von Giitern sinn-
voll. Sowohl in der Handelspraxis als auch in der wissenschaftlichen Handelsforschung werden bei
Untersuchungen [zur] Struktur und Entwicklung des Einzelhandelsmarktes zumeist Kombinationen
aus regionalen und sektoralen Teilmarkten als relevant[e] Gliederungskriterifen] verwendet. [Dies
stimmt] zum einen mit der Sicht der Unternehmen [und] zum anderen [mit] der Sicht der Planung

iberein. [Letztere will in diesem Zusammenhang] die rdumlich begrenzte Versorgung der Biirger [fiir



3 Einzelhandel und Immobilienwirtschaft im systemischen Verhiltnis

60

bestimmte] Sortimente — sektorale Gliederung — sicherstellen (u.a. WAGNER 2009). Insgesamt ist
sowohl von Anbieter- als auch von Nachfrager- und Planungsseite eine sektorale Gliederung des Ein-
zelhandelsmarktes auf der regionalen Basis eines zusammenhingenden Versorgungsgebietes, welches
selten anhand von [Verwaltungseinheiten] abzugrenzen ist, sondern sich je nach Fristigkeit des Sorti-
ments an bestimmten Einzugsbereichen orientiert, als sinnvoll anzusehen. Wahrend also — zum einfa-
cheren Verstindnis auf administrative Einheiten angewandt — fiir den Lebensmitteleinzelhandel, als
kurzfristiges Sortiment, die Gemeinde einen geeigneten MarktmaBstab darstellt (vgl. SEGERER/KLEIN
2012, S.22ff)), kann dies fir Mobel, als ldngerfristiges Sortiment, der Landkreis sein.” (SEGERER
2013a, S.43f.)

3.3.1.2 Immobilienmarkt

»Im Gegensatz zum Einzelhandelsmarkt, der in bestimmten Teilmiarkten als transparent einzuschétzen
ist, wird der Immobilienmarkt in Summe als ein ,,[...] sehr unvollkommener Markt [...]* angesehen
(BRAUER 2009, S.14). Grund hierfiir sind die folgenden besonderen Eigenschaften des Wirtschaftsgu-
tes Immobilie (u.a. BONE-WINKEL/SCHULTE/FOCKE 2008, S.17ff.), welche insbesondere die Markt-

transparenz verhindern:

=  Standortgebundenheit (Immobilitét)
=  Komplexitit (Heterogenitit)

= Dauer des Entwicklungsprozesses

= Hohes Investitionsvolumen

= Hohe Transaktionskosten

= Linge des Lebenszyklus

= Begrenzte Substituierbarkeit

Auf Grundlage dieser charakteristischen Eigenschaften sowie der abstrakten Definition einer Immobi-
lie — Wirtschaftsgut aus unbebauten [...] oder bebauten Grundstiicken mit dazugehorigen Gebduden
und AuBenanlagen (vgl. BONE-WINKEL/SCHULTE/ FOCKE 2008, S.17) — ist in Analogie dazu der Im-
mobilienmarkt eine Abstraktion fiir die einzelnen Mérkte auf denen die verschiedenartigen Grundstii-
cke mit oder ohne Gebdude und grundstiicksgleichen Rechte (Wohnungs- und Teileigentum, Erbbau-
recht) gehandelt werden (vgl. BRAUER 2009, S.15). Mit anderen Worten: Der Immobilienmarkt ist der
gedachte Ort des Austausches von Angebot und Nachfrage nach Immobiliennutzung und Immobilien-
sachkapital (vgl. KUHNE-BUNING/HEUER 1994, S.3). Analog zum Einzelhandelsmarkt existiert nicht
ein Immobilienmarkt, sondern es existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Teilmérkte, welche sich in
erster Linie aus den Merkmalen Standortgebundenheit und Heterogenitit ergeben (vgl. BRAUER 2009,
S.14). Folglich ist es sinnvoll, zwischen sachlichen und rdumlichen Teilmirkten zu unterscheiden
(vgl. BONE-WINKEL/SCHULTE/FOCKE 2008, S.21f.). Diese ,deutsche‘ Sichtweise umfasst jedoch nicht
alle Dimension[en] der Abgrenzung von Immobilienmérkten. So unterscheiden in der anglo-

amerikanische[n] Forschung DIPASQUALE/WHEATON 1996 sowie GELTNER et al. 2009 im Hinblick
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[auf] Immobilienteilmérkte noch anhand einer weiteren, volkswirtschaftlichen Dimension: Die Be-
trachtungsebene des Makro- und [...] Mikromarktes. Die Fokussierung der Makroebene ist demnach
genau dann erforderlich, wenn der Immobilienmarkt eine Gruppe von Immobilien repriasentiert, die
gleich auf gegebene Makrofaktoren, wie Zinsniveau oder Wirtschaftswachstum, ohne Einfluss von
Standortmerkmalen reagieren. Aus sachlichem Betrachtungswinkel sind auf dieser Makro-Basis Mark-
te fiir Wohnimmobilien und Nicht-Wohnimmobilien als valide einzustufen, wihrend aus rdumlichem
Betrachtungswinkel z.B. die Metropolregionen der USA den geeigneten Untersuchungslevel darstel-
len. Auf der Mikroebene dagegen erscheint es wenig plausibel, anhand von Immobilienarten als Un-
terscheidungskriterium zu agieren, da verschiedene Nutzungen u.a. um die gleiche Ressource ,Fldche*
konkurrieren und durch Planungsrestriktionen determiniert werden. Auf Basis der rdumlichen Abgren-
zung von Immobilienmérkten reprasentieren Stddte innerhalb des metropolitanen Systems der USA
die sinnvollste Aggregationsebene (vgl. DIPASQUALE/WHEATON 1996, S.22 ff.; GELTNER et al. 2009).
Um generelle Trends am Handelsimmobilienmarkt zu identifizieren, ist es sinnvoll, die Makroebene
zu fokussieren und entsprechend der sachlichen Gliederung von Immobilienmérkten, Teilmérkte an-
hand von Handelsimmobilientypen zu unterteilen, wobei im Hinblick auf das Aggregationsniveau
mindestens zwischen Fachmarkt- und [...] Shopping-Konzepten (vgl. [Abbildung 3-7]) zu unter-
scheiden ist. Grund hierfiir ist, dass diese beiden Handelsimmobilientypen von den wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen in unterschiedlicher Weise beeinflusst werden. Wihrend ein Wirtschaftsauf-
schwung — aufgrund der generell hoheren Einkommenselastizitit der angebotenen Sortimente — zu
einer deutlich hoheren Nachfrage im Bereich der leistungsorientierten Shopping-Konzepte als im Be-
reich der fachmarktorientierten Konzepte fiihrt, sind umgekehrt die Folgen eines Wirt-
schaft[s]abschwunges bei Shopping-Konzepten deutlich mehr zu spiiren als bei Fachmarkt-Konzepten,
was sich mittelfristig auf den Fldchenmarkt anhand sich dndernder Leersténde und Mieten auswirkt.
Eine rdumliche Unterteilung des Handelsimmobilienmarktes auf Makroebene ist als bedingt zielfiih-
rend einzustufen, da einerseits der starke Einfluss der Raumplanung und die kleinrdumig ausgeprigte
Einzelhandel- und Immobiliennachfrage in Deutschland diese Perspektive ad absurdum fiihr[en] und
andererseits die amtliche sowie private Statistik bisher der Ebene der auch in Deutschland vorhande-
nen Metropolregionen wenig Beachtung schenk[en]. Deshalb wird auf eine Eingrenzung des Immobi-
lienangebots und der -nachfrage auf regionale Teilmérkte verzichtet und die Charakterisierung der
Handelsimmobilientrends fiir die bundesdeutsche Ebene vorgenommen.

Als Immobilienmarkt werden also in den bisherigen Ausfiihrungen — analog zur Abgrenzung von Im-
mobilienart und -anlageklasse (vgl. [Kapitel 3.2.2]) — eher physisch wahrnehmbare Parameter subsu-
miert, die mittels der Kennzahlen Miete, Fldche, Leerstand und Neuerrichtung von Immobilien, also
Kennzahlen des Flachen- und Projektentwicklungsmarktes (vgl. [Abbildung 3-9]), gemessen werden.
Gleichzeitig ist aber auch der [...] physisch [schwer] fassbare Immobilienanlagemarkt, der weniger
die Aggregation von Objekten, als vielmehr die aggregierte Erwartung zukiinftiger Ein- und Auszah-

lungen verschiedener Anlageklassen (vgl. GELTNER et al. 2009, S.11) umfasst, als Teil oder Aspekt
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des Immobilienmarktes anzusehen. Innerhalb des Anlagemarktes konkurrieren Immobilien mit allen
iibrigen Anlageklassen — vor allem Aktien und Anleihen — und kdnnen mittels der finanzwirtschaftli-
chen Maf3zahl Rendite miteinander verglichen werden. Auf Grundlage der Abgrenzung von Handels-
immobilientypen, die Charakteristika der verschiedenen Asset-Klassen beriicksichtigt und sich somit
u.a. zur Portfoliosteuerung eignet, ist es zur Abbildung aller Teilaspekte des /mmobiliensystems not-
wendig, neben dem Flidchen- und Projektentwicklungsmarkt auch aktuelle Entwicklungen des Han-
delsimmobilienanlagemarktes als finanzwirtschaftliches Spiegelbild der physisch beobachtbaren Ent-

wicklungen am Flachenmarkt abzubilden.” (SEGERER 2013a, S.44{f.)

3.3.2 Aktuelle Entwicklungen am Einzelhandels- und Handelsimmobilienmarkt

»Auf Grundlage der Abgrenzung des Marktbegriffs aus Sicht des Einzelhandels und der Immobilien-
wirtschaft gilt es an dieser Stelle, aktuelle Trends fiir den Einzelhandel und auch die Immobilienwirt-
schaft in Deutschland zu identifizieren. Entsprechend der definierten Marktbegriffe werden in diesem
Zusammenhang ausgehend von den Entwicklungen am Einzelhandelsmarkt die derzeitigen Trends am

deutschen Handelsimmobilienmarkt dargestellt.” (SEGERER 2013a, S.46)

3.3.2.1 Entwicklungen am Einzelhandelsmarkt

,Die Entwicklung des Einzelhandelsmarktes wird auf Seiten der Nachfrage in erster Linie durch wirt-
schaftliche Rahmenbedingungen — insbesondere Einkommen und Konsumneigung — und soziale Ent-
wicklungen determiniert. Diese bestimmen im Zusammenspiel das Ausgabeverhalten sowohl des In-
dividuums als auch der aggregierten Nachfrage (vgl. [Kapitel 3.3.3]). Das verfiigbare Einkommen
privater Haushalte ist seit dem Jahr 1991 stirker gestiegen als die Verbraucherpreise, womit den priva-
ten Haushalten insgesamt mehr Geld fiir Konsumausgaben zur Verfiigung steht (vgl. Statistisches
Bundesamt 2011a und b). Das Problem im Hinblick auf die Nachfrage des Einzelhandels ist allerdings,
dass einem allgemein leicht steigenden Einkommen eine differenzierte Ausgabenstruktur gegeniiber
steht. Einerseits stiegen die anteiligen Ausgaben der Verbraucher fiir Miete, Heizkosten und Strom
vom Jahr 1991 auf 2010, andererseits steht der Einzelhandel in immer stiarkerer Konkurrenz zu Frei-
zeit-Dienstleistungen, welche bezogen auf die Konsumausgaben in ihrem Anteil in etwa konstant blei-
ben (vgl. [Abbildung 3-10]). Dies resultiert zum einen aus der preisunelastischen Nachfrage nach
Wohnraum und Energieversorgung und zum anderen aus sich dndernden sozialen Einflusstrends, wel-
che ein gedndertes Konsumverhalten — vor allem zu Lasten des Einzelhandelskonsums — nach sich
ziehen. Obwohl also die Konsumausgaben insgesamt seit der Wiedervereinigung zugelegt haben (vgl.
Statistisches Bundesamt 2011c) und auch der fir die Konsumneigung entscheidende GfK-
Konsumklimaindex sich seit 2006 als zumindest konstant darstellt (Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) 2011), sinkt die Nachfrage im [Einzelhandel] aufgrund einer sich dndernden Kostenbelastung

der Verbraucher und der gegebenen Konkurrenz durch Dienstleistungen.* (SEGERER 2013a, S.46)
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Abbildung 3-10: Entwicklung des verfiigbaren Einkommens und der Verbraucherpreise 1990-2010
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Abbildung 3-11: Die wichtigsten sozialen Einflusstrends auf das Konsumverhalten in Deutschland
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»Diese Entwicklung des Einzelhandelskonsums ist allerdings als Spiegel sozio-demographischer
Rahmenbedingungen anzusehen, welche sich als Spannungsfeld darstell[en] und durch sinkende Be-
volkerungszahlen (Demographie), Herausbildung eines einkommensschwachen Prekariats, abnehmen-
des Bildungsniveau, Migration und Technisierung in Form des Internethandels geprégt sind (vgl. EG-
GERT 2008, S.22; vgl. [Abbildung 3-11]). Innerhalb dieser pragenden Rahmenbedingungen bilden sich
die Trends der Ethnisierung, der Alterung, der Singlisierung, der Feminisierung, der Individualisie-
rung und der Mobilitédt heraus (vgl. [Abbildung 3-11]). WAGNER 2009 fasst das Konsumentenverhal-
ten in vereinfachter Form zusammen: ,,Die Konsumenten werden nicht nur weniger, dlter und bunter,
sie geben beim Einkaufen auch nicht mehr so viel aus. (WAGNER 2009, S.20), wobei sich der gesam-
te, normierte Einzelhandelsumsatz in Deutschland seit dem Jahr 2000 mit etwa 400 Mrd. € als kon-
stant erweist (vgl. Handelsverband Deutschland (HDE) 2010, S.16). Fiir welche Einzelhandelsgiiter
die Konsumenten bereit sind Geld auszugeben, zeigt die indexierte Umsatzentwicklung wichtiger Ein-
zelhandelsgiitergruppen in [Abbildung 3-12]. Vor allem die Ausgaben fiir Kommunikation[s-] und
Informationstechnik konnten seit 1994 deutlich zulegen, wohingegen sich alle anderen Warengruppen
durch sinkende oder konstante Umsétze auszeichnen (vgl. [Abbildung 3-12]), was fiir den stationdren
Handel (in Verkaufsraumen) aufgrund der skizzierten Trends plausibel erscheint.” (SEGERER 2013a,
S.48)

Abbildung 3-12: Umsatzentwicklung im deutschen Einzelhandel nach Warengruppen
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Wenig nachvollziehbar erscheint dagegen die Umsatzentwicklung im nicht-stationéren Einzelhandel,
da auch in der Untergruppe des Internet- und Versandhandels eine negative Umsatzentwicklung zu
verzeichnen ist (vgl. Statistisches Bundesamt 2011d). Grund hierfiir kann die Erfassung und Zuord-
nung der jeweiligen Umsétze zu den einzelnen Gliederungsmerkmalen der Wirtschaftszweigklassifi-
zierung sein. Denn im Gegensatz zur Amtlichen Statistik weist der HDE sowohl fiir den Versandhan-
del als auch fiir den E-Commerce wachsende Umsétze aus, welche sich fiir den E-Commerce im Jahr
2010 auf das 18fache des Umsatzes aus dem Jahr 1999 belaufen (HDE 2010, S.25 und 28). Das Aus-
gabeverhalten der Verbraucher spiegelt sich in der Bedeutung einzelner Betriebsformen fiir den deut-
schen Einzelhandel wider. Vor allem kostenorientierte, flichenintensive Betriebsformen wie Fach-
mdrkte und LM-Discounter dominieren zunehmend den stationdren Einzelhandel (vgl. [Abbildung
3-13]), wihrend die traditionellen Betriebsformen Fachgeschdfi und SB-Warenhaus an Bedeutung
verlieren. Dies spricht einerseits fiir die Preissensitivitdt deutscher Konsumenten, andererseits bildet es
die geddmpften Konsumausgaben fiir Einzelhandelsgiiter ab. Gleichzeitig gibt die Verteilung der
Marktanteile aber auch ein durch die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen bedingtes Abbild eines
polarisierten Einkaufsverhaltens wieder, welches durch den hybriden Kunden — ,Luxus‘ und ,Dis-
count® stellen keinen Wiederspruch dar — gepréagt ist. So sind es vor allem die Smart-Shopper, welche
einen bedeutenden Kéufertyp repriasentieren und mit ihrer Preis- und Qualititsorientierung zum Erfolg
von Fachmdrkten wie auch FOCs beitragen. Denn gerade diese beiden Betriebsformen sind — auf-
grund einer anderen Kostenstruktur gegeniiber dem klassischen Fachhandel — in der Lage, eine groBe

Auswahl an Markenartikeln zu giinstigen Preisen anzubieten.* (SEGERER 2013a, S.48f.)

Abbildung 3-13: Marktanteilsentwicklung wichtiger Betriebsformen
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»Die logische Konsequenz dieser sog. ,Discounti- bzw. Fachmarktisierung* ist, dass es auf der Ange-
botsseite im deutschen Einzelhandel — trotz stagnierender Nachfrage — seit dem Jahr 2000 zu einem
[10-%igen] Verkaufsflichenzuwachs gekommen ist (vgl. HDE 2010, S.25). Im Hinblick auf die
Standortpréaferenz findet dieses Verkaufsflichenwachstum vor allem im sekunddren Handelsnetz statt
(vgl. WAGNER 2009, S.9), wohingegen es im primdren Handelsnetz zu einer Ausdiinnung des Einzel-
handelsbesatzes kommt. Grund hierfiir ist vor allem der steigende Filialisierungsgrad innerhalb des
Einzelhandels, welcher in den meisten deutschen Stddten innerhalb der Haupteinkaufslagen bereits
tiber 50 [%] einnimmt (vgl. Brockhoff & Partner Immobilien GmbH 2010, S.23 ff.) und statistisch
anhand der abnehmenden Anzahl von Einzelhandelsunternehmen festgemacht werden kann (vgl. Sta-
tistisches Bundesamt 2011¢). Analog zu den Entwicklungen auf der Nachfragerseite kommt es somit
zu einer hybriden bzw. polarisierten — ,Luxus‘ und/oder ,Discount’ — Standortpriferenz auf Ange-
botsseite. Entsprechend der Kosten- bzw. Leistungsorientierung einer Betriebsform werden auf der
einen Seite verkehrsorientierte, periphere Standorte und auf der anderen Seite an der Passantenfre-
quenz orientierte Standorte in 1-[a-]Lage bevorzugt. Die Konsequenz ist ein deutlicher Riickgang des
Einzelhandelsangebots in den Nebenlagen. Neben der zunehmenden Filialisierung des Einzelhandels
ist auch die zu beobachtende, steigende Vertikalisierung fiir die Polarisierung der Einzelhandelsstruk-
tur verantwortlich. Der stationdre Direktverkauf fiihrt zu einer deutlich modifizierten Kostenstruktur,
da eine Wertschopfungsstufe — die des Handlers — eliminiert wird, und erfolgt vorzugsweise in den
wichtigsten Lauflagen in sog. Flagship-Stores oder an verkehrsorientierten Standorten in FOCs (vgl.
IfH 2006, S.52).

Die Trends am Einzelhandelsmarkt und die daraus abgeleitete Betriebsformenentwicklung beruhen
jedoch nicht nur auf marktwirtschaftlichen Mechanismen — der Reaktion von Angebot und Nachfrage
— sondern in groBem MaBe auch auf der Einflussnahme der [Offentlichen Planung], welche ,[...]
einschneidende Eingriffe [...] in den freien Wettbewerb [vornimmt].“ (SAUTER 2005, S.198). Grund
hierfiir ist, dass Politik und Planung ein nachhaltiges Interesse daran haben, eine rdumliche Ordnung
zu schaffen und so Aspekte der Bodennutzung, der rdumlichen Entwicklung der Fliachennutzung so-
wie libergeordnete Aspekte der Daseinsvorsorge, Umweltqualitit und der Objektumwelt [zu] beriick-
sichtigen (vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.170). Fiir den Einzelhandel bedeutet dies in erster Linie
die Erhaltung der Funktionsfihigkeit und Attraktivitit der Innenstiddte (vgl. LINSIN 2004, S.55).17)
[...] HATZFELD 1987 kritisiert eine ex post Mentalitit der Planung, indem Einzelhandelsentwicklun-
gen nicht antizipiert werden, sondern [i.d.R.] die Einzelhandelsplanung lediglich eine Modifizierungs-
funktion einnimmt, was oftmals auch und vor allem auf die bis dato mangelnde Expertise von Ent-
scheidungstragern zuriickzufiihren ist (vgl. HEINRITZ/POPP/KLEIN 2003, S.180). KULKE 1992 vertritt
dagegen die These, dass die Standortstruktur in erheblichem MaBe durch planerische Eingriffe beein-
flusst wird (vgl. HEINRITZ/POPP/KLEIN 2003, S.180). TIETZ 1985 schitzt den Einfluss von Planungs-

mafnahmen als noch weitreichender ein, indem er in der Novellierung der BauNVO mit einer Begren-

7 Anm.: Zur Organisation der Offentlichen Planung sowie zur Bedeutung des § 11 Abs. 3 BauNVO vgl. Kapitel 2.2.6.



3 Einzelhandel und Immobilienwirtschaft im systemischen Verhiltnis

67

zung der Geschossflache auf 1.200 m? den entscheidenden Faktor fiir die Herausbildung von Fach-
mérkten sieht, welche dquivalente Merkmale wie Verbrauchermérkte ausweisen, allerdings in ihrer
Verkaufsflache beschriankt sind (vgl. TIETZ 1985, S.475f.). GERHARD/HAHN 2005 bestitigen diese
Einschédtzung und machen — neben der Preisorientierung der deutschen Kunden — die Einzelhandels-
planung fiir die Dominanz von ,,[...] middle-sized-stores [...]“, vor allem von LM-Discountern, im
deutschen Einzelhandel verantwortlich (GERHARD/HAHN 2005, S.15). Den determinierenden Einfluss
der Planung auf die Einzelhandelsentwicklung bestérkt auch die derzeitige Planungspraxis, in welcher
ein Paradigmenwechsel von einer ,passiven‘ Einzelhandelsverwaltung hin zu einer ,aktiven‘ Einzel-
handelsgestaltung zu beobachten ist (HIRSCH 2011, S.23). Dies hat zur Folge, dass vor allem Einzel-
handelsgroBprojekte nicht mehr nur iiberpriift werden, sondern eine aktive, zielgefiihrte Einzelhan-
delssteuerung verfolgt wird, die aus Sicht der Betriebsformenentwicklung zu einer Konzentration bzw.
Polarisierung im Hinblick auf Standort und Dimensionierung einzelner Verkaufsstétten [...] und somit
zu einer kiinstlichen Verknappung von Einzelhandelsflichen fiihr[t]. Diese aktive Einzelhandelssteue-
rung wird gleichzeitig von Modifizierungen [in der Auslegung] der BauNVO begleitet. So wurde z.B.
von der bayerischen Staatsregierung 2010 speziell fiir den LM-Einzelhandel beschlossen, die Vermu-
tungsregel fiir GroBflachigkeit von 800 m? Verkaufsfliche auf 1.200 m? anzuheben (BAYERISCHER
LANDTAG 2011). Dies hat aus planerischer Sicht zwar die Intention eine Nahversorgung durch Super-
mirkte, welche in etwa 1.200 m? Mindestverkaufsflache bendtigen, auch in Orten niederer Zentralitit
zu ermoglichen, die bisher vor allem in ,Discounterhand‘ waren. In der Realitit wird diese Regelung
die Nahversorgungs- bzw. die Einzelhandelsstruktur in ihrer Gesamtheit wenig veridndern, da die
Standortsysteme auf Makroebene in Summe als ausgereift angesehen werden kdnnen. Sie wird aller-
dings der Betriebsformenmodifizierung Vorschub leisten, indem die LM-Discounter eine hohere Ver-
kaufsfliche in Anspruch nehmen werden und somit modifizierte Immobilienanspriiche ausprigen, da
die auf 800 m? standardisierten Discounterimmobilien nicht mehr als zeitgeméfBe Verkaufsstétten an-
zusehen sind. Folgen hat dies insbesondere fiir den Immobilienanlagemarkt, da derartige planerische
Regelungen das Investitionsrisiko deutlich erhohen, indem sie eine Vorhersage der langfristigen Nut-
zung einer Immobilie oder eines Standortes in hohem MalBe beeinflussen.

Insgesamt ist also der stationdre Einzelhandel auf Angebotsseite durch folgende Entwicklungen ge-
pragt:

= Fachmarktisierung/Discountisierung

= Filialisierung/Standardisierung

= Polarisierung/Standortkonzentration

= Vertikalisierung

= (branchenabhdingiges) Verkaufsflichenwachstum/-schrumpfung

= Konkurrenz durch E-Commerce*

(SEGERER 2013a, S.501f.)
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3.3.2.2 Entwicklungen am Handelsimmobilienmarkt

,Die fiir den Einzelhandelsmarkt beschriebenen Trends, vor allem der Polarisierung, pragen ebenfalls
die Entwicklung am Handelsimmobilienmarkt. Entsprechend der Unterteilung des Immobilienmarktes
in den physisch gepréagten Fldchen- bzw. [Projektentwicklungs- und den monetéir gepragten Anlage-
markt] wird im Folgenden einerseits die Entwicklung de[r Mietpreise] bzw. der Fldchen — als direkte
Messgrolle — sowie andererseits die Entwicklung der Rendite bzw. des Cash-Flows — als indirekte
MessgroBe — fiir die Verdnderungen von Angebot und Nachfrage verwendet (vgl. [Abbildung 3-9]).
Innerhalb dieser Teilmérkte gilt es — unabhingig der rdumlichen Gliederung des Immobilienmarktes —
wiederum in unterschiedliche Handelsimmobilientypen zu unterscheiden. In diesem Zusammenhang
ergibt sich allerdings vor allem fiir den Fldchen- bzw. Projektentwicklungsmarkt das Problem der
Datenverfiigbarkeit, da belastbare Daten zur Mietpreis- und Leerstandsentwicklung bis dato nicht fiir
unterschiedliche Handelsimmobilientypen, sondern auf Grundlage von Lagekriterien erhoben werden
— z.B. 1-[a-] oder Nebenlage. Im Hinblick auf Handelsimmobilientypen umfassen diese Daten somit
[i.d.R.] Informationen zu Geschidfishdusern, welche sich durch eine multifunktionale Mischung aus-
zeichnen und somit die Einzelhandelsnutzung — entsprechend der funktionalen Definition — eine Teil-
nutzung abbildet, welche teilweise mit [Dienstleistungs- und Biironutzung| konkurriert.“ (SEGERER

2013a, S.53)

Abbildung 3-14: Entwicklung der Mietpreise in Hauptgeschaftslagen ausgewahlter Stadte
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach BULWIENGESA 20114, IVD 2011 in SEGERER 2013a, S.54
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»Mit Fokus auf die Entwicklung der Mietpreise in den Hauptgeschéftslagen ausgewéhlter deutscher
Stadte zeigt [Abbildung 3-14], dass die Preisentwicklung in den 1-[a-]Lagen — Bulwiengesa 1-[a],
Immobilienverband Deutschland (IVD) 1-[a-]Lage Geschdfiskern, IVD 1-[a-]Lage Nebenkern — seit
1999 unabhéngig der Datenquellen als positiv mit zyklischen Schwankungen einzuschétzen ist. Dage-
gen bietet die Preisentwicklung in den Nebenlagen — Bulwiengesa Nebenlage, IVD 1-[b-]Lage Ge-
schdftskern, IVD 1[-b-]Lage Nebenkern — in Abhéngigkeit der Datenquelle und somit beriicksichtigter
Stadte ein differenziertes Bild. Wéhrend die IVD 2011 Daten einen zyklisch-negativen Trend wieder-
geben, bilden die Daten nach Bulwiengesa 2011a einen zyklisch-positiven ab. Die Preissteigerungen,
welche seit 1999 vor allem in Stidten mit einer insgesamt hohen Immobiliennachfrage — wie z.B.
Miinchen oder K&ln — bis liber 100 [%] betragen (vgl. IVD 2011), bestétigen insbesondere die be-
schriebene Filialisierung, Vertikalisierung sowie die Konzentration des Einzelhandels. Eine Standort-
polarisierung des Handels — Passantenfrequenz gegeniiber Verkehrsorientierung — ist anhand dieser
Daten nur bedingt zu bestdtigen, da die verschiedenen Datenquellen aus [Abbildung 3-14] den gene-
rellen Bedeutungsverlust von Nebenlagen nur teilweise wiedergeben, wobei dieser ebenfalls von der
gesamten Nachfrage auf dem Immobilienmarkt abhingig ist (vgl. IVD 2011).

Wihrend die Daten zur Mietpreisentwicklung in 1-[a-]Lagen zumindest fiir die wichtigsten deutschen
[Stadte] belastbare Informationen zum Fldchenmarkt fir Geschdftshdiuser und im weitesten Sinne
Kaufhduser liefern, ist die Datenverfiigbarkeit zum Flachenmarkt fiir andere Handelsimmobilientypen
als gering einzuschétzen. Es existieren lediglich punktuelle Rahmeninformationen — ohne Léangs-
schnittbetrachtung — zu Mietpreisspannen von Fachmarktkonzepten, Einkaufszentren oder Warenhdu-
sern, welche von der Immobilienberatungspraxis zur Verfiigung gestellt werden ([vgl.] u.a. GEP-
PERT/WERLING 2009; GEORG 2009, S.98; HypZert 2009, S.46 ft.). Zwei Griinde sind an dieser Stelle

fiir dieses ,Léngsschnitt Daten-Lag® anzufiihren:

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

= Konstante Mieten: Es wird angenommen, dass Einzelhandelsmieten bestimmter Branchen
oder Mieter — gemessen in €/m? — in ithrem Umsatzanteil im Zeitverlauf konstant bleiben,

weshalb [i.d.R.] auch die Miete als konstant eingeschitzt wird.
[Letzteres] ist allerdings langfristig aus folgenden Griinden in Frage zu stellen [...]:

= Verkaufsflachenentwicklung: Die im gesamten Einzelhandel nachgefragte Verkaufsfla-
che [...] stagniert zwar, doch unterliegen die benétigten Verkaufsflichenzuschnitte der
Mieter — vor allem der Filialisten — deutlichen Verdnderungen. Wéhrend die Flichennach-
frage pro Filiale z.B. fiir Branchen des mittel- bis langfristigen Bedarfs — vor allem Buch-

handel und Handel mit Elektronikartikeln — durch E-Commerce-Konkurrenz — tendenziell
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zuriickgehen wird, ist fiir die LM- und Dogeriebranche ein immer noch stark zunehmender
Flachenbedarf pro Filiale zu erwarten.

= Verkaufsflaichenverfigbarkeit: Die [Anzahl an] Neuentwicklung von Verkaufsflachen
bzw. Standorte[n] fiir den Einzelhandel [wird] durch die Einzelhandelsplanung stindig
verknappt. Somit steht — trotz der eigentlich [sachlichen] Trennung — der Einzelhandel in
Flachenkonkurrenz zu anderen Nutzungen, was insbesondere in Mérkten mit einer hohen
Immobiliennachfrage — z.B. Miinchen — zu mittel- bis langfristig steigenden Mieten fiihrt.

= Demographischer Wandel: Uber alle Warenbereich[e] ist in Zukunft mit einem geringe-
ren Umsatz zu rechnen. [Folglich ist zukiinftig mit tendenziell sinkenden Mieten zu rech-

nen. |

[...] In der Immobilienpraxis [wird deshalb] davon ausgegangen, dass die Entwicklungen im [sachli-
chen] Immobilienteilmarkt — insbesondere im Teilmarkt der Fachmarktkonzepte — lediglich von der
Einzelhandelsnachfrage, also vom Umsatz der Einzelhandelsunternehmen, abhing[en]. Dies ist fiir die
kurze bis mittlere Betrachtungsfrist zutreffend, allerdings wird der Mietpreis langfristig auch im
Fachmarktbereich vom unelastischen Handelsimmobilienangebot beeinflusst. Daraus ldsst sich fol-
gern, dass die Preisbildung nicht nur mehr das Resultat von Umsatzverdnderungen im Einzelhandel
darstellt, sondern auch von der Entwicklung am Immobilienmarkt abhdngt. Neben der Entwicklung
des Mietpreises ist vor allem auch die Leerstandsquote eine MaBizahl fiir die Entwicklung eines Im-
mobilienmarktes, welche allerdings bisher flichendeckend nur fiir Biiroimmobilien zur Verfiigung
steht (vgl. Bulwiengesa 2011b) und fiir den Teilmarkt der Handelsimmobilien lediglich punktuell aus
Einzelhandelsgutachten zu entnehmen ist. Folglich kann keine allgemeingiiltige Aussage weder iiber
die rdumliche noch iiber die einzelhandelstypologische Verteilung von Leerstéinden getroffen werden.
Aufbauend auf der Polarisierung des Einzelhandels sind allerdings bezogen auf Handelsimmobilien-
typen vor allem Leerstinde flir Geschdftshduser in innerstiddtischen Nebenlagen und fiir solitire
Fachmarktimmobilien zu erwarten. Die Mietpreisentwicklungen des Fldchenmarktes sind — entspre-
chend der Mechanismen des Immobiliensystems (vgl. [Abbildung 3-9]) — [als] maBgebend fiir die
Entwicklung der Cash-Flows bzw. Renditen am Immobilienanlagemarkt [anzusehen]. Innerhalb der
Anlageklasse Immobilien gelten Einzelhandelsimmobilien als eine sichere Anlage mit wenig zykli-
schen Schwankungen, was durch den konstanten Verlauf der Netfo-Cash-Flows — im Gegensatz zu
Wohn- oder Biiroimmobilien — in [Abbildung 3-15] bestatigt wird. Allerdings decken die Daten der
IPD groBtenteils das Segment der Handelsimmobilientypen Einkaufszentren und Geschdftshduser in
1-[a-]Lagen ab, ** welche auch das Gros der Einzelhandelsinvestitionen institutioneller Investoren in
Deutschland im ersten Halbjahr 2011 umfassen (vgl. CB Richard Ellis 2011, S.2).“ (SEGERER 2013a,
S.53ft)).

48 Anm.: Wichtige Akteure des Handelsimmobilienmarktes, z.B. ECE und mfi, fehlen in der Datenbasis der IPD
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Abbildung 3-15: Entwicklung der Netto-Cash-Flows verschiedener Immobilienanlageklassen 1997-2009
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Abbildung 3-16: Entwicklung der Spitzenrenditen fir Einzelhandelsimmobilien 2005-2011
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»Neben den klassischen Core-Anlagen der Einkaufszentren und Geschdfishdusern, sind aber auch
zunehmend Fachmarktkonzepte als Investitionsalternative attraktiv [...]. Gemessen an der Spitzenren-
dite einzelner Handelsimmobilienanlageklassen zeigt [Abbildung 3-16], dass — entsprechend der theo-
retischen Fundierung in [Abbildung 3-7] — die Spitzenrenditen fiir Fachmarktkonzepte deutlich hoher
liegen als fiir Shopping-Konzepte, wobei mit Ausnahme der Handelsimmobilie in 1-[a-]Lage sich alle
Anlageklassen durch zyklische Renditeverldufe auszeichnen. Gleichzeitig ist zu erkennen, dass sich
die Auswirkungen der Finanzkrise Ende des Jahres 2008 nicht auf die Spitzenrenditen ausgewirkt
haben. Vielmehr scheint es so, dass die Anleger aufgrund der nicht steigenden, aber dafiir auch in Kri-
senzeiten konstanten Einzelhandelsumsétze, in Handelsimmobilien investiert haben. Im Hinblick auf
die Unterschiede der erzielten Spitzenrenditen ist festzuhalten, dass die jeweiligen Fachmarktkonzepte
— Fachmarkt/Supermarkt und Fachmarktzentrum in [Abbildung 3-16] — vor allem aufgrund der ver-
kehrsorientierten Lage und kiirzerer Restnutzungsdauer ein hdheres Risiko und somit eine héhere
Rendite aufweisen, wohingegen Shopping-Konzepte — Einkaufszentren und Handelsimmobilien in 1-
[a-]Lage — [sich] vor allem aufgrund der hohen Passantenfrequenz, der langen Restnutzungsdauer und
des weniger elastischen Angebots [durch] ein niedrigeres Risiko und somit eine niedrigere Rendite
[auszeichnen]. Diese Zahlen sind aber aus wissenschaftlicher Sicht immer im Kontext des jeweiligen
Abgrenzungsmerkmales eines Immobilienmarktes zu sehen. Anders formuliert: Die zur Verfiigung
stehenden Daten zu den sachlichen Immobilienteilmérkten — z.B. Fachmarktkonzept — decken nur
bestimmte Standorttypen oder auch rdumliche Immobilienteilmérkte ab, deren Entwicklung nicht nur
durch die jeweilige eigene typologische Immobiliennachfrage beeinflusst wird, sondern auch durch die
allgemeine Immobiliennachfrage, was sich wiederum in der Wertentwicklung der Immobilie — gemes-
sen an der Rendite — widerspiegelt. Aus der finanzwirtschaftlichen Perspektive der Cash-Flow- und
[Wertentwicklung] einer Immobilie ergibt sich entsprechend dem Immobiliensystem die Entwicklung
am Projektentwicklungsmarkt, welche mittels des Neuzugangs an Handelsimmobilienobjekten bzw. -
vermietungsflichen gemessen wird. In diesem Zusammenhang ergibt sich dieselbe Problematik wie
fiir die Leerstandsquote: Es fehlen flaichendeckende, immobilienwirtschaftlich bezogene Daten. Ledig-
lich fiir Einkaufszentren steht mit dem Shopping Center Report eine Langsschnittbetrachtung der Ent-
wicklung eines Handelsimmobilientyps (vgl. EHI 2008[b]; FALK 2011) zur Verfiigung. [...]

Insgesamt zeichnet sich die aktuelle Entwicklung des Einzelhandels durch eine hohe Dynamik aus,
welche einerseits durch die Entwicklungen im Einzelhandel sowie die Planung [...] [und] andererseits
mehr und mehr durch die Akteure der Immobilienwirtschaft gepragt wird. Denn die Filialisierung des
Handels fordert standardisierte Standort- und Immobilienanspriiche, welche durch Investoren und
Projektentwickler verfiigbar gemacht werden. Gleichzeitig konzentrieren sich diese aber auf am In-
vestmentmarkt erfolgreiche Objekte — vor allem Geschdftshduser in 1-[a-] Lage, Einkaufszentren und
Fachmarktzentren (vgl. [Abbildung 3-17]). Folglich bestétigen die aktuellen Trends am Fldchen- und
Anlagemarkt den von BAHN/POTZ 2007 skizzierten, determinierenden Einfluss von Anlagepriaferenzen

auf die Einzelhandelsstruktur, [welche zunehmend durch immobilieninvestitionsgetriebene Handel-
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simmobilientypen gepragt wird]. Der Immobilienmarkt stellt somit einen entscheidenden Baustein dar,
um den ,Wandel im Handel® in seiner Gesamtheit zu erfassen und zu erkldren ([Abbildung 3-17]).“
(SEGERER 2013a, S.56ft.).

Abbildung 3-17: Die Wirkung aktueller Trends im Einzelhandel und der Immobilienwirtschaft auf die
Einzelhandelsstruktur
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3.3.3 Theoretische Ansatze

»Die Darstellung der aktuellen Trends am Einzelhandels- und Immobilienmarkt haben deutlich ge-
zeigt, dass einerseits die Einzelhandelsnachfrage, andererseits das Investoreninteresse das Immobilien-
angebot bestimmen (vgl. [Abbildung 3-17]). Besondere Bedeutung kommt in diesem Zusammenhang
dem Betriebsformenwandel zu, der die Flachennachfrage im stationdren Einzelhandel determiniert.
Auf Seiten des Immobilienmarktes sind es vor allem Investoren und Projektentwickler, welche mit
[iJhren Renditeerwartungen — insbesondere bei der Neuerrichtung — das Handelsimmobilienangebot
auf wenige Typen begrenzen (vgl. [Abbildung 3-17]). Aufbauend auf diesen grundsétzlichen Wir-
kungszusammenhéngen gilt es im Folgenden, Theorien sowohl des Betriebsformenwandels bzw. der
Einzelhandelsstruktur als auch des Angebots und der Nachfrage am Immobilienmarkt zu diskutieren,
gemeinsame Ansatzpunkte zu identifizieren und schlieBlich zu versuchen, die bisher isoliert betrachte-
ten Forschungsrichtungen in einem gemeinsamen Ansatz im Hinblick auf das Angebot und die Nach-

frage nach Handelsimmobilientypen zu harmonisieren.* (SEGERER 2013a, S.60).

3.3.3.1 Handelsforschung

»Die Theorien zum Betriebsformenwandel sind ein in der Literatur viel diskutiertes Thema und be-
schiftigen sich grundsitzlich mit der Frage, ,,[...] warum Anbieter mit welcher Betriebsform an einem
Standort ein Geschéft erdffnen und weshalb Betriebsformen im Einzelhandel immer wieder von neuen
abgelost werden [...]° (vgl. JURGENS 1998, S.34). Diesem dynamischen Ansatz stehen eher statische
Ansitze zur Beschreibung der Einzelhandelsausstattung bestimmter Marktgebiete gegeniiber, welche
sich unter Theorien der Einzelhandelsstruktur zusammenfassen lassen und grundsitzlich den Ansatz
verfolgen, das Umsatzpotenzial fiir eine bestimmte Betriebsform bzw. ein bestimmtes Gut abzuschét-
zen oder umgekehrt aus dem vorhandenen (Umsatz[-)]Potenzial einen bestimmten, minimalen Einzel-
handelsbesatz abzuleiten.

Die Theorien zum Betriebsformenwandel auf Angebotsseite lassen sich nach [Abbildung 3-18] in
drei Erkldarungsansitze unterteilen: Die Umwelt-, die Zyklus- und die Konflikttheorie. Die einzelnen
Theorien unterscheiden sich insbesondere in den Parametern, welche den Betriebsformenwandel aus-
l16sen, wenngleich es moglich ist, wie bei AGERGARD/OLSEN/ALLPASS 1970 und LANGE 1972, alle
Elemente der drei Ansitze in einem Ansatz [unter der Fokussierung rdumlicher Aspekte] zu vereinen
(BROWN 1987, S.182ff.; vgl. [Abbildung 3-18]). Diese zwei integrierenden Ansitze sind folglich als
bedeutend einzustufen, da sie die Handlungsparameter Standortwahl, Sortimentsbildung, Preisfestset-
zung, Andienung sowie die exogenen Einfliisse von Einkommen/Lebensstandard und Mobili-
tit/Verkehr — im Falle der Spiraltheorie berlicksichtigen (vgl. KLEIN 1995, S.49). Insgesamt aber
kommt KLEIN 1995 zu dem Schluss, dass insbesondere die Polarisationstheorie ,,[...] als aul3eror-
dentlich ergiebig und geeignet [erscheint], die in der geographischen Diskussion vorherrschenden
Lebenszyklusansétze zumindest im Bereich der stddtischen Einzelhandelsentwicklung abzuldsen [...]*

(KLEIN 1995, S.43), da sie zusitzlich den Handlungsparameter Andienung und den exogenen Einfluss
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der allgemeinen Handlungsentwicklung beriicksichtigt (vgl. KLEIN 1995, S.43). Ausldser des Betriebs-
formenwandels in der Polarisationstheorie ist die Polarisierung des Nachfrageverhaltens, worauf
Grundnutzen orientierte Betriebsformen — charakterisiert durch den Vertrieb von Ge- und Verbrauchs-
giiter[n] — mit einer kostenminimierenden Strategie reagieren, wihrend Zusatznutzen orientierte Be-
triebsformen — charakterisiert durch Giiter des Zusatzbedarfs — mit einer leistungsoptimierenden Stra-
tegie reagieren (vgl. KLEIN 1995, S.42), was sich an der Kalibrierung der absatzpolitischen Instrumen-
ten ablesen ldsst. Die Polarisationstheorie stiitzt aus theoretischer Perspektive einerseits die derzeiti-
gen Entwicklungen des Konsumentenverhaltens — ,Luxus vs. Discount’ — und deren Reflexion in der
Betriebsformenentwicklung — Discountisierung vs. Filialisierung in 1-[a-]Lage (vgl. [Kapitel
3.3.2.1]). Andererseits bestédrkt sie auch die darauf aufbauende grundsétzliche Unterteilung der Han-
delsimmobilientypen in kostenorientierte Fachmarktkonzepte und leistungsorientierte Shopping-

Konzepte (vgl. [Abbildung 3-18]).* (SEGERER 2013a, S.60f.).

Abbildung 3-18: Ubersicht zu Theorien des Betriebsformenwandels auf Angebotsseite

Theorien zur Erklarung des
Betriebsformenwandels

Konflikttheorie

Umwelttheorie Zyklustheorie

Die Veranderungen im Handel werden als

Veranderungen der 6konomischen,
demographischen, sozialen, kulturellen und
technologischen Bedingungen fiihren zu
Veranderungen in der Einzelhandelsstruktur.

quasi innewohnende Eigenschaft angesehen
und fiihren zur grundlegende Hypothese des
rhythmischen und oszillatorischen Ablaufs
friiherer Trends.

Reaktion auf Neuerungen ist als grundlegend
fiir die Ausbildung neuer oder auch nur fiir die
stirkere Differenzierung vorhandener
Betriebsformen anzusehen.

Anpassungstheorethischer Ansatz

BREMME, C. (1988): Die Problematik der
Ansiedlung von groBflichigen Betrieben des
Einzelhandels aus der Sicht eines
Handelsunternehmens.

MOSER, D. (1974): Neue Betriebsformen im
Einzelhandel. Eine Untersuchung der
Entstehungsursachen

und Entwicklungsdeterminanten.

Verdréngungstheoretischer Ansatz
MCNAIR, M. P. (1958): Significant trends and
developments in the post war period.

NIESCHLAG, R. (1954): Die Dynamik der
Betriebsformen im Handel.

Lebenszyklusansatz

BERGER, S. (1977): Ladenverschleil3 (Store
Erosion). Ein Beitrag zur Theorie des
Lebenszyklus.

HOLLANDER, S.C: (1966): Notes on the retail
accordian.

Marktluckensansatz

WoOLL, A.. (1964): Der Wettbewerb im
Einzelhandel. Zur Dynamik der modernen
Vertriebsformen.

Crisis-Response-Theorie
STERN, L. W./ EL-ANSARY, A. L. (1977):
Marketing Channels.

Evolutionstheoretischer Ansatz

GIST, R. R. (1968): Retailing: concepts and
decisions.

Gegenmachttheoretischer Ansatz
GALBRAITH, J. K. (1952): American
capitalism. The concept of countervailing
power.

Polarisierungstheoretischer Ansatz
UNKELBACH, W. (1982): Wandel im Handel.

KIRBY, D. A. (1986): Convenience stores: the
polarization of British retailing.

Kombination verschiedener Ansatze

Grundsitzlich lassen sich die drei unterschiedlichen Denkschulen in einem integrierenden Ansatz vereinen

LANGE, S. (1972): Die Verteilung von Geschiftszentren im Verdichtungsraum. Ein Beitrag zur Dynamisierung der Theorie der zentralen Orte.

AGERGARD, E/ OLSEN, P.A./ ALLPASS, J. (1970): The interaction between retailing and the urban centre structure: a theory of spiral movement.

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BRownN 1987, S.182ff.; JURGENS 1998, S.34; KLEIN 1995, S.36ff.; LINSIN
2004, S.70 in SEGERER 20133, S.61

»Wenngleich die Theorien des Betriebsformenwandels insgesamt — darunter auch die Polarisations-

theorie — den Strukturwandel im Einzelhandel in seiner Komplexitét nicht génzlich erkldren kdnnen
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und fiir die Handelspraxis eher rahmengebenden Charakter haben, lassen sich durchaus wichtige Er-
kenntnisse fiir die Entwicklung des Immobilienangebots und der —nachfrage ableiten, vor allem dass
es aufgrund des Verlustes der ,Betriebsformenmitte® auf handelstheoretischer Basis zu einer Ausdiin-
nung der Anzahl an verschiedenen Handelsimmobilientypen kommt. Gleichzeitig werden allerdings
die Einzelhandelsplanung und auch die Immobilienwirtschaft als [determinierende Faktoren] nicht
beriicksichtigt.

Die bisher dominierenden Ansitze zur Erklarung des Betriebsformenwandels basieren auf der institu-
tionalisierten Betrachtung des Einzelhandelsangebots, d.h. auch wenn sie die Einzelhandelsnachfrage
in Form des Konsumentenverhaltens als Ausldser — wie die Polarisationstheorie — beriicksichtigen,
steht dennoch die Reaktion der Einzelhandelsunternehmen im Mittelpunkt. LAUSBERG 2002 dagegen
greift deshalb zu Recht zwei weitere Aspekte auf Basis des Konsumentenverhaltens auf: Die Entste-
hung neuer Betriebsformen als ein reines Ergebnis des Verbraucherverhaltens und die Riickkopplung
etablierter Betriebsformen auf das Konsumentenverhalten. Beide Aspekte werden bisher in der wis-
senschaftlichen Forschung zum Betriebsformenwandel vernachldssigt und es gibt nur wenige Untersu-
chungen, welche in [Tabelle 3-2] zusammengefasst sind (LAUSBERG 2002, S.51). Neben der Wertori-
entierung ist es vor allem das Involvement, welche die Betriebsformenwahl und den -wandel beein-
flussen (vgl. LAUSBERG 2002, S.52). Die konsumentenorientierte Erforschung des Betriebsformen-
wandels orientiert sich somit an den im Rahmen des S-O-R-Modells der Einkaufsstittenwahl vorge-
stellten, nicht-beobachtbaren Variablen, um den Betriebsformenwandel zu erkléren [(vgl. Abbildung
2-2)], wobei — im Gegensatz zu AGERGARD/OLSEN/ALLPASS 1970 und LANGE 1972 keine Aussage

iiber die rdumliche Entwicklung des Einzelhandels moglich ist. (SEGERER 2013a, S.61f.)

Tabelle 3-2: Neuere Ansatze einer konsumentenorientierten Erforschung des Betriebsformenwandels

Verfasser Konstrukt zur Erklarung der  Erklarung des
Betriebsformenwahl Betriebsformenwandels
TROMMSDORFF (1986) Werte und Lebensstile Werte- und  Lebensstilwandel als

Ausléser der Handelsdynamik

BRUCHMANN (1990) Werte Wertewandel

Anderungen der Wertorientierungen im
GIERL (1991) Werte und Wertorientierungen Zeitablauf, = dadurch  Polarisierung
des Handels

Ubertragung  von  Priferenzen  auf
GROPPEL (1994) Involvement und Einkaufsmotive dhnliche Einkaufsstitten
(Generalisierungsthese)

Involvement und wahrgenommenes Wandel der Verbraucherwiinsche im

SCHMALEN (1997) Risiko Zeitablauf

Eigene Bearbeitung nach LAUSBERG 2002, S.52 in SEGERER 2013a, S.62
,»Auf der Grundlage, dass Verbraucher bei einem hohen Produktinvolvement bestimmte Marken préfe-

rieren und bei hohem Kaufinvolvement eher bereit sind, ihren Kauf durch Auswahl, Beratung und Ser-
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vice abzusichern, [...] leitet SCHMALEN 1994 iiber die Operationalisierung des Produktinvolvements
mittels der Markenpriferenz und des Kaufinvolvements mittels Preisbereitschaft, einen Erkldrungsan-
satz fiir das hybride Kaufverhalten und damit unmittelbar fiir die Wahl bestimmter Betriebstypen
durch die Verbraucher ab (vgl. LINSIN 2004, S.103; vgl. [Tabelle 3-3]). Einen weiteren Aspekt des
Involvements greift GROPPEL 1994 auf, indem sie versucht, den Betriebsformenwandel auf Grundlage
des Einkaufsmotivs abzuleiten. Demnach wird das kognitive und emotionale Involvement entschei-
dend durch das Produkt bzw. Sortiment, die Situation und die individuelle Priferenz als intervenieren-
de Variable determiniert (vgl. LINSIN 2004, S.103). Grundsitzlich ergibt sich somit fiir den High-
Involvement Fall eine klare Tendenz zum erlebnisorientierten Einkauf, wéhrend Versorgungseinkiufe
eindeutig als Low-Involvement Fall einzustufen sind (vgl. LINSIN 2004, S.105f.), in welchen das emo-
tionale Einkaufserlebnis hinter das rationale zuriicktritt. Insgesamt sind mit dem qualitéts-, preis-,
preis- und qualitéts- sowie dem erlebnisorientierten Einkauf vier unterschiedliche Einkaufsmotive zu
unterscheiden, welche folgende Auswirkung[en] auf die Betriebsformenwahl des Einzelhandels haben
(vgl. GROPPEL 1994, S.391):

*  Qualititsorientierung: Fachgeschift, Spezialgeschaft

= Preisorientierung: Discounter, Fachmarkt

®  Qualitdits- und Preisorientierung: FOC, Supermarkt, Verbrauchermarkt, Off-Price-Store

v Erlebnisorientierung: Einkaufszentrum bzw. Shopping Mall*

(SEGERER 2013a, S.62f)

Tabelle 3-3: Hybrides Konsumentenverhalten und die Wahl der Betriebsform

Die Vielfalt hybriden Konsumentenverhaltens
in Verbindung mit Betriebsformen des Einzelhandels

Markenpréferenz
gering hoch
k5
fn) Komfortorientierter Komfortorientierter
5 hoch Billigkauf Markenkauf
E (Verbrauchermérkte) (Fach- und Spezialgeschifte)
2]
3 Sparorientierter Sparorientierter
- gering Billigkauf Markenkauf
(Discounter) (Factory Outlet Center)

Eigene Bearbeitung nach LiNsIN 2004, S.103; SCHMALEN 1994, S.1227 in SEGERER 2013a, S.63

»Die konsumentenorientierten Ansétze zur Erklarung des Betriebsformenwandels haben sich aus der
Polarisierung des Handels entwickelt, da [...] gerade der hybride Kunde — ,Luxus und Discount® —
sowie die Polarisierung der Gesellschaft — u.a. [die] Schere zwischen Arm und Reich sowie Bildungs-
elite gegeniiber Bildungsfernen — zu einem polarisierten Nachfrageprofil gefiihrt [haben] (vgl. [Kapitel
3.3.2.1]), welches auf der Angebotsseite abzudecken ist. Im Gegensatz zu den angebotsorientierten
Ansitzen zur Erkldrung des Betriebsformenwandels haben die nachfrage- oder konsumentenorientier-

ten Ansidtze den Vorteil, dass sie Determinanten identifizieren, die sich im Zeitverlauf dndern und
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somit die vereinfachende These daraus abzuleiten ist, ,,[...] daB [!] Anderungen des Konsumentenver-
haltens mit einem Wandel der Betriebsformen im Einzelhandel einhergehen, wobei sich die Entwick-
lungen gegenseitig bedingen.* (LINSIN 2004, S.97). Die konsumentenorientierten Ansétze ermoglichen
somit einen kausalen Zusammenhang aus Nachfragetrends, konsumentenorientierten Angebotstrends
im Einzelhandel — Fachmarktisierung, Polarisierung etc. (vgl. [Abbildung 3-17]) — und Einzelhan-
delsstruktur zu analysieren und teilweise zu prognostizieren. Die durch das Einzelhandelsangebot be-
griindeten Trends sowie die Perspektive des Immobiliensystems und der Planung [...] sind dagegen
nicht Gegenstand der Betrachtung. Dariiber hinaus ist mit Fokus auf die Polarisationstheorie dieser
wert- und motivbasierte Ansatz eher als Erweiterung der institutionell orientierten Theorien des Be-
triebsformenwandels zu sehen, da er eben die Ausloser — das Konsumentenverhalten — explizit abbil-
det und darauf aufbauend die Reaktion der Einzelhandelsunternehmen im Sinne einer Betriebsformen-
anpassung ableitet. Auf dieser Einschrinkung aufbauend entscheidet somit in erster Linie der Konsu-
ment iiber das bendtigte Immobilienangebot und die -nachfrage, was aber aufgrund der Zwischen-
schaltung einer weiteren Stufe der Handelsunternehmen und einem regulierenden Einfluss der Planung
im Hinblick auf den Ursache-Wirkungsmechanismus als zu vereinfachend angesehen werden muss.
Als bedeutendes Element dieser Ansitze zur Erkldrung des Betriebsformenwandels und der Struktur
des Immobilienangebots sind dagegen die Einkaufsmotive anzusehen, welche sich in wichtigen, vor
allem institutionellen Handelsimmobilientypen — u.a. Einkaufszentrum, FOC, Fachmarktzentrum —
widerspiegeln. Dass diese agglomerierten Erscheinungen aber auch der Risikominimierung von Inves-
titionen dienen und somit durch den Kapital- und Anlagemarkt ,getrieben‘ werden, bleibt dagegen
unberiicksichtigt. Die Theorien zum Betriebsformenwandel versuchen allgemein die Entstehung und
das Ausscheiden von Betriebsformen am Einzelhandelsmarkt mittels dynamischer Konzepte zu erkla-

ren bzw. zu prognostizieren.

Die Ansdtze zur Erkldarung der Einzelhandelsstruktur reprisentieren dagegen einen kontréren stati-
schen Ansatz der Wirtschaftsgeographie bzw. Regional6konomie, der urspriinglich weniger auf Be-
triebsformen, als vielmehr auf das angebotene oder nachgefragte Versorgungspotenzial an Giitern in
einem raumlich abgegrenzten Marktgebiet fokussiert war. Sie lassen sich grundsétzlich in drei Ansétze
unterscheiden: Nachfragetheorien, Angebotstheorien und Theorien rdumlicher Ordnung (vgl.

[Abbildung 3-19]). Folglich versuchen diese Theorien im Hinblick auf die Einzelhandelsstruktur

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

= die Ausstattung an Verkaufsstellen bestimmter Giiter bzw. Betriebsformen anhand der vor-
handenen Bevolkerung — Schwellenwerttheorie — empirisch abzuleiten oder

= cine Idealausstattung an Giitern bzw. Betriebsformen — Theorie der [Z]entralen Orte — in

einem Marktgebiet hierarchisch zu verteilen.” (SEGERER 2013a, S.63f.)
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Abbildung 3-19: Ubersicht zu Theorien der Einzelhandelsstruktur

Theorien zur Erklérung der
Einzelhandelsstruktur

Nachfragetheorie

Angebotstheorie

Theorien raumlicher Ordnung

Erklarung der Anzahl an Verkaufsstitten und
des Einzelhandelsumsatz pro Einwohner in
einem Marktgebiet als Charakteristika der
Einzelhandelsstruktur anhand wirtschaftlicher
und soziodemographischer Merkmale.

Erklarung der Anzahl der Verkaufsstitten
bestimmter Branchen/Giiter in einem
Marktgebiet, als Charakteristikum der
Einzelhandelsstruktur, anhand der minimal
benétigten Bevolkerungsanzahl

Erkldrung der rdumlichen Verteilung von
angebotenen Giitern, Nutzungen oder
Betriebsformen, als Charakteristika der
Einzelhandelsstruktur, anhand der rdumlichen
Verteilung der Nachfrage.

(Schwellenwert).
I

Theorie der aggregierten Nachfrage
Liu, B.-C. (1970): Determinants of Retail
Sales in Metropolitan Areas.

Schwellenwertansatz

BERRY, B./ GARRISON, W. (1958): A Note on
Central Place Theory and the Range of a
Good.

Theorie der Zentralen Orte

CHRISTALLER, W. (1933): Die zentralen Orte
in Stiddeutschland.

LOSCH, A. (1940): Die raumliche Ordnung der
Wirtschaft.

INGENE, C.A./LUSCH, R.F. (1980): Market
Selection Decisions for Department Stores. COON, R./ LEISTRITZ, L. (2002): Threshold
Population Levels for Rural Retail Businesses

in North Dakota.

Quelle: Deutlich erweiterte Darstellung nach DwaN 2011 in SEGERER 2013a, S.65

»Bedeutung haben diese Theorien vor allem fiir die Einzelhandelsplanung, welche anhand offener und
abgeschopfter Marktvolumina die Auswirkungen von geplanten Einzelhandelsansiedlungen beurteilt
(vgl. u.a. BAYERISCHE STAATSREGIERUNG 2006, S.132) und somit eine Steuerung der Einzelhandels-
struktur im Hinblick auf das Sortiment und die GréBenklassen vornimmt. Das planerische ,Prinzip*
der Einzelhandelssteuerung ist aber gleichzeitig auch fiir Investitionen in Handelsimmobilien relevant.
GEORG 2009 leitet mittels eines sog. Fldchenmodell ein marktwirtschaftlich tragbares Flachenpotenzi-
al bestimmter Sortimente bzw. Betriebsformen fiir eine 10.000 Einwohner Aquivalenz ab, um so zu
einer Einschidtzung des Immobilienmarktes fiir Fachmarktzentren zu gelangen (vgl. GEORG 2009,
S.102f)). Im Bereich des LM-Einzelhandels, wo ecine sehr ,reife® Wettbewerbsstruktur des Marktes
vorliegt, ist dieses Vorgehen — eine korrekte raumliche Marktabgrenzung vorausgesetzt — als praktika-
bel einzuschitzen. Dagegen ist es fiir andere Sortimentsbereiche nahezu unmoglich, zu einer Beurtei-
lung der Marktfahigkeit einer Betriebsform und weiter eines Handelsimmobilientyps zu gelangen, da
in diesen Sortimentsbereichen eine deutlich grofere Heterogenitit von Betriebskonzepten und somit
auch von Immobilienanforderungen vorliegt. Ein Handelsimmobilientyp, fiir welchen die Theorien der
Einzelhandelsstruktur von besonderer Relevanz sind, stellen die Einkaufszentren dar. Denn aus dem
vorhandenen Marktpotenzial und dem Wettbewerb lassen sich u.a. Einzelhandelsbesatz und Grof3e
eines geplanten Einkaufszentrums ableiten (vgl. KOSCHNY 2009, S.329). Insgesamt haben die Theo-
rien zur Einzelhandelsstruktur vor allem Bedeutung fiir das Angebot und die Nachfrage institutionell
errichteter Handelsimmobilien, wobei keine immobilienspezifischen Merkmale — wie z.B. zeitgeméle
Verkaufsflaichendimensionierung oder Gebaudezustand — in den globalen Kennzahlen der Anzahl der
Verkaufsstitten oder der gesamten Verkaufsflache beriicksichtigt wird. Der gewichtigste Kritikpunkt
ist allerdings die fehlende Dynamik innerhalb des Ansatzes, so dass keine prognostizierende Wirkung
der Modelle auf das Immobilienangebot und die -nachfrage ausgeht, sondern lediglich eine ,ad-hoc’

Aussage zur Einzelhandelsausstattung moglich ist, welche noch zusétzlich auf Handelsimmobilienty-
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pen libertragen werden muss.” (SEGERER 2013a, S.64f.)

3.3.3.2 Immobilienwirtschaft

»In den bisher diskutierten Theorien der Einzelhandelsforschung finden immobilienwirtschaftliche
Mechanismen keine Beachtung, da die Immobilienwirtschaft einzig den Zweck erfiillt, Verkaufsfla-
chen fiir den stationdren Handel zur Verfiigung zu stellen und somit nur als ,ausfithrende Kraft® han-
delsunternehmerischer Entscheidungen im Hinblick auf das Immobilienangebot anzusehen ist. Diese
Sichtweise ist — wie [in Kapitel 3.3.2.1] zu den derzeitigen Trends im Handel dargestellt — als unvoll-
stindig einzustufen. Denn in Abhingigkeit des jeweiligen Handelsimmobilientyps und des jeweiligen
[sachlichen] wie [rdumlichen] Handelsimmobilienteilmarktes wird der ,Wandel im Handel® nicht nur
durch den Einzelhandel determiniert, sondern auch in starkem MaBe durch den Immobilienmarkt.*

(SEGERER 2013a, S.66)

Abbildung 3-20: Phasen des Immobilienmarktzyklus

Phasen des Immobilienzyklus

Flichen- Neuflachen-
Absorption bestands- Mieten Leerstand
nachfrage
zuwachs
Uberbebauung \ \ Oy \ *
T v
2 Kt
2 Markt- W > 1 W 1
S bereinigung
3 \/
N \/
@,
=
5 Markt- 2 0 \ » \
=3 stabilisierung
5 v
Projekt- ™ ™M Wi 1 )
entwicklung
T stark zunehmend W stark abnehmend d—=  abnehmend/konstant
1T  znehmend ! abnehmend 7 langsam zunehmend

Quelle: ROTTKE/WERNECKE 2006, S.78 in SEGERER 2013a, S.66

,Deshalb ist es fiir ein gesamtheitliches Verstédndnis des Angebots an und der Nachfrage nach Handel-
simmobilien notwendig, Theorien des Immobilienmarktes in die Betrachtung mit einzubeziehen. Die
Wichtigkeit des Verstindnisses und die Besonderheit immobilienwirtschaftlicher Theorien ergeben
sich aus den besonderen Eigenschaften einer Immobilie (vgl. [Kapitel 3.3.1.2]), welche zwei charakte-
ristische Eigenschaften des Immobilienmarktes bedingen: Zyklizitdt und Time-Lags in der Anpassung

des Angebots an die Nachfrage (vgl. LINSIN 2004, S.30). Dies fiihrt zu einer grundsétzlich unter-
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schiedlichen Wirkung von konjunkturellen Entwicklungen auf das kurz- und mittelfristige Angebot an
Immobilien, wobei Handelsimmobilien insgesamt weniger [als andere Gewerbeimmobilienarten] von
der konjunkturellen Entwicklung abzuhéngen scheinen (vgl. WHEATON 1999, S.212; vgl. [Abbildung
3-15]). ROTTKE/WERNECKE 2006 beschreiben in [Abbildung 3-20] allgemein den idealtypischen Ver-
lauf des Immobilienmarktzyklus, der durch die Phasen Uberbebauung, Marktbereinigung, Marktstabi-
lisierung und erneuter Projektentwicklung gekennzeichnet und auf alle Immobilienteilméarkte iiber-
tragbar ist. Immobilienwirtschaftliche Theorien versuchen folglich die Zyklizitdt und Zeitverzégerung
in die Modellierung der Wirkungsmechanismen des Marktes einzubeziehen. Die Theorien zur Erkla-
rung des Angebots [...] und der Nachfrage auf dem Teilmarkt der Handelsimmobilien lassen sich in
diesem Zusammenhang in umsatzbasierte Nachfragetheorien und Angebots-Nachfrage-Theorien |...]
unterteilen (vgl. [Abbildung 3-21], D’ARCY/ MCGOUGH/TSOLACOS 1997, S.310).“ (Segerer 2013a,
S.66f.)

Abbildung 3-21: Ubersicht zu Theorien zur Erklarung des Immobilienmarktangebots und der -nachfrage

Theorien zur Erklarung des
Immobilienmarktangebots und der -nachfrage

|
v v

Nachfragetheorie Angebots-Nachfrage-Theorie

| |

Der Mietpreis von Handelsimmobilien ergibt
sich aus der Elastizitdt von Angebot und
Nachfrage. In Abhéngigkeit der Elastizitit des
Angebots und den besonderen Eigenschaften
von Immobilien ergeben sich im Zeitverlauf
,Time-Lags‘, welche zu einem Uber- oder

Die Nachfrage nach Mietfldchen ergibt sich
aus der Nachfrage nach den in diesen
Immobilien angebotenen Giitern. Die
Miethohe ergibt sich schlieBlich aus der ability
to pay, d.h. aus dem fuir die Miete verfiigbaren

Umsatzanteil. Unterangebot an Mietflache fiihren.
Surplus-Theory Gleichgewichtsmodell

FRASER, W. D. (1993): Principles of Property DIPASQUALE/WHEATON (1996): Urban
Investment and Pricing. Economics.

Bid-Rent-Theory DOPFER, T. (2000): Der westdeutsche
ALONSO, W. (1964): Location and land use. Wohnungsmarkt.

JONES/SIMMONS (1990): The Retail

Environment.

Quelle: Eigene Bearbeitung in SEGERER 2013a, S.67

»Nach der Surplus-Theory gibt die Miete lediglich die Erwartungen des Einzelhandelsunternehmens
hinsichtlich des Umsatzes und der Kosten wieder und ist somit als ein prozentualer Fixanteil anzuse-
hen (vgl. FRASER 1993, S.178). Folglich stellt jedoch die Surplus-Theory in ihrer Grundannahme le-
diglich eine nicht-rdumliche Verallgemeinerung der auf VON THUNENs 1826 Landnutzungsmodell

basierenden Bid-Rent-Theory nach ALSONO 1964 dar, welche die rdumliche Anordnung von Nutzun-
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gen innerhalb des urbanen Systems erklart und die Einzelhandelsstandortwahl vom Umsatz-Kosten-
Verhiltnis abhéngig macht. Der fiir die Miete verfiigbare Umsatzanteil wird in diesem Zusammenhang
als Fix angenommen und als ability to pay bezeichnet, welche in ihrer Hohe fiir verschiedene Einzel-
handels- und Dienstleistungen deutlich differiert und im Einzelhandel [i.d.R.] — ausgenommen ver-
kehrsorientierte Standorte — von der Passantenfrequenz abhingt und somit vom im urbanen Raum
[am] stdrksten frequentierten Punkt hin zum Stadtrand abnimmt (vgl. [Abbildung 3-22]), was analog
auch innerhalb von kiinstlichen Einkaufszentren gilt (vgl. JONES/SIMMONS 1990, S.95). (SEGERER
2013a, S.66f.)

Abbildung 3-22: Bid-Rent Curve fir verschiedene Einzelhandels- und Dienstleitungsnutzungen in einem

Agglomerationsraum
Miete
in €/m*/Jahr

r

Fashion

30

Finanzsektor

Restaurant

b
o
|

Haushaltswaren

v

max. Passantenfrequen:z min.

Quelle: Eigene Bearbeitung nach JONES/SIMMONS 1990, S.94 in SEGERER 2013a, S.68

»Neben der adaptierten ability to pay wird die Surplus-Theory vor allem durch die Knappheit des ver-
fligbaren Immobilienangebots charakterisiert, da Einzelhandelsflichen — vor allem 1-[a-]Lagen —
kaum erweiterbar sind. Diese Unelastizitét des Angebots S fiihrt dazu, dass die Hohe der Miete R le-
diglich von der Einzelhandelsnachfrage D bzw. D, [...] und somit von den Konsumausgaben der Kon-
sumenten [abhingig ist], da das Angebot an vermietbarer Fliche nicht nur im kurzfristigen Horizont
konstant ist (vgl. [Abbildung 3-23]). Dieser Grundzusammenhang, der wiederum eine Dominanz des
Einzelhandels iiber die Immobilienwirtschaft darstellt, wird auch durch das Phanomen der Umsatzmie-
ten bestitigt (vgl. WHEATON 2000, S.185), indem der Eigentiimer vom Erfolg des Einzelhéndlers ab-
hingig ist. Allerdings ist die Surplus Theory nicht als allgemeingiiltig fiir die Erklarung des Immobili-

enangebots und der -nachfrage anzusehen, [da]

= nur ein Bruchteil der Einzelhandelsflichen in 1-[a-]Lagen vorzufinden sind,
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= auch Mietflichen in 1-[a-]Lagen [...] — z.B. durch Einkaufszentren als kiinstliche, eigen-
stindige Einzelhandelslage oder Umwidmung von bestehenden Gebduden mit einzelhan-
delsferner Nutzung — [substituierbar sind, ]

= der Immobilienanlagemarkt als ,Motor® der Entwicklung des Immobilienangebots nicht be-
riicksichtigt wird.* (SEGERER 2013a, S.68f.)

Abbildung 3-23: Angebot an und Nachfrage nach Handelsimmobilien in 1-a-Lage nach der Surplus-
Theory

Miete
in €/m?

»

R femmmmmmaae

»

Fléiiche in m?

Quelle: Eigene Bearbeitung nach FRASER 1993, S.183 in SEGERER 201343, S.69

»[Im Gegensatz zu den Nachfragetheorien] stellt das Vier-Quadranten-Modell nach DIPASQUA-
LE/WHEATON 1996 einen Erklarungsansatz dar, [welcher] entsprechend den zu beriicksichtigenden
Parametern des Immobiliensystems (vgl. [Abbildung 3-9]) den Fldchenmarkt, den Anlagemarkt und
den Projektentwicklungsmarkt in einem [...] Ansatz vereint (vgl. [Abbildung 3-24]). Das Konzept des
Vier-Quadranten Modells basiert auf der grundsétzlichen Annahme eines langfristigen Gleichgewichts
zwischen Immobilienangebot und -nachfrage, das sich aus folgendem Zusammenhang ergibt: Ausge-
hend von einer bestimmten Menge vermietbarer Fliche determiniert der Flichenmarkt in Quadrant (1)
die Miethohe, welche wiederum den Preis einer Immobilie am Anlagemarkt in Quadrant (II) beein-

flusst. Der entsprechende Immobilienpreis verursacht Neubautitigkeiten in Quadrant (III), welche
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moglicherweise zu einer neuen Menge an vermietbarer Flache fiihren. Falls die vorhandenen Flachen
in Quadrant (I) und (IV) die gleiche Hohe aufweisen, liegt ein Gleichgewichtszustand in Hohe der
Flachen S* vor (vgl. [Abbildung 3-24] A bis C). Falls sich das Flachenangebot in der Ausgangs- und
der Endsituation unterscheidet, liegt kein Gleichgewicht vor. Folglich miissen sich die Miete, der Preis
und die Neubautétigkeit anpassen (vgl. DIPASQUALE/WHEATON 1996, S.10).

Grundsitzlich sind drei verschiedene Situationen zu unterscheiden, welche exogen eine Verschiebung
des Gleichgewichts im [Vier-Quadranten-Modell] verursachen (vgl. GELTNER et al. 2009, S.26ff.;
DIPASQUALE/WHEATON 1996, S.11ff.):

Steigerung/Riickgang der gesamtwirtschaftlichen Nachfrage (D). Im Falle der Handelsimmobilien
fiilhrt ein hoheres/niedrigeres verfiigbares Einkommen zu einer Verschiebung der Nachfrage nach
rechts oben/links unten. Durch das kurzfristig unelastische Angebot — ein Zeitraum von ein bis zwei
Jahren — kommt es in diesem Falle zu einer voriibergehenden Mietpreissteigerung von R* auf R, ohne
Anpassung des Fldchenangebots. Langfristig wird sich das Flichenangebot S** an die Nachfrage an-
passen, wobei die Hohe der Anpassung auch von den Bedingungen auf dem Anlagemarkt abhingt
(vgl. [Abbildung 3-24] A)

Steigerung/Riickgang der Nachfrage nach Immobilienanlagen (i): [Eine] Handelsimmobilie wird unter
Investoren als sichere bzw. unsichere Anlage angesehen, weshalb ein niedrigerer bzw. hoherer Return
erwartet wird und somit die Zahlungsbereitschaft fiir Handelsimmobilienanlagen steigt bzw. sinkt.
Dies hat zur Folge, dass sich eine Rotation der Bewertungslinie ausgehend vom Ursprungspunkt nach
unten bzw. oben in Quadrant (II) ergibt. Kurzfristig findet wiederum eine Anpassung iiber den Preis
statt, indem hohere bzw. niedrigere Preise fiir Handelsimmobilieneigentum am Markt zu erzielen sind.
Langfristig wird sich das Fldchenangebot wiederum an die Nachfrage anpassen, wobei die Hohe der
Anpassung auch von den Bedingungen auf dem Projektentwicklungs[-] und dem Flidchenmarkt ab-
héngt. (vgl. [Abbildung 3-24] B)

Steigerung/Riickgang der Neuerrichtungen von Handelsimmobilien (C): Die Anderung des kurzfristi-
gen Zinssatzes, Anderung der Finanzierungssituation oder staatliche Regulierungen erhdhen bzw.
vermindern die Kosten fiir die Neuerrichtung von Handelsimmobilien, was zu einer Verschiebung der
Kostengerade in Quadrant (III) nach links bzw. rechts fiihrt. Kurzfristig wird diese Angebotsverknap-
pung bzw. -erhdhung zu einem stérkeren Effekt auf dem Flachenmarkt fithren, was zu Mietpreissteige-
rungen bzw. -riickgdngen fiihrt. Langfristig wird sich die Abgangsrate das Immobilienangebot stabili-
sieren und zu einem geringeren Flidchenriickgang bzw. Flichenzuwachs fiihren und somit Mietpreis-
steigerungen bzw. -riickginge abfedern. (vgl. Abbildung 3-24 C).

Die Hohe der Verdnderung von Miete R und Preis P innerhalb des Modells sind abhingig von der
Elastizitdt der Nachfrage und des Angebots, d.h. also, wie die Flichennachfrage oder das -angebot auf
Preisdnderungen reagiert, was durch die Steigung der Geraden in Quadrant (I) und (III) wiedergegeben
wird. Folglich lassen sich im Hinblick auf die Erklirung des Angebots an und der Nachfrage nach

Handelsimmobilien verschiedene Handelsimmobilientypen in Form unterschiedlicher Steigungen der
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Angebots- und Nachfragegeraden fiir den jeweiligen Teilmarkt, z.B. Fachmarkt- und Shopping-
Konzepte, abbilden. Die skizzierten exogenen Einfliisse sind — im Gegensatz zur modelltheoretischen
Betrachtung — in der Realitéit nicht als unabhiingig voneinander anzusehen, da z.B. Anderungen in der
Besteuerung von Immobilien gleichzeitig auch die Kapitalisierungsrate beeinflussen. Insgesamt eignet
sich das Vier-Quadranten-Modell fiir die Modellierung verschiedener Immobilienteilmérkte und er-
moglicht es im Gegensatz zur Surplus-Theory, alle Handelsimmobilienteilméarkte — sowohl in ihrer
[rdumlichen] als auch in ihrer [sachlichen] Gliederung — abzubilden und gleichzeitig den Anlagemarkt
als ,Motor* der Immobilienentwicklung zu beriicksichtigen. Dariiber hinaus bietet es eine solide und
intuitive Grundlage, um das Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage sowie die differenzierte
Entwicklung am Immobilienmarkt in Abhéngigkeit des betrachteten Zeithorizonts zu erklaren.*

(SEGERER 2013a, S.70f.)
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Abbildung 3-24: Statisches Teilmarktmodell (Vier-Quadranten-Modell)
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach DIPASQUALE/WHEATON 1996, S.6ff.; GELTNER ET. AL. 2009, S.29ff. in

Anlehnung an SEGERER 2013a, S.72
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Abbildung 3-25: Dynamisches Teilmarktmodell

- Bestand an
Mietmarkt Einzelhandelsimmobilien
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C = Neues Fliachenangebot t = Periode
FK = Fremdkapital

Quelle: Eigene Bearbeitung nach DopPFER 2000, S.44; LINSIN 2004, S.37 in SEGERER 2013a, S.73

,»QGleichwohl weist das Modell vor allem im Hinblick auf die statische Betrachtung und die vereinfa-
chende Darstellung der Wirkungszusammenhénge einige Defizite auf, welche nach DOPFER 2000 fiir
den Wohnungsmarkt wie folgt ausgeprégt sind und auch fiir den Teilmarkt der Handelsimmobilien

und seiner Subtypen ihre Giiltigkeit besitzen (vgl. DOPFER 2000, S.31):
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= Vernachldssigung der zeitlichen Dimension

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

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

= Vernachldssigung der Inflation und damit der Wertsteigerung bei Immobilieninvestitionen

= Unklarer Einkommensbegriff — permanentes Einkommen, laufendes Einkommen, Durch-

schnittseinkommen etc. — im Hinblick auf die Lageparameter der Nachfragekurve

Auf Basis der aufgefiihrten Schwichen entwickelt DOPFER 2000 ein dynamisiertes Wohnungsteil-
marktmodell, das nach LINSIN 2004 ,,[...] auch auf den Markt fiir Einzelhandelsimmobilien adaptiert
werden kann.“ (LINSIN 2004, S.36). Dieses dynamische Teilmarktmodell berlicksichtigt einzelne
Mairkte und ist grundsatzlich statisch aufgebaut, wobei die Dynamisierung in Form von Lags bei der
Schitzung und rekursiven Riickkopplungen zwischen den einzelnen Mérkten erfolgt (vgl. DOPFER
2000, S.42; vgl. [Abbildung 3-25]). Der Vorteil dieses Modells gegeniiber dem rein dynamischen Mo-
dell fiir den Wohnungsmarkt ist dadurch gegeben, dass durch die Unterteilung in verschiedene Mérkte
ein deutlich niedrigerer Aggregationsgrad erreicht wird und somit leichter 6konometrische Analysen
und [folglich] auch relevantere Untersuchungsergebnisse flir die Praxis erzielt werden kénnen (vgl.
DOPFER 2000, S.42). Analog zum Vier-Quadranten-Modell beruht das Modell auf der Gleichge-
wichtsannahme von Angebot und Nachfrage, welche genau dann vorliegt, ,,[...] wenn die GréBen
,nheues Angebot an Einzelhandelsimmobilien‘ und ,neues Bestandsangebot® gleich Null sind, zumal es
sich hierbei um Nettozugdnge handelt. Damit entspricht der Bestandspreis genau den diskontierten
zukiinftig erwarteten Mietertrdgen und die Fertigstellung neuer Handelsfliche den Abgidngen aus dem
Bestand.* (LINSIN 2004, S.37f.; DOPFER 2000, S.45).

Die Funktionsweise des Modells beruht auf der Marktinteraktion {iber die beiden Transmissionsvari-
ablen erwartete permanente Mietertrdge und Bestandspreis, welche die drei Markte — Miet-, Bestands-
und Neubaumarkt — in ihrem Wirkungsmechanismus verbinden. Ausgangspunkt ist die Nachfrage am
Handelsimmobilien-Mietmarkt, die sich aus der langfristigen Erwartung der BIP-Entwicklung und der
daraus abgeleiteten einzelhandelsrelevanten Kaufkraft, der Bevolkerungsstruktur und des Verbrau-
cherverhaltens ergibt. Dieser Nachfrage stehen das bestehende und das neue Angebot an Handelsim-
mobilien gegeniiber. Die Miethohe bzw. der permanent zu erwartende Mietertrag sind das monetér
messbare Resultat aus der Nachfrage nach und dem Angebot an Handelsimmobilien. Aus dem Ver-
héltnis von permanentem Mietertrag und Bestandspreisen lasst sich die Rendite einer Investition er-
rechnen. Der Bestandsmarkt wird auf der Nachfrageseite wiederum entscheidend durch Finanzie-
rungsbedingungen und Investitionsalternativen und auf der Angebotsseite durch den Bestand und den
Neubau von Handelsimmobilien beeinflusst. (vgl. LINSIN 2004, S.38ft.).

Der Bestandspreis ist als Verbindungsglied von Bestands- und Neubaumarkt anzusehen, welcher zum

einen das Gleichgewicht auf dem Bestandsmarkt garantiert und zum anderen die Investitionsneigung
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am Neubaumarkt determiniert. Ubersteigt der Wert einer Immobilie am Bestandsmarkt die Handels-
immobilienherstellungskosten, werden diese neu errichteten Flichen dem Miet- und Bestandsmarkt
zugefiihrt (vgl. LINSIN 2004, S.38f.). Mit dem dynamischen Teilmarktmodell schafft es DOPFER 2000,

die fehlenden Elemente des Vier-Quadranten-Ansatzes zu operationalisieren, indem er

= implizit die zeitliche Dimension beriicksichtigt,

»  Bestands- und Neubaupreise unterscheidet und somit die investitionstheoretischen Uberle-
gungen nach TOBIN 1969 — u.a. muss das Verhéltnis aus der Rendite der Neubauimmobilie
und der Rendite der Bestandsimmobilie beriicksichtigt werden — integriert,

= Anpassungen des Immobilienbestandes zwischen dem ,alte[n]° und ,neue[n]‘ Gleichge-
wichtszustand durch die Internalisierung der Zeitdimension vornimmt,

= Inflation und auch die Wertsteigerung bei Immobilieninvestitionen durch die Einnahmeer-
wartungen am Bestandsmarkt mit einbezieht,

= [...] er den Einkommensbegriff durch die Verwendung der Einflussvariablen der Nachfrage
— im Falle von Handelsimmobilien erwartetes reales BIP, einzelhandelsrelevante Kauf-
kraft, Bevélkerungsstruktur und Konsumentenverhalten (vgl. LINSIN 2004, S.38) — konkre-

tisiert.

Folglich eignet sich dieses Modell grundsitzlich, die Entwicklungen des Angebots an und der Nach-
frage nach Handelsimmobilien in ihrer Gesamtheit zu modellieren. In diesem Zusammenhang ist es
allerdings sinnvoll, anhand des Ansatzes von Handelsimmobilientypen zwischen einem Modell fiir
Fachmarktkonzepte und Shopping-Konzepte zu unterscheiden, da diese — aufgrund der deutlich diffe-
rierenden Preislage der Produkte — der Entwicklung der fiir die Nachfrage relevanten Determinanten in
unterschiedlicher Weise ausgesetzt sind. In diesem Kontext ist zu erwarten, dass — wie in [Kapitel
3.3.1.2] bereits beschrieben — leistungsorientierte Shopping-Konzepte deutlich stirker der konjunktu-
rellen Entwicklung unterworfen sind, da sie vor allem nachfrageelastische Giiter des langfristigen Be-
darfs anbieten. Hingegen fithren kostenorientierte Fachmarktkonzepte [i.d.R.] nachfrageunelastische
Giiter des kurzfristigen Bedarfs bzw. Giiter des langfristigen Bedarfs im niedrigen Preissegment. Fiir
Investitionen in Einzelhandelsimmobilien hat dies innerhalb des dynamischen Teilmarktmodells auch
zur Folge, dass die permanent zu erwartenden Mietertrige verschieden stark von Konjunkturschwan-
kungen betroffen sind. Mithin sind somit auch unterschiedliche Wirkungen auf den Bestands- und
Neubaumarkt fir Fachmarkt- und Shopping-Konzepte zu erwarten. Insgesamt ist das dynamische
Teilmarktmodell nach DOPFER 2000 als sehr geeignet fiir den Wohnungsimmobilienmarkt anzusehen,
wohingegen es fiir die Modellierung der Wirkungsmechanismen des Handelsimmobilienmarktes —
entgegen der Einschétzung von LINSIN 2004 — fiir das Grundverstdndnis einsetzbar ist. Jedoch weist es

einige Schwichen im Hinblick auf handelsspezifische Eigenschaften auf, die sich wie folgt auspragen:

= Vernachldssigung des systemischen Zusammenhangs aus Einzelhandel und Immobilien-
okonomie: Die Wirkung der Nachfrage auf den Mietpreis wird als direkte EinflussgroB3e

modelliert, wobei — entsprechend de[n] Ausfiihrungen in [Kapitel 3.3.1 und 3.3.2] — die
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Konsumentennachfrage direkten Einfluss auf das Einzelhandelsangebot hat und nur indi-
rekten auf die Immobiliennachfrage. Folglich hiangt die Nachfrage nach Flidchen auch vom
Einzelhandelsangebot ab, welches auf theoretischer Ebene — wie in [Kapitel 3.3.3] gezeigt
— sowohl durch das Konsumentenverhalten als auch durch das Unternehmensverhalten be-
einflusst wird.

= Vernachldssigung der Dynamik des Betriebsformenwandels: Das Einzelhandelsangebot un-
terliegt im Rahmen des komplexen Wirkungsgefiiges vor allem der dynamischen Betriebs-
formenentwicklung, welche im Hinblick auf die Flichennachfrage im stationéren Handel —
unabhingig der konjunkturellen Lage — einerseits durch sich kontinuierlich verindernde
Verkaufsflachenzuschnitte je Betriebskonzept, andererseits aber durch ein starkes Wachs-
tum des nicht stationdren Handels — vor allem des Internethandels — gekennzeichnet ist.

=  Vernachldssigung der Planung: Im Gegensatz zum Wohnungsbau unterliegen Einzelhan-
delsplanungen, vor allem groBflachige Einzelhandelsvorhaben iiber 1.200 m? Geschossfla-
che, deutlich engeren planerischen Vorgaben und Uberpriifungen der Planungsbehdrden.
Dies flihrt — entgegen der Modellierung des [Vier-Quadranten-Modells] in [Abbildung
3-24] — nicht zu einer Verschiebung der Produktionsfunktion P = f (C), sondern zu einer
Drehung, da es zu einer beschriebenen kiinstlichen Verknappung von Einzelhandelsflichen
kommt, d.h. das Angebot wird unelastischer (vgl. [Kapitel 3.3.3.2]).

= Vernachldssigung institutionell errichteter Handelsimmobilien: Auf eine spezielle Einzel-
handelsnutzung zugeschnittene Handelsimmobilien — vor allem Stand-Alone-Fachmarkt-
konzepte — sind schwierig in das Konzept zu integrieren, da diese ein latentes Immobilien-
angebot darstellen. Anders formuliert: Die Neuerrichtung einer Immobilie hidngt nicht von
einer auf Tobins q gestiitzten Uberlegung des Verhiltnisses von Bestands- zu Neubaupreis
und der erwarteten Rendite ab, sondern von den Immobilienwiinschen des jeweiligen Han-
delsunternehmens, welche einer Betriebsformendynamik unterliegen. Die Folge ist, dass
nicht mehr den aktuellen Anspriichen des Handels entsprechende Immobilien, fiir welche
sich der Investitionswert schon amortisiert hat, durch Neubauten ersetzt werden. Die Folge
ist die Entstehung des besagten latenten Angebots, das physisch vorhanden und anmietbar
ist, jedoch auf dem jeweiligen [Immobilienteilmarkt] nicht als relevantes Flachenangebot

wahrgenommen wird. (SEGERER 2013a, S.71ff)

3.3.3.3 Synthese aus Ansatzen der Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft

»Die generelle Funktionsweise des dynamischen Teilmarktmodells ist trotz der eingeschriankten Giil-
tigkeit fiir den Handelsimmobilienmarkt nicht in Frage zu stellen, da die Vorteile des Ansatzes — die
Betrachtung einzelner Teilmérkte und die implizite Beriicksichtigung der Dynamik — vor allem die
Anwendung 6konometrischer Methoden ermdglichen. Vielmehr ist es sinnvoll, eine Erweiterung des
Modells um Charakteristika des Handelsimmobilienmarktes vorzunehmen und in ein dynamisches

Handelsimmobilienteilmarktmodell zu iiberfiihren (vgl. [Abbildung 3-26]). Im Folgenden wird ge-
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zeigt, dass dieses dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell in der Lage ist,

» das Wirkungsgefiige des Einzelhandels sowie die Betriebsformendynamik durch die Be-
riicksichtigung handelsrelevanter Entscheidungsparameter,
= den Einfluss der Einzelhandelsplanung,

= sowie ein latentes Immobilienangebot

in modelltheoretische Uberlegungen der Handelsimmobiliennachfrage und des -angebots zu integrie-
ren. Folglich kann es als Grundlage fiir ein systemisches Verhéltnis von Einzelhandel und Immobili-
enwirtschaft verstanden werden.

Ausgangspunkt dieser Integration ist das dynamische Teilmarktmodell nach DOPFER 2000 und LINSIN
2004, welches um die beiden vorgelagerten Mirkte des Einzelhandelsmarktes” und des Verkaufsfli-
chenmarktes erweitert wird. Die Transmissionsvariablen erwarteter Umsatz im Einzelhandel (REV)
und bendtigte Verkaufs- bzw. Mietfliche (DRP) verkniipfen diese beiden vorgelagerten Markte mit
dem Angebot an und der Nachfrage nach Handelsimmobilienmietflichen auf dem Mietmarkt. Inner-
halb dieser vorgelagerten ,Einzelhandelsmirkte® wie auch innerhalb der ,Immobilienmirkte gilt es
zwischen verschiedenen Betriebsformen zu unterscheiden, welche iiber das Zusammenspiel der ver-
schiedenen Transmissionsvariablen — FEinzelhandelsumsatz, Verkaufs- bzw. Mietflidchennachfrage,
permanent erwarteter Mietertrag und Bestandspreis — den Mietflachenbedarf pro Handelsimmobilien-
typ determinieren. Folglich beriicksichtigt das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell das
handelsimmobilientypische Fldchenangebot bzw. die -nachfrage, indem zwischen einem im Untersu-
chungsfokus stehenden Handelsimmobilientyp ,#ype ‘ und allen iibrigen Handelsimmobilientypen bzw.
nicht-stationédren Betriebsformen ,non-type ‘ unterschieden wird. Das Modell befindet sich genau dann
im Gleichgewicht, wenn die Verkaufsflachen- bzw. Mietflichennachfrage am Mietmarkt dem Ange-
bot entspricht (vgl. [Abbildung 3-26]). Dariiber hinaus werden — entsprechend der Bedeutung von
Immobilienzyklen (vgl. [Abbildung 3-20]) — Time-Lags innerhalb des Modells beriicksichtigt, indem
die Beziehungen der einzelnen Mérkte als zeitverzogert angenommen werden. So entspricht das anti-
zipierte zukiinftige Immobilienangebot in einer Periode #; aufgrund der langen Entwicklungsdauer von
Immobilien der Nachfrage in ¢, wobei die Dauer einer Periode ¢ — von Anderung des Bruttoinlands-
produkts (BIP) bis hin zur Baufertigstellung — mehrere Jahre betragen kann. Im Modell wird diese
Zeitverzogerung — ohne deren genaue Quantifizierung in Jahren oder Monaten — durch den allgemei-
nen Verzdgerungsparameter (p) beriicksichtigt, welcher die entsprechende Periode (?) als gegenwartig

(), als vergangen (z-p) oder zukiinftig (¢+p) charakterisiert.“ (SEGERER 2013a, S.76f.)

* Anm.: Einzelhandelsmarkt im Sinne von Einzelhandelsgiitern
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Abbildung 3-26: Dynamisches Handelsimmobilienteilmarktmodell
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»Ausgehend von diesem generellen Funktionszusammenhang des Modells, lassen sich die einzelnen

Mairkte mit Hilfe folgender Gleichungen beschreiben:

Einzelhandelsmarkt
Dtype (Y, HH, EXPtype(Stype,S"""‘type)) = (§ — snon-typey x p (3.1)
REVSPS = f (Y, HH,, EXPPP, S, Py) (3.2)

Die Nachfrage nach Einzelhandelsgiitern innerhalb eines Einzelhandelstypen (D'YP€) — gemessen in
Geldeinheiten — entspricht dem Giiterangebot innerhalb dieses Handelsimmobilientyps (S —
snon=type) multipliziert mit dem Preis (P) der angebotenen Giitern (vgl. Gleichung 3.1.). Die Hohe
dieser handelsimmobilientypischen Nachfrage (DtYP€) ist abhiingig vom Bruttoinlandsprodukt (Y), von
der demographischen Entwicklung (HH) und vom Konsumentenverhalten (EXP'P€). Dieses Kon-
sumentenverhalten (EXP!YP¢) steht gleichzeitig in Abhingigkeit von Angebot und Preis der Giiter
sowohl des jeweiligen Handelsimmobilientyps (St¥P¢) als auch aller iibrigen Handelsimmobilientypen
(Smon=type)  wobei die Sortimentszusammenstellung und die Bestimmung der Preislagen von der
Unternechmensstrategie determiniert werden. Ubertragen auf den Umsatz hat dies zur Folge, dass der

type ) auf Seiten

Umsatz innerhalb eines spezifischen Handelsimmobilientyps in einer Periode (REV;
der Nachfrage durch eben das Bruttoinlandsprodukt (Y), die demographische Entwicklung (HH) und
das Konsumentenverhalten bezogen auf den spezifischen Handelsimmobilientyp (EXP*?¢) determi-
niert wird. Auf der Angebotsseite beeinflussen das Giiterangebot, welches innerhalb des jeweiligen
Handelsimmobilientyps (StYP€, §m0n~tyPe) angeboten wird, sowie die Preise (P) der angebotenen

P) _ der

Giiter den Umsatz (vgl. Gleichung 3.2). Aus diesem ermittelten aktuellen Umsatz (REV,
ohne groflere Zeitverzogerungen (#) zur wirtschaftlichen Nachfrage steht — leiten die Handelsunter-

nehmen ihren permanent erwarteten Umsatz pro Handelsimmobilientyp REV®P¢ ab (vgl. [Abbildung

3-26)).

Verkaufsflichenmarkt
t: e t: e .t e non-—t: e
sspiype _ REV,”P (Y, HH ExP.>P¢ 5. 7P% 5"~ VP p) (3.3)
t PRIPC (DESYPC RETSP PLADP®) '
type type . type
sspYPe(REVYPC, PRPPE) type
L L t— = DRP,”" (3.4)

1—o;

Der in Periode ¢ erwartete Umsatz innerhalb eines Handelsimmobilientyps (RE Vtty P€) stellt somit den
Inputparameter fiir den Verkaufsflichenmarkt dar. Zur Ermittlung der bendtigten Verkaufsflache eines
Handelsimmobilientyps (SSPtYP€) in Periode (¢) wird der periodische Umsatz (REVtty P€) durch die
Flichenproduktivitit (PR->P°) in Periode (2) dividiert. Diese Flichenproduktivitit (PR.”?¢) kann wie-

derum von den internen Immobilien- (DEStty P€), den Renditeanforderungen (RE Ttty P€) der Handels-
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unternehmen sowie von planerischen Vorgaben (PLA?’ P€) (zB. § 11 [Abs. 3] BauNVO) abhingen.

Der Quotient aus Umsatz (RE Vtty P€) und Flachenproduktivitit (PR:y P€) ergibt somit den periodenak-
tuellen handelswirtschaftlichen Bedarf an stationidren Verkaufsflichen, aus welchem die permanent
bendétigte Verkaufsfliche pro Handelsimmobilientyp abgeleitet wird (vgl. Gleichung 3.3). Zu beachten
ist, dass der ermittelte Bedarf an handelsimmobilientypischer Verkaufsflache (SSPtty P€) nicht der im-
mobilienwirtschaftlichen Mietflache entspricht, sondern mit Hilfe eines sich im Zeitverlauf &ndernden
Flicheneffizienzparameters (o<;) skaliert wird. Dieser Effizienzparameter gibt folglich den sich im
Zeitverlauf andernden Quotienten aus Verkaufsfliche (SSPtty P€ ) zu Mietfliche an. Es ist zu erwarten,
dass die Hohe des Flidcheneffizienzparameters von planerischen bzw. gesetzlichen Regelungen (PLA),
vom Angebot und der Nachfrage am Einzelhandelsgiitermarkt (Y, HH, EXPtYPe(Stype gnon-type))
sowie von den Immobilien- (DES) und den Renditeanforderungen (RET) der Handelsunternehmen
abhéngig ist (vgl. Gleichung 3.4). Allerdings ist bis dato noch kein Nachweis gefiihrt, ob und in wel-
cher Form dieser Fldcheneffizienzparameter von den genannten Einflussvariablen determiniert wird.
Aus Griinden der Einfachheit wird er an dieser Stelle als unabhingig und exogen vorgegeben ange-
nommen. Die Beriicksichtigung dieses Fldcheneffezienzparameters (<;) sowie der Determinanten der

Verkaufsflachennachfrage (REVtty ve PR:y pe (DES:y pe,RETtty pe,PLAiy P€)) fithren schlieBlich zur

periodisch bendtigten Mietfliche pro Handelsimmobilientyp (DRPtty P€) und somit zur permanent

bendtigten Mietfliiche auf dem Handelsimmobilienmietmarkt (DRP*YP?).

Mietmarkt
DRp®Pe-Tel(DRpPtYPe, RtYP€) = SRptyPe-Tel 4 CRptYPE (3.5)
wobei SRPtYPe-Tel = (1 — x)SRPYPe (3.6)

Die auf dem Verkaufsflichenmarkt ermittelte permanent bendtigte Mietflichennachfrage (DRP*YP¢)
stellt ihrerseits einen Inputparameter fiir den Mietmarkt dar und determiniert im Zusammenspiel mit
der Miete (R) die tatsichlich handelsimmobilientypische Flichennachfrage (DRP'™P¢~"¢!) GemiB der
Gleichgewichtsannahme am Immobilienmarkt entspricht diese relevante Mietflichennachfrage
(DRPtYPe=7el) dem Mietflichenangebot. Letzteres setzt sich wiederum aus dem relevanten Be-
standsangebot (SRP'P¢~"¢!) und den Neubauten (CRP'YP¢) zusammen (vgl. Gleichung 3.5). Die Be-
sonderheit des jeweiligen typologischen Handelsimmobilienteilmarktes ist in diesem Zusammenhang,
dass das relevante Immobilienangebot (SRP®YP¢~"¢!) nicht mit dem gesamten verfiigbaren Immobili-
enangebot (SRP'P¢) {ibereinstimmt. Grund hierfiir ist die Existenz eines latenten Immobilienange-

bots,

= das fiir den Einzelhandel errichtet worden ist,
= das fiir die Einzelhandelsnutzung aus technischer wie aus wirtschaftlicher Sicht noch ge-

nutzt werden kann,
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= und das vom planungsrechtlichen Rahmen fiir eine Einzelhandelsnutzung vorgesehen ist,

welches jedoch nicht mit den Immobilienanforderungen (DES) der Handelsunternehmen {iberein-
stimmt. Somit ist es als bedingt marktfihiges Einzelhandelsflichenangebot anzusehen. In Gleichung
3.6 wird dies durch den Eignungsparameter (x) abgebildet, der sich fiir verschiedene Handelsimmobi-
lientypen deutlich unterscheidet, d.h. fiir Fachmarktkonzepte wird der Eignungsparameter (x) auf-
grund der institutionellen Errichtung fiir eine spezielles Handelskonzept deutlich iiber dem Wert Null
liegen, wohingegen bei Shopping-Konzepten aufgrund der hoheren Flexibilitit und der breiteren Nut-
zerstruktur ein Wert nur knapp iiber Null erreicht werden diirfte. Durch Einsetzen von Gleichung 3.6
in Gleichung 3.5 ldsst sich das Gleichgewicht am typologischen Handelsimmobilienteilmarkt ableiten

(vgl. Gleichung 3.7).
DRpPYPe~TeL(DRPYP¢, R®YP€) = (1 — x) SRP"YP¢ + CRP™P® (3.7)

Kurzfristig wird dieses Gleichgewicht und somit die Miethéhe (R) am Mietmarkt rein durch die rele-
vante Nachfrage nach einem Handelsimmobilientyp (DRP'P¢~7¢) bestimmt, da sich das Angebot in
dieser kurzen Zeit zunéchst nicht an die gestiegene Nachfrage anpassen kann. Folglich wird die Miet-

hohe (R) eines Handelsimmobilientyps in Periode ¢ (R;y Pe)

von den Entwicklungen auf den vorgela-
gerten Einzelhandels- und Verkaufsflichenmdrkten als auch dem Immobilienbestands- bzw. Neubau-
Angebot determiniert (vgl. Gleichung 3.8). Entsprechend der eingangs des Abschnitts skizzierten zyk-
lischen Entwicklung des Immobilienmarktes wirken sich die genannten Einflussparameter auf den

einzelnen Markten erst zeitversetzt aus (vgl. DOPFER 2000, S.45).

R P¢ = f(DRP?®,SRB”"¢,CRP"*,x) (3.8

Aus theoretischer Sicht steht die zukiinftige Miethohe in Periode +p (Rgf)e) folglich zum einen in

(indirekter) Abhéngigkeit der Einzelhandelsnachfrage — Bruttoinlandsprodukt (Y), demographische
Entwicklung (HH) und Konsumentenverhalten (EXP). Zum anderen wird die Miethohe im Sinne des
Betriebsformenwandels durch das Einzelhandelsangebot ((S — S™0n~tYPe€) x P) [welches iiber die
Flichenproduktivitit (PR") von der Unternehmensstrategie (STR), den Immobilien- (DES) und Ren-
diteanforderungen (RET) des Handels abhingt, bestimmt. SchlieBlich beeinflussen planerische Vorga-
ben (PLA) und die Flicheneffizienz (o) den Verkaufsflichenmarkt und somit — iiber die Transmissi-
onsvariable permanent bendtigte Verkaufs- bzw. Mietflichennachfrage — ebenfalls den Mietzins

(R;X';e ). Eine besondere Bedeutung im Hinblick auf die kurzfristige Anpassung des Angebots an die

Nachfrage kommt dem latenten Immobilienangebot — représentiert durch den Eignungsparameter (x)
— zu, da dieses aus theoretischer Sicht kurzfristig ,aktiviert” werden kann. Folglich ist es im Hinblick
auf die Mietpreisentwicklung — analog zum Vier-Quadranten-Modell (vgl. [Abbildung 3-24]) — ent-
scheidend, wie elastisch einerseits das Flichenangebot auf eine steigende Flachennachfrage und wie
elastisch andererseits die Handelsunternehmen in ihren Fldchenanspriichen bzw. Immobilienkonzepten

auf eine Verknappung des Angebots und somit mogliche Mietpreissteigerungen reagieren. Insgesamt
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wird also die Miete (Rgf,e ) sowohl durch die Entwicklungen im Einzelhandel in Form des permanent

erwarteten Umsatzes (REVtty P€) sowie der permanent bendtigten Verkaufs- bzw. Mietfliche

(DRP™P€) als auch durch die Lage am Mietmarkt (WPP’ Pe c RPtty P€ x) bestimmt. Dies ermdglicht
die Zusammenfiihrung der beiden Ansétze zur Erklarung von Immobilienangebot und der -nachfrage.
Denn einerseits findet die ability to pay (vgl. [Abbildung 3-22]) und andererseits die Elastizitdit des
Immobilienangebots (vgl. [Abbildung 3-23]) im Modell Beriicksichtigung. Dariiber hinaus ermdéglicht
das Modell nicht nur den monokausalen Einfluss des Einzelhandels auf die Immobilienwirtschaft ab-
zubilden, sondern, indem eine Riickkopplung des Bestandes und der Neubauten an Handelsimmobi-
lien auf die Immobilienanforderungen (DES) und die Unternehmensstrategie (STR) vorgenommen

wird, auch den Einfluss des Immobilienmarktes auf die Einzelhandelsstruktur zu integrieren (vgl.

[Abbildung 3-26]).

Bestandsmarkt
type Rgpe
PRPH_p = ,ty}fe (3.9)
Liyp

Eine Anderung der Funktionsweise des Bestandsmarktes ist im Rahmen der Erweiterung des dynami-
schen Teilmarktmodells nicht gegeben. Grund hierfiir ist, dass sich die beschriebenen Modifikationen
nur auf den Inputparameter erwartete permanente Mietertriige (R*P¢) auswirken, nicht aber auf die

Einflussfaktoren sowie die Berechnung des Bestandspreises auf dem Bestandsmarkt.

Neubaumarkt
CtYPe = f(PRP™YPE P, ..+ Pyow FK — Zins) (3.10)

Entsprechend den Ausfiihrungen von DOPFER 2000 und LINSIN 2004 16st auch im modifizierten dy-
namischen Handelsimmobilienteilmarktmodell in [Abbildung 3-26] der Bestandspreis (PRP'YP¢) Neu-
errichtungen von Handelsimmobilien am Neubaumarkt aus, welche neben staatlicher Bauférderung
und Baunebenkosten auch von planerischen Vorgaben determiniert werden und sowohl Auswirkungen
auf den Mietmarkt als auch auf den Bestandsmarkt haben. Der Einfluss der Planung ergibt sich in die-
sem Zusammenhang aus der Politik der ,aktiven Einzelhandelssteuerung®, die durch eine Gestaltung
der Einzelhandelsstruktur eine Standortverknappung und somit eine Verknappung des Immobilienan-
gebots herbeifiihrt. Die Folge ist, dass entweder die Baukosten steigen oder das Immobilienangebot
unelastischer wird. Neben der Beriicksichtigung planerischer Vorgaben (PLA) ist am Handelsimmobi-
lienmarkt auch die Besonderheit des Neubaus on Demand zu beriicksichtigen. Dies ergibt sich aus der
Besonderheit, dass Fachmarktkonzepte vor allem fiir eine bestimmte Handelsnutzung, z.B. fiir einen
LM-Discounter, errichtet werden. Folglich sind Ausldser fiir die Errichtung einer Immobilie nicht
immer auf die Einnahmeerwartungen unabhéingiger Investoren zuriickzufiihren, sondern héufig auch

auf die spezifischen Immobilienanforderungen (DES) institutioneller Investoren und Handelsunter-
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nehmen. Diese Anforderungen sind im Zeitverlauf deutlichen Modifikationen — z.B. Spiraltheorie
nach AGERGARD/OLSEN/ALLPASS (1970) — unterworfen und im Hinblick auf den Mietflaichenbedarf
[je Filiale] generell als ,steigend‘ einzuschdtzen. Dies hat zur Folge, dass [i.d.R.] nur neu errichtete
Handelsimmobilien einen zeitgeméBen Flichenzuschnitt fiir fachmarktorientierte Betriebsformen zur
Verfiligung stellen kénnen und somit eine Zunahme des Fliachenbestandes am Mietmarkt direkt durch
den Betriebsformenwandel initiiert wird.

Bis dato sind alle Ausfiihrungen zum Handelsimmobilienmarkt davon ausgegangen, dass Flichen im
Mietverhiltnis akquiriert werden. Prinzipiell besteht seitens der Handelsunternehmen aber auch die
Moglichkeit, Verkaufsflichen im Eigentum zu entwickeln oder zu erwerben. In diesem Fall werden
der Mietpreis und der Bestandspreis einer Immobilie vom gleichen Akteur, dem Handelsunternehmen,
determiniert (vgl. DIPASQUALE/WHEATON 1996, S.10). Fiir den Teilmarkt der Wohnimmobilien kon-
statieren allerdings DIPASQUALE/WHEATON 1996, dass unabhéngig von den Eigentumsverhiltnissen
kongruente Investitionsmotive vorliegen, da die Investitionsentscheidung immer von der makrodko-
nomischen Entwicklung und den Bedingungen am Kapitalmarkt abhingt (vgl. DIPASQUA-
LE/WHEATON 1996, S.11). Langfristig verhilt es sich fiir den Handelsimmobilienmarkt analog, da
positive 6konomische Rahmenbedingungen zu steigenden Umsétzen und somit in Abhéngigkeit der
Flachenproduktivitit zu [einer] steigenden Flachennachfrage fithren. Dies resultiert in hdheren Be-
standspreisen von Immobilien, was schlieBlich auf dem Neubaumarkt reflektiert wird. Ein Unterneh-
men wird nur dann in eine ,eigene‘ Immobilie investieren, wenn diese unter Berlicksichtigung des
Kosten-Umsatzverhéltnisses — diskontiert auf den Investitionszeitpunkt — einen hdheren Ertrag ver-
spricht als alternative Anlageformen. Punktuell konnen allerdings Flichenzuwichse daraus resultieren,
als dass wettbewerbstaktische Griinde — vor allem die Filialnetzoptimierung — vor kurzfristige Rendi-
teliberlegungen treten. Im dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodel jedoch wird dies sowohl
fiir das Miet- als auch fiir das Eigentumsverhiltnis durch die Determinante Neubau on Demand abge-
bildet.

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

3.3.2), indem

= der systemische Zusammenhang aus Einzelhandel und Immobilienékonomie durch die Mo-
dellierung der vorgeschalteten Mérkte Einzelhandelsmarkt und Verkaufs- bzw. Mietfli-
chenmarkt auf den Mietmarkt iibertragen wird. Mithin kommt es zu einer Beriicksichtigung
des indirekten Einflusses steigender Konsumentennachfrage auf den Handelsimmobilien-
markt mittels des zwischengeschalteten Einzelhandelsangebots als Immobiliennachfrager.

= die Dynamik des Betriebsformenwandels vor allem durch die Unterscheidung in zwei ver-
schiedene Handelsimmobilientypen (,type ‘ und ,non-type ‘) im Modell integriert wird,

= die Planung als Determinante des Neubaumarktes, aber auch des Verkaufsflichenmarktes

eingefiihrt wird,
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= [...] ein latentes Immobilienangebot, vor allem fiir institutionell errichtete Fachmarktkon-

zepte, als [Komponente] des Immobilienangebots beriicksichtigt wird.

Auf dieser Basis bietet das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell die Moglichkeit, Theorien
des Betriebsformenwandels und der Einzelhandelsstruktur zu beriicksichtigen. Aus Sicht des Einzel-
handelsangebots geschieht dies durch die Einfiihrung der Parameter Unternehmensstrategie, Rendite-
und Immobilienanforderungen sowie der Fldchenproduktivitit, wohingegen auf Einzelhandelsnach-
frageseite vor allem die differenzierte handelsimmobilientypische Nachfrage am FEinzelhandelsmarkt
Beriicksichtigung findet. Gleichzeitig werden aber auch die Mechanismen immobilienwirtschaftlicher
Theorien im dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodell dadurch beibehalten, dass entsprechend
der Angebots-Nachfrage-Theorie die Betrachtung einzelner Mdrkte — Fldchen-, Bestands- und Neu-
baumarkt — und deren Reaktion auf externe Einfliisse erhalten bleiben. Dariiber hinaus findet auch der
Ansatz der Nachfrage-Theorie, welche von einer bestimmten ability to pay ausgeht, durch die Integra-
tion der Renditeerwartung und daraus abgeleiteter Fldchenproduktivitdt der Einzelhandelsunterneh-

men implizit Beriicksichtigung.® (SEGERER 2013a, S.791f.)

3.4 Implikationen fir Investitionscharakteristika der Handelsimmo-
bilie

Im Hinblick auf das systemische Verhiltnis aus Immobilienwirtschaft und Einzelhandel beriicksichtigt
vor allem der institutionelle Handelsimmobilientyp sowohl absatzpolitische Instrumente des Einzel-
handels — Fachmarkt- vs. Shopping-Konzepte — als auch explizit baulich-technische Merkmale der
Immobilie — Einzelgebdude vs. Gebdudeagglomeration. Daraus ergeben sich implizite Anlagemerkma-
le auf Einzelobjektebene im Hinblick auf das Rendite-Risiko-Profil. Folglich bildet das Konzept des
institutionellen Handelsimmobilientyps eine theoretische Basis, um das Investitionsrisiko von Han-
delsimmobilieninvestitionen — z.B. zur Portfoliobildung — einzuschitzen.

Auf Grundlage der institutionellen Handelsimmobilientypen ermdglicht das dynamische Handelsim-
mobilienteilmarktmodell, die Entwicklung des Einzelhandelsmarktes in ein Stock-Flow Modell des
Immobilienmarktes zu integrieren und somit eine Synthese aus relevanten handels- wie auch immobi-
lienokonomischen Theorien herzustellen (vgl. SEGERER 2013a, S.84). Gleichwohl ist dieses systemi-
sche Verhiltnis aus Einzelhandel- und Immobilienwirtschaft nicht als monokausal zu betrachten, son-
dern als polykausal, da sowohl die Entwicklungen des Einzelhandelsmarktes die Immobiliennachfrage
und das -angebot beeinflussen, umgekehrt aber auch die Renditeorientierung der Immobilieninvesto-
ren die Einzelhandelsstruktur. Die Entwicklungen auf den Handelsimmobilienteilmérkten sind somit
nicht nur durch die Konsumentennachfrage und den Einzelhandel getrieben, sondern — wie
BAHN/POTZ 2007 richtig feststellen — auch durch Investitionspriaferenzen insbesondere institutioneller
Investoren. Handelsimmobilien stellen somit sowohl Konsum- als auch Investitionsgut dar, weil
sie einerseits durch den Kunden genutzt werden und somit einer konsumtiven, einkommenselastischen

Nachfrage unterliegen (vgl. SOTELO 2009, S.685) und andererseits durch die Fokussierung auf er-
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tragsoptimierende Erscheinungsformen — Einkaufs- und Fachmarktzentren — seitens der Investoren die
Einzelhandelsstruktur und somit das Konsumentenverhalten entscheidend pragen. Das Investitionsri-
siko™ ldsst sich in diesem Zusammenhang auf Grundlage des institutionellen Zuschnitts des Handel-
simmobilientyps auf eine bestimmte Betriebsform ableiten, indem
= die Eigenschaften des Angebots und der Nachfrage im jeweilig relevanten Einzelhandels-
markt,
= die Eigenschaften des Angebots und der Nachfrage im jeweilig relevanten Immobilienmarkt

= sowie objektspezifische Eigenschaften beriicksichtigt werden.

Dariiber hinaus sind es, wie mehrfach betont, planerische Restriktionen, welche das Investitionsrisi-
ko eines bestimmten Handelsimmobilientyps beeinflussen. Zur konkreten Risikocharakterisierung gilt
es, die in Tabelle 3-4 skizzierten Fragen — kategorisiert nach Einzelhandels-, Immobilienmarkt, Of-
fentlicher Planung und Objekt — fiir einen bestimmten Handelsimmobilientyp zu beantworten. Der
Einzelhandelsmarkt ldsst sich in diesem Zusammenhang anhand der sektoralen Konsumentennachfra-
ge in Bezug auf das angebotene Kernsortiment — z.B. LM oder Bekleidung — charakterisieren. In die-
sem Zusammenhang ist es einerseits — mit Fokus auf das Einkommensniveau — entscheidend, inwie-
weit das innerhalb des Handelsimmobilientyps angebotene Kernsortiment einer preis- bzw. einkom-
menselastischen Nachfrage unterliegt und somit die Umsétze des Betreibers konjunkturellen Schwan-
kungen ausgesetzt sind bzw. wie andere Konsumausgaben Spielraum fiir Ausgaben im Einzelhandel
lassen. Andererseits sind es im Hinblick auf Entwicklungen der externen Einzelhandelsumwelt die
»globalen Trends der sinkenden Mobilitit sowie der Individualisierung der Konsumenten, von wel-
chen die Konsumentennachfrage nach dem Kernsortiment eines bestimmten Handelsimmobilientypen
mehr oder weniger betroffen ist. Zur Charakterisierung des Immobilienmarktes ist es in erster Linie
entscheidend eine [rdumlich] wie [sachlich] zutreffende Abgrenzung vorzunehmen und fiir diesen
Teilmarkt die Nachfrage in ihrer Hohe — Nachfragepotenzial — und Entwicklung — MaBstabsvergrofe-
rung — sowie das vorhandene Angebot in seiner Substituierbarkeit und Nutzungsdauer zu charakteri-
sieren. Beziiglich der Offentlichen Planung stellt sich in erster Linie die Frage nach der GroBflichig-
keit einer Immobilie, da sich aus einer Verkaufsfliche von iiber 800 m? deutlich stiarkere Restriktionen
fiir Neuansiedelungen von Handelsbetrieben ergeben. Ebenso haben die bis dato noch nicht themati-
sierten Bauvorschriften je nach Handelsimmobilientyp eine unterschiedlich einschrdnkende Wirkung —
z.B. Larm- und Schadstoffemission. Eine Charakterisierung des Handelsimmobilientyps auf Objekt-
ebene ldsst sich anhand der besonderen Merkmale einer Immobilie als Wirtschaftsgut — u.a. Heteroge-

nitdt, Hohe der Investitionskosten — sowie der Standorteigenschaften festmachen.

% Anm.: Das Investitionsrisiko umfasst in diesem Fall die neoklassische Betrachtungsweise des Risikos in Form der Abwei-

chung eines Wertes vom Erwartungswert (vgl. SOTELO 2009, S.685).
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Eine allgemeine Risikoeinschétzung fiir einen bestimmten Handelsimmobilientyp lédsst sich durch die
Beantwortung der einzelnen in Tabelle 3-4 skizzierten Fragen und einer Einstufung dieser Antworten
in die Kategorien risikoerhéhende, -mindernde oder indifferente Wirkung vornehmen, wie es in
Kapitel 4.6.3 fiir die LM-Discounterimmobilie konkretisiert wird. Gleichzeitig bilden die Fragen somit
auch die Grundlage fiir eine Quantifizierung des Risikos innerhalb der Investitionsbewertung, da sie
als grundlegende Kategorien zur Ableitung eines Diskontierungs- bzw. Kapitalisierungszinssatzes

geeignet sind (vgl. Kapitel 4.5.3.4).
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4 LM-Discounter und ihre Investitionscharakteristika

4.1 Einordnung in den Gesamtkontext

Der in Kapitel 3 abgeleitete allgemeine Kriterienkatalog fiir Handelsimmobilientypen bildet einerseits
die Grundlage, um die LM-Discounterimmobilie als Immobilienanlage auf theoretischer Ebene zu
charakterisieren und andererseits, um relevante Akteure sowie Thesen fiir den empirischen Teil der
Arbeit im Hinblick auf Investitionen in LM-Discounterimmobilien zu extrahieren (vgl. Abbildung

4-1).

Abbildung 4-1: Einordnung Kapitel 4 in den Gesamtkontext

Jmmt:)rcn ;

Alle Kapitel 3: Handelsimmobilien: Investitions- oder Konsumgnt? Handels-
Akteure = Eriterienkatalog zur Binschéitzung des Investitionsrisilos von Handslsimmobilien immobilien
Kapitel 4: LM-Discounter{-Immobilie): Investitions- oder Konsumgnt?
EBinschdizung des Invesifonsrisikos von LM-Discounter(-Immobilion) anband des Kriterisnkatalog;
= ldentificierung der relevanten Aateure und Thesen fitr Bmpirie

Handelsunternchmen LM-Discounter
Offentliche Planung I bili

Investoren (— mmnmobi len)

Quelle: Eigene Bearbeitung

Unter Beriicksichtigung dieser beiden Zielsetzungen des Kapitels erfolgt zunichst eine Einordnung in
den skizzierten Handelsimmobilientypenansatz und die Ableitung einer Definition der LM-
Discounterimmobilie unter Beriicksichtigung des institutionellen sowie funktionalen Definitionsansat-
zes. Anschlieend gilt es, die aktuellen Entwicklungen des LM-Einzelhandels im Zusammenhang mit
LM-Discounterimmobilien abzubilden und in das in Kapitel 3 postulierte dynamische Handelsimmobi-
lienteilmarktmodell einzuordnen. Die Erkenntnisse auf aggregierter Ebene des Einzelhandels- sowie
Immobilienmarktes werden als Input fiir die Diskussion der objektspezifischen Merkmale der LM-
Discounterimmobilie verwendet, wobei explizit auf die Merkmale des Gebdudes, des Grundstiickes,
des Standortes sowie des Cash-Flows der LM-Discounterimmobilie eingegangen wird. Die auf diese
Weise erarbeiteten markt- sowie objektspezifischen Investitionscharakteristika der LM-Discounter-
immobilie werden beziiglich des systemischen Zusammenhangs aus Immobilienwirtschaft und Einzel-
handel — Einordnung in Theorien der Handelsforschung, der Immobilienwirtschaft und in das dynami-
sches Handelsimmobilienteilmarktmodell als Synthese beider Forschungsrichtungen — sowie besonde-

re Eigenschaften einer Immobilie als Wirtschaftsgut, diskutiert. Auf Basis einer strukturierten Uber-
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sicht der wichtigsten Investitionscharakteristika einer LM-Discounterimmobilie werden schlieBlich

relevante Akteure und Thesen fiir den empirischen Teil der Arbeit abgeleitet.

4.2 Immobilientyp und LM-Discounter

Vor einer konkreten Definitionsannéherung sei zunéchst noch einmal darauf hingewiesen, dass trotz
teilweise synonymer Verwendung die Handelsbetriebsform des LM-Discounters keinen Handelsim-
mobilientyp représentiert (vgl. Kapitel 1.2.1). Vielmehr liefert die Betriebsform ,,nur* Anhaltspunkte
zur Beriicksichtigung absatzpolitischer Instrumente fiir die immobilienspezifische Definition eines
LM-Discounters. In diesem Zusammenhang ist die Betriebsform des Discounters im Allgemeinen —
nicht spezifisch des LM-Einzelhandels — nach dem IFH 2006 folgendermal3en definiert:

,Discounter bieten ein enges, auf raschen Umschlag ausgerichtetes Sortiment zu niedrigen Preisen an.
Da Discounter fiir diese Strategie grofle artikelspezifische Einkaufsvolumina und hohe Kundenfre-
quenzen benétigen, wird das Discountgeschift fast ausschlieBlich von groflen Einzelhandelsunterneh-
mungen nach dem Filialprinzip betrieben.” (IFH 2006, S.31).

Die GIF 2000 stellt bei der Abgrenzung des Begriffes speziell des LM-Discounters ebenfalls auf die
absatzpolitischen Merkmale ab, integriert in ihre Definition gleichzeitig die Ladeneinrichtung sowie
die Flichendimensionierung der Immobilie, wobei ,,[...] die Verkaufsflichendimensionierung [bei
LM-Discountern] sehr variabel [ist]; in den letzten Jahren bei den fithrenden Anbietern (Aldi und Lidl)
zunehmend darauf ausgerichtet, die Fldchenbegrenzungen des § 11 Abs. 3 BauNVO (z. Zt. 1200 qm
BGF) voll auszunutzen® (GIF 2000, S.14).

Diese beiden mehrheitlich durch die Betriebsform gepréigten Ansétze gilt es folglich, in die erarbeitete
Abgrenzung und Definition von Handelsimmobilientypen — institutionell (vgl. Kapitel 3.2.3.1) und
funktional (vgl. Kapitel 3.2.3.2) — fiir den Untersuchungsgegenstand LM-Discounter einzuarbeiten.
Einerseits steht folglich die urspriingliche Widmung der Immobilie aus baulicher Perspektive im Vor-
dergrund, wonach die Immobilie fiir den stationdren Handel geplant, gebaut oder umgewidmet worden
ist und weitere Nutzungen auBer dem Einzelhandel 30 % der BNF nicht {iberschreiten diirfen. Ande-
rerseits die Nutzerperspektive, welche besagt, dass die prigende Handelsnutzung einer Immobilie von
auflen klar wahrnehmbar sein muss. Hierbei subsumiert die erste Sichtweise eher immobilienwirt-
schaftlich orientierte Merkmale, wohingegen sich die zweite Abgrenzung primédr an Merkmalen des
Einzelhandels orientiert. Dies ist in der Nomenklatur entsprechend zu beriicksichtigen. Nach dem in-
stitutionellen Ansatz stehen die Immobilie und deren handelsspezifische Widmung im Mittelpunkt,
weshalb sich der Begriff der LM-Discounterimmobilie als inhaltlich am zielfithrendsten erweist. In
Anlehnung an KLEIN/SEGERER 2011 ergibt sich somit folgende institutionelle Definition der LM-
Discounterimmobilie, welche das grundlegende Handelskonzept, die bauliche Auspragung und somit

implizit immobilieninvestitionsrelevante Merkmale umfasst (vgl. KLEIN/SEGERER 2011, S.14):

Eine LM-Discounterimmobilie im institutionellen Sinn ist eine einzelne Immobilie, welche

in standardisierter, eingeschossiger sowie einfacher Bauweise dazu errichtet worden ist,
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ein enges, auf raschen Umschlag ausgerichtetes LM-Sortiment zu niedrigen Preisen
[=Discount] anzubieten. Die baulichen Anlagen, welche meist eine maximale Geschoss-
fldche von 1.200 m? nicht tibersteigen, sind auf eine standardisierte Kundenfiihrung sowie
kostenoptimierte Inhouse-Logistik ausgelegt und auf einem Grundstiick des sekunddren

Handelsnetzes mit ausreichender Fléche fiir Parkpldtze verortet.

Wihrend Merkmale der einfachen Bauweise des Gebdudes, des Standortes sowie Grundstiickes das
kostenorientierte Handelskonzept der LM-Discounter-Unternehmen reflektieren, ergibt sich die maxi-
male Geschossflachenzahl von 1.200 m? — wie von der gif definiert— aus der Vermutungsregel nach §
11 Abs. 3 BauNVO (vgl. Kapitel 2.2.6).”' Denn entsprechend der gingigen Rechtsprechung sind Ein-
zelhandelsvorhaben genau dann auch aulerhalb von Kern- oder Sondergebieten zulédssig, wenn sie die
Regelvermutung von 800 m? Verkaufsfliche nicht iibersteigen bzw. die Regelvermutung widerlegt
werden kann (vgl. Kapitel 2.2.6). LM-Discounter-Unternehmen bendtigen fiir einen wirtschaftlich
erfolgreichen Betrieb ihrer Immobilien, welche bevorzugt in der klassischen ,,Freestander“-Bauweise
errichtet werden (vgl. UTTKE 2009, S.100), i.d.R. nicht mehr als 800 m? Verkaufsfldche. Folglich kon-
nen LM-Discounterimmobilien nahezu ohne Einschriankungen auch in Gewerbegebieten und somit an

den préferierten verkehrs- bzw. verkehrs- und wohnortorientierten Standorten realisieret werden.

Abbildung 4-2: LM-Discounterimmobilien in der typischen ,,Freestander“-Bauweise
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Quelle: UTTKE 2009, S.101

Im Gegensatz zur institutionellen Definition ist die funktionale Sichtweise mit Fokus auf den Gebau-
de- bzw. Grundstiickszuschnitt und somit immobilienwirtschaftlicher Merkmale weniger restriktiv.
Dies spiegelt sich wiederum auch in der Nomenklatur wider, welche prinzipiell sowohl den Begriff
des LM-Discounters — da die Nutzung durch LM-Discounter als Betriebsform im Vordergrund steht —

als auch der LM-Discounterimmobilie zuldsst und zu folgender funktionalen Definition fiihrt:

Ein(e) LM-Discounter(-Immobilie) im funktionalen Sinne ist eine Immobilie, welche es

ermoglicht, ein enges, auf raschen Umschlag ausgerichtetes LM-Sortiment zu niedrigen

! Anm.: Zwar streben die LM-Discounterunternehmen inzwischen aufgrund logistischer Optimierung und einer freundliche-
ren Warenprésentation Verkaufsflichen von ca. 1.000 m? an. Dennoch weist der Grofiteil sowohl des vorhandenen Filialbe-
standes als auch der Neuerrichtungen — also vor allem Verkaufsstétten auerhalb von Kern- und Sondergebieten — eine Ver-

kaufsflache um die 800 m? auf.
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Preisen [=Discount] anzubieten, wobei von aufen die Handelsprigung durch die Be-

triebsform LM-Discounter erkennbar sein muss.

Abbildung 4-3: Einordnung der LM-Discounterimmobilie in das institutionelle sowie das funktionale
Handelsimmobilientypenkonzept

Handels-
immobilien

y \ 4
institutionell funktional
l l 1 \ 4 1
Fachmarkt- Shopping- LM-Dlscoypter Fachmarktzentruml etc.
Konzepte Konzepte (-Immobilie)
]
| } ! ! !
Einzelgebdude Gebaude.- LM-Dlscqupter Baufachmarkt etc.
agglomeration (-Immobilie)
v 1 \4 l
Einzelmieter mehrere baulicher separate
(,Stand-Alone‘) Mieter Verbund Gebéude
v v
Fachmarkt- Fachmarkt-
immobilie agglomeration
v l l v
LM-Discounter- Baufachmarkt- Fachmarkt-
. o . o etc. . o
immobilie immobilie immobilie

v

LM-Discounter-
immobilie

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BRAUER 2009, S.14; WALZEL 2008, S.120

Zum besseren Verstdndnis der beiden Abgrenzungsmoglichkeiten von LM-Discounterimmobilien
zeigt Abbildung 4-3 eine Einordnung des institutionellen und des funktionalen Begriffs der LM-
Discounterimmobilie in das sektorale Immobilienteilmarktsystem (vgl. Kapitel 3.3.1.2) sowie das
Konzept des Handelsimmobilientyps. Demnach gibt es generell nur zwei Erscheinungsarten der LM-
Discounterimmobilie in der institutionellen Betrachtungsweise: Namlich als Unterart einer Fach-
marktimmobilie bzw. als Teil einer Fachmarktagglomeration in Form eines einzelnen separaten Ge-
bdudes, wobei immer im Vordergrund steht, dass diese Gebédude speziell fiir die LM-Discounter-
Nutzung erstellt wurden. Dagegen kann ein(e) LM-Discounter(-Immobilie) nach der funktionalen

Definition deutlich verschiedenartigere Erscheinungsformen haben und auch andere Immobilientypen
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— z.B. ein Geschiftshaus, kleines Fachmarktzentrum — in seinem Erscheinungsbild pragen.

Da sich, wie eben dargestellt, je nach Einzelfall mehr oder weniger deutliche Unterschiede zwischen
dem Handelsimmobilientyp und der Betriebsform LM-Discounter ergeben, ist es im Folgenden sinn-

voll, diese beiden Begriffe klar zu differenzieren:

= LM-Discounter: Bezeichnet die Betriebsform inklusive aller damit verbundenen charakte-
ristischen absatzpolitischen Merkmale

» LM-Discounterimmobilie: Bezeichnet den institutionellen Handelsimmobilientyp inklu-
sive aller damit verbundenen charakteristischen Immobilien- sowie absatzpolitischen

Merkmale

Welche der beiden Betrachtungsweisen — Betriebsform oder institutioneller Immobilientyp — fiir empi-
rische Analysen rund um die Thematik LM-Discounter die ,,zutreffendste* darstellt, hdngt von der
jeweiligen Fragestellung ab und unterscheidet sich auch im Rahmen der Arbeit entsprechend des fo-
kussierten Akteurs. Wahrend die Einzelhandelsunternehmen sowie die Einzelhandelsplanung — wie
bereits in Kapitel 3.2.3.2 diskutiert — sich eher an der funktionalen Betrachtungsweise bzw. der Be-
triebsform orientieren, ist aus Investorensicht der Handelsimmobilientyp die zielfithrende Klassifizie-

rungs- und Untersuchungsperspektive.

4.3 Einzelhandelsmarkt und LM-Discounter

LM-Discounter bieten als Kernsortiment schnelldrehende Lebensmittel an und stehen somit aus sekt-
oraler Sicht in Konkurrenz zu anderen Betriebsformen des LM-Einzelhandelsmarktes (vgl. Kapitel
3.3.1.1). Folglich ist es in Anlehnung an das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell (vgl.
Abbildung 3-26) auf Ebene des Einzelhandelsgiitermarktes sowie des Verkaufsflichenmarktes, welche
vorgelagerte Inputmarkte fiir den Immobilienmarkt darstellen, sinnvoll, die relevanten Entwicklungen
der Einkommens- und Ausgabenentwicklung fiir LM-Discounter im Kontext des Lebensmitteleinzel-
handels zu diskutieren. Das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell fokussiert in diesem Zu-
sammenhang den Handelsimmobilientyp LM-Discounterimmobilie; belastbare handelsimmobilien-
spezifische Marktdaten stehen jedoch zu dieser Thematik nicht zur Verfiigung, weshalb im Folgenden
die Daten zur Entwicklung der Betriebsform LM-Discounter als Surrogat des Handelsimmobilientyps

LM-Discounterimmobilie (S"”°) zu verstehen sind.

4.3.1 Einzelhandelsgitermarkt

Unter Beriicksichtigung der beeinflussenden Parameter des Einzelhandelsmarktes innerhalb des dyna-
mischen Handelsimmobilienteilmarktmodells (vgl. Abbildung 3-26; vgl. Gleichung 3.1) gilt es, im
Folgenden

= das Konsumentenverhalten (EXP, Y),
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=  Unternehmensstrategien (STR)
= sowie die demographische Entwicklung (HH)

1im Kontext des LM-Einzelhandels zu erldutern.

4.3.1.1 Konsumentenverhalten

Generell zeichnet sich der Umsatz mit Lebensmitteln in den letzten Jahren aufgrund der kurzfristigen
Periodizitdt der Nachfrage durch konstante Umsatze aus, wobei nur eine bedingte Abhéngigkeit der

Ausgaben von der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung zu beobachten ist (vgl. Abbildung 4-4).

Abbildung 4-4: Entwicklung des BIP sowie der Einzelhandelsausgaben 1994-2012

Entwicklung des BIP und der Umséatze im Einzelhandel mit Lebensmitteln in
jeweiligen Preisen (Index: 1994=1)
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Quelle: Eigene Berechnung und Bearbeitung nach STATISTISCHEM BUNDESAMT 2013a und 2013b

Die Einzelhandelsausgaben fiir Lebensmittel im stationdren LM-Einzelhandel sind, analog zum Trend
des sinkenden Anteils von Einzelhandelsausgaben, bis zum Jahr 2010 tendenziell gesunken (vgl. Ab-
bildung 3-12), wobei sich derzeit eine deutliche Stabilisierung der Ausgaben und somit Umsétze im
stationdren LM-Einzelhandel abzeichnet (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2013a). Der Umsatzanteil
des E-Commerce ist aufgrund des hohen Anteils an schnell verderblicher Ware und daraus resultieren-
der logistischer Herausforderungen bislang im Vergleich zu anderen Branchen — z.B. Bekleidung und
Telekommunikation — im Lebensmitteleinzelhandel von untergeordneter Bedeutung (vgl. STATISTI-
SCHES BUNDESAMT 2013c). Neben diesen konstanten Umsitzen zeichnet sich der Lebensmitteleinzel-
handel auf Seiten der Verbraucher durch eine niedrige Einkommenselastizitdt — unelastische Nach-
frage nach Lebensmittel — mit einem Wert von ca. 0,2 aus (MUNCKE/DZIOMBA/WALTHER 2008,

S.177), d.h. relativ gesehen geben Bevdlkerungsschichten mit niedrigen Einkommen — aufgrund des
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physiologischen Grundbediirfnisses Nahrung aufnehmen zu miissen (vgl. THEISS 2006, S.611) — einen
deutlich hoheren Einkommensanteil fiir Lebensmittel aus als Bevolkerungsschichten mit hohen Ein-
kommen (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2010, S.35). Folglich sind die LM-Ausgaben weniger als
Ausgaben fiir mittel- und langfristige Giiter von der Kaufkraftkennziffer abhidngig, weshalb die Kauf-
kraftkennziffer gerade fiir das kostenorientierte Konzept des LM-Discounters von untergeordneter
Bedeutung ist.

Abbildung 4-5: Marktanteilsentwicklung der wichtigsten Betriebsformen® im deutschen LM-
Einzelhandel

Entwicklung der Nettoumsatze im deutschen Lebensmitteleinzelhandel nach
Betriebsform in Mrd. €
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach EHI 2012a

Trotz der bis 2010 — nach der Amtlichen Statistik — leicht fallenden Umséitze im stationdren LM-
Einzelhandel konnten die dominierenden Betriebsformen im stationdren LM-Einzelhandel ihre Netto-
umsétze seit 2006 — wenn auch nur gering — kontinuierlich steigern. Dies ldsst sich damit begriinden,
dass die Umsitze einerseits Non-Food-Sortimente umfassen und andererseits die Verbraucherpreise
fiir Lebensmittel seit 2010 deutlichen Preissteigerungen unterlagen (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT
2013d). Innerhalb des LM-Einzelhandels sind es vor allem die LM-Discounter, welche seit 2006 mit
deutlich iiber 40 % Marktanteil — gemessen am Umsatz — den LM-Einzelhandel dominieren, wobei die
marginalen Marktanteilsgewinne der jeweiligen Betriebsformen hauptsichlich zu Lasten der Betriebs-

form ,,iibrige Lebensmittelgeschafte gehen (vgl. Abbildung 4-5).

32 Anm.: Betriebsformenabgrenzung nach EHI
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4.3.1.2 Unternehmensstrategien

Die Umsitze im LM-Einzelhandel sowie im Segment der LM-Discounter teilen sich hierbei wenige
dominierende Konzerne — Aldi, Edeka-Gruppe, Metro-Gruppe, Rewe-Gruppe, Schwarz-Gruppe (vgl.
EHI 2013c) — untereinander auf, wobei sich fiir LM-Discounter folgende wichtige Kennzahlen, wie in
Tabelle 4-1 dargestellt, ergeben. Demnach ist Aldi als ,Erfinder* des LM-Discountprinzips in
Deutschland noch immer als Marktfiihrer anzusehen, wobei die Effektivitit — gemessen an der Fla-
chenproduktivitdt — zwischen A/di-Nord und Aldi-Siid deutlich differiert. Nummer zwei — gemessen
am Nettoumsatz — im deutschen LM-Markt ist der Anbicter Lidl, welcher dhnliche Umsatzkennwerte
je Filiale wie Aldi-Nord aufweist. Durch die Ubernahme vieler Plus-Filialen im Jahr 2008 ist Netto
(Marken-Discount), der zur Edeka-Gruppe gehort, hinsichtlich der GroBe des Filialnetzes eines ein-
zelnen Anbieters inzwischen die Nummer eins unter den LM-Discounter-Anbietern. Norma und Penny
zeichnen sich derzeit weder durch eine hohe Marktdurchdringung noch durch eine hohe Effektivitdt
aus.

Tabelle 4-1: Unternehmensstruktur und -kennzahlen der fiihrenden deutschen LM-Discounter fiir das
Jahr 2011

Anbieter Nettoumsatz ~ Anzahl Filialen max. Anzahl Flachen- Konzern
(Mrd. €) Avrtikel je Fi- produktivitat

liale (€/m?)
Aldi-Nord 9,75 2.530 4.990 Aldi

900
Aldi-Siid 11,40 1.800 7.400 Aldi
Lidl 14,38 3.305 1.700 5.090 Lidl & Schwarz
Netto (Marken-
Discount) 10,70 4.090 3.500 3.880 Edeka-Gruppe
Norma 2,72 1.250 900 3.500 Norma
Penny 6,70 2.400 1.700 4.730 Rewe-Gruppe

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BBE in GIF 2013, S.54; EHI 2012b, c und d

Die hohe Wettbewerbsintensitdt im LM-Einzelhandelsmarkt, speziell im LM-Discountmarkt, fiihrt
dazu, dass sich die Konzentrationstendenz — bezogen auf die Anzahl der Konkurrenten — fortsetzt und
sich die somit bereits bestehende oligopole Marktstruktur des LM-Einzelhandels weiterhin verfesti-
gen wird. Die Anzahl der Filialstandorte sowie die max. Anzahl der Artikel geben gleichzeitig auch
einen Einblick in unterschiedliche Unternehmensstrategien innerhalb des LM-Discountermarktes.
Wihrend die ,,Soft-Discounter® — Netto (Marken-Discount) und Penny — aufgrund der weniger aus-

geprigten Preisbetonung (vgl. HUPP 2000, S.40)** in die LM-Nahversorgung driingen, wollen Aldi

3 Anm.: Hard- und Softdiscount wird in der Regel anhand der Artikelanzahl bestimmt, wobei die Grenze zwischen Hard-
und Soft-Discount bei etwa 1.500 Artikeln zu sehen ist.
> Anm.: Hupp 2000 hat dies nur am Beispiel Penny untersucht.
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und Lidl nur Teile der LM-Nahversorgung abdecken, da die Kunden bereit sind, fiir die beiden be-
kannten Marktfiihrer weitere Wege in Kauf zu nehmen (vgl. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013,
S.55).” Dahingegen wird Norma aufgrund der beschrinkten Flichenproduktivitit — sowohl sorti-

ments- als auch standortspezifisch — in eine Nischenstrategie ,,getrieben*.

4.3.1.3 Demographische Entwicklung

Unabhingig der Strategie sind jedoch alle Unternehmen vom Problem des demographischen Wandels
betroffen. In diesem Zusammenhang geht es nicht nur alleine darum, dass die Bevdlkerung in
Deutschland insgesamt schrumpft, sondern auch um Lebensstile, ethnische Herkunft und Altersvertei-

lung (vgl. Kapitel 3.3.2.1).

Abbildung 4-6: Abnahme bzw. Zunahme der Bevdlkerung durch Wanderung

Kumulierte Wanderungsgewinne bzw. -verluste zwischen 2009 und 2030
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach STATISTISCHEM BUNDESAMT 2011f, S.20

Im Zuge des demographischen Wandels bleibt es insbesondere abzuwarten, inwiefern sich die Alte-
rung der Gesellschaft und die zunehmende Anzahl an Single-Haushalten auf die Menge und Art der
Konsumentennachfrage auswirkt. In der vom HDE in Auftrag gegebenen Studie zur Untersuchung zur
»Qualifizierten Nahversorgung* wird u.a. dieses Phdnomen der Kundenanspriiche und deren Erfiillung
durch verschiedene Betriebsformen, insbesondere durch LM-Discounter und Supermarkt, untersucht.
Hierbei ist zu konstatieren, dass sich Handelsunternehmen auf modifizierte Kundenbediirfnisse beziig-

lich kleiner PackungsgroBen und Serviceorientierung einzustellen haben.

> Anm.: Auch Lidl ist vom Sortimentsumfang ein Soft-Discounter, erweitert sein Sortiment jedoch weniger aus Gesichts-

punkten der Nahversorgung, sondern vielmehr zur Wettbewerbsprofilierung gegeniiber dem Hauptkonkurrenten A/di.
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Die priagenden Determinanten der Betriebsformenwahl bleiben jedoch die ,klassischen* Merkmale

Ndhe, Preis und Qualitit (vgl. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.68ff. und Kapitel 2.2.1).

Abbildung 4-7: Ubersichtskarte zur Bevolkerungsprognose in Deutschland auf Kreisebene
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BBSR 2030 ® BBSR Bonn 2013

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BBSR 2013a

Eine Herausforderung fiir die Aufrechterhaltung eines flichendeckenden Standortnetzes stellen jedoch
Wanderungsgewinne einzelner Regionen durch Binnen- bzw. Aulenwanderung dar, welche in kumu-
lierter Form fiir die einzelnen Bundeslander in Abbildung 4-6 dargestellt sind. Jedoch auch innerhalb
der einzelnen Bundeslinder sind entsprechend der Ubersichtskarte in Abbildung 4-7 gravierende Un-
terschiede in der Bevdlkerungsprognose auf lokaler Ebene — in diesem Fall der Kreisebene — auszu-
machen. Insgesamt zeichnet sich ein deutlicher Wanderungsgewinn fiir Kernstidte™® ab, wohingegen
insbesondere ldndlich geprdgte Réume ohne angrenzende Kernstadt Wanderungsverluste erleiden.
Dies hat unmittelbare Auswirkungen auf die Einzelhandelsumsitze, da diese in ihrer zu erwartenden
Entwicklung deutlich divergieren und sich somit mittel- bis langfristig vor allem fiir die Schrump-

fungsregionen die Frage stellt, ob ausreichend Umsatzpotenzial fiir einen wirtschaftlichen Betrieb

6 Anm.: Als Kernstédte bzw. Kreisfreie GroBstadt werden Kreisfreie Stidte mit mehr als 100.000 Einwohnern ausgewiesen

(vgl. BBSR 2013b).
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einer modernen Betriebsform des LM-Einzelhandels und somit einer LM-Discounterimmobilie gege-

ben ist.

4.3.2 Verkaufsflachenmarkt

Den am Einzelhandelsmarkt ermittelten Umsatz (REV) gilt es innerhalb des Verkaufsflichenmarktes
in benotigte Verkaufsflichen bzw. Mietfldchen zu transformieren, wobei diese Verkaufsflichen ent-
sprechend dem dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodell (vgl. Abbildung 3-26) durch

» die planerischen Vorgaben der Offentlichen Planung (PLA),

= die Immobilienanforderungen (DES),

= die Renditevorstellungen der Handelsunternehmen (RET)

» sowie den allgemeinen Nachfragedruck am Immobilienmarkt determiniert werden.

Abbildung 4-8: Entwicklung der Verkaufsflache und Flachenproduktivitat im LM-Discounteinzelhandel

Entwicklung der Verkaufsflache und Flachenproduktivitét je Filiale im deutschen
LM-Discounteinzelhandel 2001-2009 (Index: 2001 = 1)
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach EHI 2010a und b

Generell ist auch und in erster Linie im LM-Einzelhandel bzw. im LM-Discounteinzelhandel eine
MaBstabsvergroferung bei der durchschnittlichen Verkaufsfliche je Filiale zu beobachten, welche
jedoch im Hinblick auf die Flachenproduktivitét bis 2007 durch steigende Umsétze kompensiert wer-
den konnte und seit dem Jahr 2008 auf einem hohen Wert von ca. 4.500 €/m? stagniert (vgl. EHI
2010a und EHI 2012 b und c¢), sich jedoch — wie in Tabelle 4-1 dargestellt — je Unternehmen deutlich
unterscheidet. Mit Fokus auf die Mechanismen des Handelsimmobilienmarktes 14sst sich durch Divi-
sion des Umsatzes (REV) und Flachenproduktivitdt (PR) sowohl die bendtigte aggregierte Verkaufs-
fliche als auch die je Filiale (=LM-Discounterimmobilie) bendtigte Verkaufsfliche (SSP) ermitteln
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(vgl. Gleichung 3.2). Aus der benétigten Verkaufsfliche (SSP) ergibt sich wiederum unter Beriicksich-
tigung des Flicheneffizienzparameters (o), welcher fiir Immobilien des LM-Einzelhandels bzw. LM-
Discounterimmobilien 0,75 betrdgt (vgl. GIF 2012, Anhang 2; vgl. Gleichung 3.3), sowohl auf aggre-
gierter Ebene als auch je Filiale die Mietflache (DRP). Bis zu diesem Punkt steht eine abstrakte Be-
trachtungsweise des sachlichen LM-Einzelhandelsteilmarktes bzw. der LM-Discounterimmobilie,
ohne Beachtung der rdumlichen Gliederung von Einzelhandelsteilméirkten, im Mittelpunkt der Be-
trachtung. Innerhalb des Verkaufsflichenmarktes gilt es jedoch, die ermittelten Umsatzzahlen (REV)
aufgrund der beiden eingangs des Unterkapitels genannten Determinanten — planerische Vorgaben

und Immobilienanforderungen — in einen konkreten rdumlichen Bezug zu bringen.

4.3.2.1 Planerische Vorgaben

Planerische Vorgaben, wie der § 11 Abs. 3 BauNVO, legen nicht nur ardumlich bestimmte kritische
Verkaufsflachenzahlen fest, sondern stellen durch die Zielsetzung der nachhaltigen Raumentwicklung
auch einen direkten Raumbezug her (vgl. Kapitel 2.2.6). Im Falle des LM-Einzelhandels wird dieser
konkrete Raumbezug durch den sog. Nahbereich abgebildet. Nach der ARL 2003 werden Nahberei-
che ,,[...] in Regionalpldnen ausgewiesen und haben unter anderem die Aufgabe, den Grundbedarf
(taglicher Bedarf) der Bevdlkerung zu decken und ein Mindestmal3 an 6ffentlicher und privater Infra-
struktur anzubieten (Hauptschule, Arzt, Apotheke, Handwerksbetriebe, etc.).” Die Abgrenzung dieses
planerisch festgelegten Nahbereiches basiert auf den Uberlegungen der Zentralen Orte-Theorie bzw.
des Interaktionsansatzes (vgl. Abbildung 3-19), welche dem rational handelnden Kunden unterstellen,
dass er sich beim nichsten LM-Markt (Nearest-Center-Hypothese) versorgt. Insofern werden die Le-
benssituation, die Soziodemographie und 6konomische Verhéltnisse in einem solchen Ansatz ausge-
blendet (vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.140). Der Nahbereich bezieht sich in diesem Zusammen-
hang auf jeweils ein Grundzentrum (Unter-, Kleinzentrum) (vgl. ARL 2003), in welchem fiir die
Grundversorgung der Bevdlkerung bestimmte Einrichtungen des Grundbedarfs konzentriert werden
sollen. Entsprechend der vorgenannten Definition werden diese Nahbereiche nicht nur auf Grundlage
der Versorgung der Biirger mit Einzelhandelsgiitern abgegrenzt, sondern auch unter Beriicksichtigung
weiterer Infrastruktur, wie z.B. Schulen oder é&rztliche Versorgung. Um eine stabile, wohnortnahe
Verbraucherversorgung aufrecht zu erhalten, versuchen die Planer, z.B. im Freistaat Bayern, anhand
standardisierter Flichenproduktivititen®’ ,,offene* Verkaufsflichenpotenziale abzuleiten (vgl. BAYE-
RISCHES STAATSMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, INFRASTRUKTUR, VERKEHR UND TECHNOLOGIE
2002). Diese Methodik kommt in der Praxis auch zur Beurteilung von Einzelhandelsvorhaben nach §
34 Abs. 3 BauGB, also im Zweifelsfall sowohl fiir klein- als auch fiir groBflédchige Betriebe zum Ein-
satz, indem auf Grundlage von Flachenproduktivititen mogliche Kaufkraftabfliisse zentraler Versor-

gungsbereiche — innerhalb wie auBerhalb der Standortgemeinde — prognostiziert werden (vgl. Kapitel

57 Anm.: Hierzu werden die vom Bayerischen Staatsministerium fiir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie

periodisch herausgegebenen Struktur und Marktdaten des Einzelhandels verwendet (vgl. BBE 2010a).
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2.2.6).%® Fiir den LM-Einzelhandel ist diese Regelung jedoch von geringer Relevanz, da Lebensmittel
— als nahversorgungsrelevantes Sortiment — i.d.R. keine Zentrenrelevanz besitzen und somit bis 800
m? als raumplanerisch unbedenklich einzustufen sind. In Ausnahmefillen — bei Fehlen dieses Sorti-
ments in zentralen Versorgungsbereichen — sind jedoch auch Lebensmittel und somit Betriebe unter
800 m? Verkaufsfliche als zentrenrelevant anzusehen (vgl. u.a. MINISTERIUM FUR BAUEN UND VER-
KEHR/MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, MITTELSTAND UND ENERGIE NORDRHEIN-WESTFALEN 2008,
S.12f.; BAYERISCHE STAATSREGIERUNG 2013, Anlage 2).” Eine deutlich groBere Einschrinkung der
LM-Discounter in ihrer Standortwahl und somit der Implementierung einer LM-Discounterimmobilie
geht auf kommunaler Ebene von Nahversorgungskonzepten aus,” welche durch eine ,,aktive* Einzel-
handelsplanung in Form der Positiv- bzw. der Ausschlussplanung (vgl. BUNZEL ET AL. 2009, S.102)
»Wunschstandorte* fiir LM-Betriebe unabhéngig ihrer GroBe festlegen. Dies fiihrt zu einer kiinstlichen

Verknappung moglicher Ansiedlungsstandorte bzw. neuer Verkaufsflidchen.

4.3.2.2 Immobilienanforderungen

Es sind jedoch nicht nur die gemeinwohlorientierten Ziele der Raumplanung, welche eine Konkretisie-
rung des Raumbezugs notwendig machen, sondern auch die Immobilienanforderungen und hierbei
insbesondere die Standortanforderungen der Handelsunternehmen. Diese fokussieren zwar nicht expli-
zit Nahbereiche, jedoch ebenfalls eine rationale Kundenorientierung im Sinne eines Einzugsbereiches
auf Basis von Fahrzeitradien bzw. — noch vereinfachender — auf Basis der Einwohner in der Standort-
gemeinde (vgl. Tabelle 4-2). GEORG 2009 iiberfiihrt den Zusammenhang aus Flachenproduktivititen
und Umsatzpotenzial im Nah- bzw. Einzugsbereich in ein pragmatisches Flachenmodell zur Tragfé-
higkeit von Betriebsformen des LM-Einzelhandels, indem er folgende VerkaufsflichengréBen je

10.000 Einwohnerdquivalenz im Marktgebiet postuliert (vgl. GEORG 2009, S.103):

= LM-Discounter: 2.500 m?

= Supermirkte: 1.500 m?

= SB-Warenhaus: 1.400 m?

»  Ubrige LM-Geschifte: 1.500 m?

Solch ein Ansatz ist ohne Beriicksichtigung der Nachfrage- und Angebotsverteilung zu pauschal ge-
halten, jedoch verdeutlicht er das in der Einzelhandelsgutachtenpraxis angewandte Denkmuster der

Ableitung benoétigter Verkaufsflichen anhand pauschalisierter Umsatz-Flachen-Kennwerte.

3 Anm.: In der Praxis wird im Zusammenhang mit ,,Kaufkraftabfluss“ immer wieder die sog. 10 %-Grenze diskutiert, welche
jedoch — zumindest als alleiniges Kriterium — nicht ausreicht und aus rechtlicher Sicht keinerlei Bindungskraft besitzt (vgl.
KUSCHNERUS 2007, S. 165ft.).

% Anm.: Mit der Fortschreibung des LEPs in Bayern wurde die landesplanerisch relevante Grenze fiir EinzelhandelsgroBpro-
jekte auf 1.200 m? Verkaufsflache angehoben (vgl. Kapitel 2.2.6).

% Anm.: Nahversorgungskonzepte sind gemih § 1 Abs. 6, Nr. 11 BauGB in der Bauleitplanung zu beriicksichtigen.
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Tabelle 4-2: Standortanforderungen der wichtigsten LM-Discounter in Deutschland

Einwohner in Einwohner in Verkaufsflache  Grundsticksflache Mikrolage
Gemeinde Einzugsgebiet in m2 in m2
Aldi-Siid n/a n/a mind. 750 mind. 3.000
Lidl 5.000 10.000 800 bis 1.300 mind. 4.000 Verkehrs-
orientierung
Netto (Marken-
4.000 n/a 800 bis 1.000 ca. 4.000 bzw.
Discount)
Wohn- und Ver-
Norma n/a n/a 500 bis 2.500 mind.3.500 kehrsorientierung
Penny 5.000 10.000 mind. 800 mind. 4.000

Quelle: Eigene Bearbeitung nach ALDI 2011; ECOSTRA 2010; HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.71; NETTO
2011; NORMA 2011; ZEHNER 2003, S.6 und eigener Recherche

4.3.2.3 Renditeanforderungen

Aus den Informationen zum erwarteten Umsatz (REV), Flacheneffizienzparameter (o) und den stan-
dardisierten Verkaufsflichen bzw. Immobilienanforderungen der LM-Discounter kann die benotigte
Verkaufsflache in einem rdumlich abgegrenzten Verkaufsflichenmarkt, z.B. auf Ebene des Nahberei-
ches, abgeleitet werden. Die Realisierung einer neuen Verkaufsstitte durch LM-Discounter wird genau
dann erfolgen, wenn die Renditeanforderungen (RET) der Handelsunternehmen — bezogen auf eine

einzelne Filiale — den Vorgaben der Unternehmen entsprechen.®'

4.3.2.4 Nachfragedruck am Immobilienmarkt®?

Die bisherigen Ausfithrungen beriicksichtigen das monokausale Verhiltnis zwischen Einzelhandels-
und Immobilienmarkt. Gleichzeitig gibt es jedoch auch Riickkopplungen des Immobilienmarktes auf
die Immobilienanforderungen der Handelsunternehmen und somit auf den Verkaufsflichenmarkt.
Diese Riickkopplung ist jedoch nicht nur auf die Entwicklung eines einzigen sektoralen Teilmarktes
zuriickzufiihren, sondern unter Beriicksichtigung des flachenintensiven LM-Discounterimmobilien-
konzeptes auch auf die Entwicklung des gesamten Immobilienmarktes in einem Nahbereich. Hierzu
gilt es, sich vereinfachend die Investitionsiiberlegung eines einzelnen Grundstiickseigentiimers vor
Augen zu fiihren, welcher beim Verkauf den hochsten Ertrag je m? Grundstiick anstrebt. Dieses Ma-
ximierungskalkiil berticksichtigend wird ein Kaufinteressent versuchen, einen moglichst hohen Mie-

tertrag je m* Grundstiicksfldche und somit einen daraus abgeleiteten Kaufpreis zu bieten.

" Anm.: Zur ausfiihrlichen Erlduterung der Erfolgsrechnung des Handels vgl. Tabelle 4-6.

62 Anm.: Die Auswirkungen des Nachfragedrucks am Immobilienmarkt resultieren aus dem Bestand und den Neubauten an
Discounterimmobilien und sind innerhalb des dynamischen Teilmarktmodells auf Mechanismen des Miet-, Bestands- und
Neubaumarktes zuriickzufiithren. Der Effekt dieser drei Mérkte auf die Immobilienanforderungen findet jedoch am Verkaufs-

flichenmarkt statt.
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Abbildung 4-9: Folgen des standardisierten LM-Discounterkonzeptes fur die Standortwahl auf Basis der
Bid-Rent-Theory

Miete
in €/m*Jahr

F 9

Kauthausimmobilie

Wohnimmobilie
(“hoher* Nachfragedruck)

Wohnimmobilie
(“normaler Nachfragdruck)

LM-Discounterimmobilie

I | I T

Innenstadt Innere Auere Stadtgrenze
Wohnberzirke Wohnbezirke

Zentrum Distanz

Quelle: Eigene Bearbeitung nach JONES/SIMMONS 1990, S.94

Gerade in hochverdichteten Agglomerationsraumen, wie z.B. in Hamburg oder Miinchen, in welchen
ein hoher Nachfragdruck herrscht, konkurrieren LM-Discounter folglich mit anderen Nutzungen, wie
zB. Biiro oder Wohnen, um Grundstiicksflichen. Das eingeschossige flichenintensive®” LM-
Discounterkonzept ldsst in diesem Zusammenhang jedoch nur einen auf den m2-Grundstiicksflache
bezogenen niedrigeren Mietertrag zu. Gleichzeitig wird dieser Flachendruck gerade fiir gewerbliche
Nutzungen durch die Offentliche Planung verschirft, welche auf Grundlage von Nahversorgungskon-
zepten eine kiinstliche Flachenverknappung herbeifiihrt, indem sie i.d.R. nur innerhalb zentraler Ver-
sorgungsbereiche moderne Betriebsformen des LM-Einzelhandels zulisst.** Die Folge ist, dass die
Mietzahlungsfahigkeit (ability to pay) der LM-Discounter bei Nutzung einer LM-Discounterimmobilie
nicht nur fiir innerstddtische Standorte sondern teilweise fiir das ganze Stadtgebiet — also den Nahbe-

reich — unterhalb konkurrierender Nutzungen liegt. Abbildung 4-9 verdeutlicht diesen Zusammenhang

 Anm.: Flichenintensiv im Sinne einer niedrigen GFZ und GRZ.

% Anm.: Die stidtebauliche Planung schafft eine gewisse Ordnung im Hinblick auf Nutzungsarten. Gleichwohl sind LM-
Discounterimmobilien stiddtebaulich unerwiinscht (vgl. UTTKE 2011, S.57ff.), weshalb sowohl auf Grundlage planerischer
Vorstellungen als auch betriebswirtschaftlicher Uberlegungen Gebsude mit einer hoheren Grundflichen- (GRZ) und Ge-

schossflichenzahl (GFZ), z.B. Nahversorgungszentren, seitens der Offentlichen Planung bevorzugt werden.
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auf Basis der Bid-Rent-Theory (vgl. Abbildung 3-22). Bei ,,normalem® Nachfragedruck konnen LM-
Discounterimmobilien am Stadtrand — rechts von Punkt 4 in Abbildung 3-22 — errichtet werden. Im
Gegensatz dazu ist bei ,,hohem* Nachfragedruck am Immobilienmarkt keine Implementierung einer
flichenintensiven LM-Discounterimmobilie innerhalb des gesamten Stadtgebietes (Nahbereich) —
Punkt A4 liegt fiir das gesamte Stadtgebiet unterhalb der Kurve ,,hoher Nachfragedruck® — moglich.
Grund hierfiir ist, dass im Gegensatz zu anderen Immobilien und Nutzern — Mehr- vs. Eingeschossig-
keit und Nachfrage kleinerer Einheiten bei Mietwohnungen — keine Anpassung an das bauliche Um-
feld stattfindet und zudem LM-Discounter aufgrund ihrer verkehrsorientierten Standortwahl kaum an
der Richtung Innenstadt ansteigenden Passantenfrequenz bzw. dichteren Wohnbevolkerung partizipie-
ren kdnnen.
Zur Standortakquise in Stidten mit hohem Nachfragedruck und restriktiver Offentlicher Planung blei-
ben den LM-Discounter-Unternehmen nur zwei Alternativen:
=  Anpassung des standardisierten Immobilienkonzeptes und somit Aufgabe der reinen Kos-
tenorientierung zu Gunsten der Wettbewerbspriasenz
= Aktive Teilnahme am Immobilienmarkt durch Ankauf von Grundstiicken ins Unternehmerei-
gentum und Refinanzierung des Kaufpreises mittels operativer Handelstédtigkeit und antizipier-

ter Bodenwertsteigerungen

Beide Alternativen haben Auswirkungen auf den Verkaufsflichenmarkt, da die Anpassung der Ver-
kaufsfliche zu einer Modifikation der Fldchenproduktivitidten (PR) gegeniiber dem standardisierten
LM-Discounterimmobilienkonzept, wie es bei Eigentumserwerb umgesetzt wird, fiihrt. Folglich treten
innerhalb desselben Marktes verschiedene Flachenproduktivititen auf und die beschrinkte Mietzah-
lungsfahigkeit, auf Grundlage des flichenintensiven LM-Discounterkonzeptes, wird durch ,,Aufwei-
chung® kompensiert. Dies fiihrt dazu, dass in solchen rdumlichen Immobilienteilmérkten keine reinen
Handelsimmobilientypen und somit keine abgegrenzten sachlichen Teilmérkte existieren, vielmehr
konkurrieren Handelsunternehmen — vor allem mit anderen gewerblichen Nutzungen — um Mietfla-
chen in Gewerbeimmobilien. Insgesamt beeinflusst somit nicht nur die Einzelhandelsentwicklung den
Immobilienmarkt, sondern umgekehrt auch die Immobilienmarktentwicklung die Einzelhandelsstruk-

tur.

4.4 Immobilienmarkt und LM-Discounter

Die aus den Umsétzen (REV) und Flachenproduktivititen (PR) abgeleiteten Mietflichen (DRP) stellen
den Input fiir den Immobilienmarkt dar, aus welchem sich nach dem dynamischen Handelsimmobili-
enteilmarktmodell anhand des Zusammenspiels aus Miet-, Bestands-, und Neubaumarkt die Immobi-
liennachfrage und das -angebot ableiten (vgl. Abbildung 3-26). Als zielfiihrendes sachliches Gliede-
rungselement des Einzelhandelsmarktes hat sich hierbei der Handelsimmobilientyp bzw. die Betriebs-

form erwiesen, als rdumliches der Nahbereich.
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Abbildung 4-10: Einordnung der LM-Discounterimmobilie in rdumliche sowie sachliche Immobilienteil-

markte
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Quelle: Eigene Bearbeitung
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Entsprechend einer feinen Ausdifferenzierung des Immobilienmarktes auf Basis des institutionellen

sowie funktionalen Handelsimmobilientypenschemas (vgl. Abbildung 3-7 und Abbildung 3-8) sowie
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der Verortung der LM-Discounterimmobilie innerhalb desselbigen (vgl. Abbildung 4-3) lésst sich der
Immobilienmarkt in einzelne Handelsimmobilienteilmirkte, wie in Abbildung 4-10 dargestellt, unter-

gliedern.

441 Mietmarkt

Die am Verkaufsflichenmarkt abgeleitete permanente Mietflichennachfrage (DRP) ist als Input-
Parameter des LM-Discounterimmobilienmietmarktes zu verstehen. Unter der Gleichgewichtsannah-
me des Immobilienmarktes entspricht die relevante Mietflichennachfrage (DRP*"*"') unter Beriick-
sichtigung der Miete (R"”) dem relevanten Mietflichenangebot, bestehend aus Bestandsangebot
( SRP™YPe=ely ynd Neubauten (CRP*”). Wie in Kapitel 3.3.3.3 skizziert, stimmt jedoch das Angebot
am sektoralen Teilmarkt nicht zwangslaufig mit der Nachfrage — vor allem bei institutionell errichteten
Fachmarktimmobilien — tiberein. Dies trifft auch fiir LM-Discounterimmobilien zu, da LM-
Discounterimmobilien ilterer Generation® keinen zeitgemiBen Verkaufsflichenzuschnitt aufweisen
und somit als bedingt marktfdhiges, latentes Immobilienangebot (x) angesehen werden konnen. Durch
den fortschreitenden Betriebsformenwandel — MaBstabsvergroBBerung je Filiale (vgl. Abbildung 4-8) —
erhoht sich dieser latente Immobilienbestand, welcher auf Dauer einer institutionellen LM-Discounter-
Nutzung zugefiihrt werden kann. Von einer mittel- bis langfristigen Nutzung einer nicht-zeitgeméBen

LM-Discounterimmobilie kann nur ausgegangen werden, falls

= eine Erweiterung am bestehenden Standort moglich ist,
= der Nachfragedruck am Immobilien(-Teilmarkt)
0 durch die sektoral iibergreifende Nachfrage
0 oder durch die Verknappung moglicher Standorte fiir LM-Discounterimmobilien
durch Nahversorgungskonzepte so groB3 ist, dass keine Alternativflaichen zur Ver-

fiigung stehen.

Anders formuliert: Wird eine LM-Discounterimmobilie mit 700 m? Verkaufsfliche genutzt, gibt dieser
dort getitigte Umsatz tiber den Mietmarkt Riickkopplung an den Verkaufsflichenmarkt, dass keine
Mietflachen bendtigt werden. Gleichzeitig ist jedoch seitens des nutzenden Handelsunternehmens der
Bedarf vorhanden, eine LM-Discounterimmobilie moderner Generation mit ca. 1.000 m? Verkaufsfla-
che zu betreiben. Genau in dieser Situation kommt es zur Bildung eines latenten Immobilienange-
bots®, da die bisherige Verkaufsstitte lterer Generation (700 m? Verkaufsfliche) ihre wirtschaftliche
Nutzungsdauer — noch weit vor der technischen (vgl. Abbildung 4-14) — aufgrund von Marktverinde-

rungen erreicht hat und quasi nicht mehr zu vermieten ist. Somit beeinflussen auch die Immobilienan-

5 Anm.: Zur GréBe verschiedener Immobilien mit LM-Discounternutzung (vgl. UTTKE 2011, S.54f. und vgl. Kapitel 4.5.1).

% Anm.: Wie hoch der Anteil solch eines latenten Immobilienangebot ist, wurde versucht im Rahmen eines Forschungspro-
jektes der Professur fiir Handelsimmobilien am [Institut fiir Immobilienwirtschaft an der Universitit Regensburg fir das Ge-
biet des Regierungsbezirkes Oberpfalz zu eruieren, der Riicklauf fiir eine représentative Aussage war in diesem Zusammen-

hang jedoch zu gering.
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forderungen (DES"*) der Handelsunternehmen den Mietmarkt und somit die Bestimmung der perma-

nent zu erzielenden Miethdhe (R™7€).

4.4.2 Bestandsmarkt

Innerhalb des Bestandmarktes wird auf Grundlage der abgeleiteten permanenten Miethdhe (R") der
Bestandspreis vor allem unter Beriicksichtigung der Standortfaktoren, der Finanzierungsbedingungen
sowie der Anlagealternativen abgeleitet. D.h. die Reaktionen des Flichenmarktes werden in investiti-
onstheoretische Uberlegungen transformiert und darauf aufbauend der Bestandspreis fiir LM-

Discounterimmobilien (P"7¢) ermittelt.

4.4.3 Neubaumarkt

Der auf diese Weise ermittelte Bestandspreis (P*7) stellt das Entscheidungskriterium fiir Neubauten
dar. Denn liegt der Bestandspreis iiber den Kosten fiir Neubauten, welche durch Baukosten, Bodenver-
fiigbarkeit, planerische Vorgaben, Finanzierungsbedingungen genauso wie durch mogliche staatliche
Bauforderungen determiniert werden, und ist gleichzeitig keine attraktivere Anlagealternative vorhan-
den, kommt es aufgrund der Vorteilhaftigkeit der Investition zu Neubauten von LM-
Discounterimmobilien. Speziell im hart umkdmpften Lebensmitteleinzelhandel und somit auch bei
LM-Discounterimmobilien gibt es neben der Transformation der Umsitze via Verkaufsfldchen-, Miet-
und Bestandsmarkt noch eine andere treibende Kraft fiir Neubauaktivititen: Standortsicherung bzw.
Schaffung von Eintrittsbarrieren fiir Konkurrenten. Folglich sind Neubauten fiir Investoren und Pro-
jektentwickler teilweise auch dann vorteilhaft, wenn die aus dem Einzelhandels- und Immobilienmarkt
abgeleiteten Umsitze keine Vorteilhaftigkeit versprechen wiirden. Diese sog. ,,Neubauten on De-
mand® fithren in Zusammenspiel mit dem Effekt des latenten Immobilienangebots dazu, dass sich ein
Gleichgewichtszustandes des Immobilienmarktes neben dem fiir alle Immobilien gegeben ,,Time-Lag*

als schwer bestimmbar erweist.

4.5 Einzelobjekt und LM-Discounter

Das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell stellt den Diskussionsrahmen fiir Investitionen in
LM-Discounterimmobilien dar und beriicksichtigt — vor allem aufgrund des Einflusses der Immobili-
enanforderungen auf den Verkaufsflichen und Mietmarkt — bereits teilweise objektspezifische Eigen-
schaften. Diese sich aus dem standardisierten Betriebskonzept ergebenden Charakteristika auf Einzel-
objektebene sollen im Folgenden zundchst anhand von Gebdude- bzw. Grundstiicks- und Standort-
merkmalen konkretisiert werden. AnschlieBend gilt es, die abstrakten investitionstheoretischen Uber-
legungen des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells auf Basis der Kapitalwertmethode —
als ein konkreter Ansatz zur Ermittlung der Vorteilhaftigkeit von Investitionen — zu diskutieren und
auf diese Weise objektspezifische Investitionscharakteristika der LM-Discounter-immobilie herauszu-

arbeiten.
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45.1 Gebaude- und Grundsticksmerkmale

LM-Discounterimmobilien zeichnen sich — wie innerhalb der Definition und der Diskussion zum Han-
dels- bzw. Immobilienmarkt beschrieben — durch eine einfache, standardisierte und eingeschossige
Bauweise aus (vgl. HYPZERT 2009, S.48). Wie detailliert der Standardisierungsgrad des Gebaudes

ausgeprégt ist, veranschaulicht der Grundriss einer LM-Discounterimmobilie in Abbildung 4-11.

Abbildung 4-11: Beispiel fur einen Gebaudegrundriss einer LM-Discounterimmobilie

Quelle: PENNY 0.A.

Demnach sind der Grundriss und die Zufahrt des Gebdudes sowohl im Hinblick auf die Warenprésen-
tation als auch die Logistik sowohl innerhalb als auch auflerhalb des Gebaudes — einfacher Zugang fiir
LKWs zur Laderampe — optimiert. Die Verkaufsflidche orientiert sich, wie mehrfach erwéhnt, in ihrem
MindestmaR an der Schwelle zur Grofflachigkeit von 800 m? Verkaufsfliche, wobei i.d.R., falls bau-
rechtlich zuléssig, 1.000 bis 1.200 m? Verkaufsfliche seitens der LM-Discounter-Unternehmen ange-
strebt werden. Diese Standardisierung des Gebdudes spiegelt sich auch in den Grundstiicksanforde-
rungen wider, welche in puncto Einzugsgebiet und Grundstiicksfldche zwischen den einzelnen Anbie-
tern des LM-Discounts kaum variieren. So sollte ein Standort idealerweise eine Grundstiicksflache
von mind. 3.000 m? aufweisen, um mind. 70 kostenfreie, ebenerdige Parkplétze anbieten zu konnen
(vgl. HYPZERT 2009, S.48). Alle wichtigen Gebdude sowie Grundstiickanforderungen sind in Tabelle

4-3 in der Ubersicht zusammengefasst.
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Tabelle 4-3: Gebaude- und Grundstiicksmerkmale einer LM-Discounterimmobilie

Merkmal Auspragung

= eingeschossig
=  cbenerdig
= einfacher Ausbaustandard
= standardisierte Architektur
Gebidude = standardisierter Flichenzuschnitt fiir optimale Warenpréasentation
= standardisierte Laderampe fiir optimale Warenanlieferung
=  Verkaufsfliche: mind. 800 bis 1.200 m?
= standardisierte Kundenfiihrung

=  kostenoptimierte Inhouse-Logistik

=  mind. 3.000 m?
Grundstiick
= Mindeststellplatzanzahl (ebenerdig): 70

Quelle: Eigene Bearbeitung nach HyrPZERT 2009 und eigener Recherche

4.5.2 Standortmerkmale

Objekte mit einem beschriebenen, die Grundstiicksfldche absorbierendem Konzept sind zumeist nur an
verkehrsorientierten bzw. verkehrs- und wohnortorientierten Standorten (vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP
2003, S.74) — insbesondere in Gewerbegebieten — mit einer hohen PKW-Frequenz an Ein- und Aus-

fallstralen sowie einer guten Visibilitdt und Anfahrbarkeit aus beiden Fahrtrichtungen umzusetzen.

Tabelle 4-4: Makro- und Mikrostandortanforderungen an LM-Discounterimmobilien

Merkmal Auspragung

*  Mindesteinwohnerpotenzial in Standortgemeinde: 4.000 Einwohner

Makrostandort
*  Mindesteinwohnerpotenzial im Einzugsgebiet: 10.000 Einwohner
= Lage an stark befahrener Ein- und AusfallstraBe (Verkehrs- und ggf.
Wohnortorientierung)
) = gute Sichtbarkeit
Mikrostandort

=  Anfahrbarkeit aus beiden Fahrtrichtungen
= wenn mdglich: Handelsagglomeration (vor allem LM-Vollsortiment

und/oder Drogeriemarkt)

Quelle: Eigene Bearbeitung nach ALDI 2011; BERNREUTHER 2009, S.30; ECOSTRA 2010, S.57; HYPZERT
2009, S.48; NETTO 2011; NORMA 2011; ZEHNER 2003, S.6

Dariiber hinaus werden zunehmend Verbundstandorte — fiir LM-Discounter speziell Handelsagglome-
rationen — relevant, insbesondere in Standortgemeinschaft mit LM-Vollsortimentern®’ und/oder Dro-

geriemirkten. Neben diesen Mikrostandortanforderungen miissen gleichzeitig die Standortanforderun-

7 Anm.: Supermérkte mit iiber 800 m?, Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus (vgl. Kapitel 6.2.2)
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gen auf iibergeordneter Makroebene erfiillt sein, d.h. es muss ausreichend Umsatzpotenzial fiir einen
Objektstandort vorhanden sein. I.d.R. wird hier ein Mindestmal} an Einwohner in der Standortgemein-
de von 4.000 Einwohnern (vgl. NETTO 2011) bzw. von 10.000 Einwohnern im Einzugsgebiet (vgl. u.a.
ECOSTRA 2010, S.57) angegeben. Letzteres variiert fiir LM-Discounter in Abhingigkeit des raumli-
chen Kontextes zwischen 3 km bis 15 km.®® Die wichtigsten Makro- und Mikrostandortfaktoren sind
in Tabelle 4-4 in der Ubersicht abgebildet.

4.5.3 Investitionsmerkmale

Immobilieninvestoren sind — wie in Kapitel 2.2.3 und im dynamischen Handelsimmobilienteilmarkt-
modell beschrieben (vgl. Abbildung 3-26) — daran interessiert, die Rendite und das Risiko einer Inves-
tition in LM-Discounterimmobilien abzuschétzen. Als wichtigstes methodisches Werkzeug zur Beur-
teilung der Vorteilhaftigkeit einer Immobilieninvestition hat sich in den letzten Jahren die DCF-
Methodik — eine dynamische, endwertorientierte Kapitalwertmethode (vgl. ROPETER 2002, S.89) —
sowohl in der Immobilienpraxis als auch in der -forschung etabliert (vgl. u.a. GELTNER ET AL. 2009,
S.203). Deshalb orientiert sich die folgende Diskussion zu den charakteristischen Investitionsmerkma-
len einer LM-Discounterimmobilie an den wichtigsten Parametern des DCF-Verfahrens®, wobei we-
niger die Methodik an sich, als vielmehr die Inputparameter und deren Wirkung auf die Vorteilhaf-
tigkeit und somit Attraktivitdt einer LM-Discounterimmobilieninvestition im Mittelpunkt der Diskus-

sion stehen.

45.3.1 Kapitalwertmethode

Die DCF-Methodik versucht auf Grundlage der Ermittlung des Nettobarwertes sowie des internen
ZinsfuBes die Vorteilhaftigkeit einer Immobilieninvestition zu ermitteln. Hierzu werden die periodi-
schen Einnahmen den Ausgaben gegeniibergestellt und mittels Diskontierungszinssatzes auf den Be-
wertungszeitpunkt abgezinst. Dieser Barwert wird den Anschaffungskosten gegeniibergestellt. Speziell
fiir Immobilien gilt es in diesem Zusammenhang zwei verschiedene Zahlungsstrome zu unterscheiden.
Erstens: Die periodischen Einnahmen und Ausgaben, wie z.B. Miete und Bewirtschaftungskosten.
Zweitens: Den Restwert bzw. VerduBerungserldos. Die Immobilienbewertung nach dem DCF-

Verfahren, welche ,,lediglich® den Barwert ermittelt, unterscheidet in der nicht-normierten Immobili-

% Anm.: Vgl. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.56.

% Anm.: Eine gute Ubersicht zur Methodik des DCF-Verfahrens geben u.a. BAUM/CROSBY 2008; GELTNER ET AL. 2009;
HERSBERGER 2008. In den meisten deutschsprachigen Fachbiichern wird zwischen Immobilienbewertung und Immobilienin-
vestitionsanalyse unterschieden. Grundsétzlich kommen hierbei die gleichen Methoden — zumeist Barwert orientiert — zum
Einsatz. Die Ansdtze unterscheiden sich hauptsidchlich darin, dass in der nicht-normierten Investitionsbetrachtung Investo-
renpréferenzen — Finanzierung, Laufzeit — beriicksichtigt werden, wohingegen in der normierten Immobilienbewertung —
Ermittlung des Verkehrswertes (= Marktwert) — ein ,,neutral“ am Markt zu erzielender Preis ermittelt wird. Da an dieser
Stelle kein bestimmter Investor im Mittelpunkt der Betrachtung steht, sondern allgemeine, objektspezifische Investitions-
merkmale der LM-Discounterimmobilie diskutiert werden, ist es sinnvoll, der ,,konservativen* Sicht der Marktwertermittlung

zu folgen.
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enbewertung einen Zinssatz fiir den Prognosezeitraum und die Restwertphase (vgl. u.a. THOMAS 2011,

S.811).

Tabelle 4-5: Cash-Flow Parameter nach gif-Richtlinien™

Gleichung 4.1

Gliederung

Parameter

€;

Einnahmen

Miete
Verwaltungskostenumlage

Sondereinnahmen

a;

Fehlende Einnahmen

Ausgaben

Vermietungskostenzugestindnisse
Konjunktureller Leerstand
Struktureller Leerstand

Leerstand bei Mieterwechsel
Mietausfallwagnis
Instandhaltungskosten
Verwaltungskosten

Nicht umlegbare Betriebskosten

Instandsetzungs-/ und Modernisierungskosten

Mieterwechselkosten

Zinssatz

Diskontierungszinssatz

Mietanpassungsfaktoren

R,

Veraulierungserlos

Rohertragsfaktor

ap

Investitionsausgabe

Kosten Grundstiicksankauf
Baukosten
Gewinnzuschlag

|:| Diskussion im Rahmen allgemeiner objektspezifischer Merkmale

Quelle: Eigene Bearbeitung nach ALTMEPPEN 2006 in BURMANN 2012, S.39

Das normierte Verfahren nach § 17 Abs. 3 ImmoWertV verwendet dagegen einen einheitlichen Zins-

satz (Liegenschaftszins) (vgl. THOMAS 2011, S.799). In der praxisorientierten gif-Richtlinie zur

Marktwertermittlung mittels DCF-Verfahren wird ebenfalls ein einheitlicher Zinssatz empfohlen (vgl.

GIF 2006, A3). Diesem Ansatz wird auch an dieser Stelle gefolgt, wobei insgesamt bei der Berechnung

des Nettobarwertes weniger die Rechenmethode die entscheidende Determinante des Ergebnisses dar-

stellt, sondern vielmehr die gewéhlten Inputparameter. Denn nur realistische Annahmen zu Objekt und

Markt koénnen zu nachvollziehbaren sowie sinnvollen Ergebnissen fithren und somit den typischen

7 Anm.: Das DCF-Verfahren nach GIF 2006 stellt die Grundlage fiir die Ermittlung des Verkehrswertes (=Marktwertes) einer

Immobilie dar und beriicksichtigt nicht individuelle Parameter eines Inverstors — z.B. die Finanzierungsstruktur. Gleichwohl

stellt das Wissen iiber einen am Markt zu erzielenden Kaufpreis (=“neutraler” Nettobarwert) das relevante Entscheidungskri-

terium fiir die Investition in eine Immobilie dar.
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,»GIGO-Fehler — Garbage In, Garbage Out — bei der Immobilieninvestitionsbewertung vermeiden
(GELTNER 2009, S.211). Unter Berticksichtigung dieser Grundannahmen lésst sich die Ermittlung des
Nettobarwertes fiir Immobilieninvestitionen wie folgt darstellen (vgl. u.a. BONE-WINKEL ET AL.
2008b, S.644; ROTTKE 2011c, S.872):

er—ag Rp

NBW = YL —a 4.1
Zt—l 1+t + (1+)n 0 ( )
NBW = Nettobarwert t = Zeitindex
e, = laufende Einnahmen R, = Verdufserungserlos am Ende der Nutzungsdauer
a, = laufende Ausgaben n = Nutzungsdauer
i = Kalkulationszinsfuf3 ap = Investitionsausgabe

Eine Investition A4 ist dann als absolut vorteilhaft einzuschétzen, falls sich ein Nettobarwert > 0 ergibt,
und relativ vorteilhaft gegeniiber einer Alternativinvestition B, falls der Nettobarwert 4 > Nettobarwert
B ist. Ausgehend von dem in Gleichung 4.1 skizzierten DCF-Verfahren gilt es, in Anlehnung an die
Richtlinie zur Standardisierung des DCF-Verfahrens der GIF 2006, die in Tabelle 4-5 abgebildeten,
wichtigsten Cash-Flow Parameter (e;, @, und R,) im Hinblick auf die Investitionsbewertung einer LM-
Discounterimmobilie zu beriicksichtigen. Zudem ist es fiir die Bewertung der Vorteilhaftigkeit ent-
scheidend, die Erstellungskosten fiir eine LM-Discounterimmobilie (a,) addquat abzubilden. Aufgrund
der Besonderheit des standardisierten Betriebs-, Immobilien- und Standortkonzeptes konzentriert sich
die folgende Diskussion der Investitionsmerkmale auf die in Tabelle 4-5 abgebildeten, grau hinterleg-

ten Bewertungsparameter.

4.5.3.2 Einnahmen (e

Im Kontext der Ertrdge einer LM-Discounterimmobilie ist auf Objektebene vor allem der Einzelhan-
delsumsatz des jeweiligen Mieters sowie dessen Kostenstruktur von entscheidender Bedeutung, da die
Miete i.d.R. einen fixen prozentualen Anteil des Mietertrags darstellt. Die Hohe dieses Fixanteils 14sst
sich auf Unternehmens- bzw. Einzelbetriebsebene aus der handelsbetriebswirtschaftlichen Erfolgs-
rechnung ableiten, welche innerhalb der Raumkosten die Position Miete oder Mietwert ausweist (vgl.
Tabelle 4-6). Speziell fir LM-Discounter wird von HypZert ein Mietanteil von 3,0 bis 4,0 % vom
Umsatz angegeben (vgl. HYPZERT 2009, S.49). Die zu prognostizierenden Umsétze und somit die
Miethohe je Einzelstandort konnen u.a. in Abhéngigkeit

= der Nachfragesituation (Makro- und Mikrostandort),

= der Angebotssituation (Anbieter, Wettbewerb und Kopplungsmoglichkeit)

= sowie des Anbieters innerhalb des Nahbereiches (vgl. Kapitel 4.3.1 und 4.3.2) deutlich variie-

ren.

Allgemeiner formuliert: Fiir eine LM-Discounterimmobilie, welche in ihrem Verkaufsflachen- bzw.

Mietfldchenzuschnitt standardisiert ist, ergibt sich an einem bestimmten Standort — unter Beriicksich-
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tigung der Angebots- und Nachfragesituation’' im Nahbereich — ein Umsatzpotenzial, aus welchem
sich linear die Mieteinnahme ableiten ldsst (vgl. Abbildung 4-12). Wie hoch die Differenzen beim
Umsatzpotenzial bzw. bei den daraus abgeleiteten Mieteinnahmen in der Realitét, z.B. in Abhéngig-
keit des Makrostandortes, aussehen konnen zeigt Abbildung 4-13. So ist deutlich zu erkennen, dass
sich die durchschnittlich erzielten Bruttoumsétze je Filiale fiir die verschiedenen Regionalgesellschaf-
ten und somit Expansionsgebiete des filhrenden LM-Discount-Anbieters A/di-Siid deutlich unterschei-

den.

Tabelle 4-6: Betriebswirtschaftliche Erfolgsrechnung fiir Handelsbetriebe

Wirtschaftlicher Umsatz
/. MwsSt.-Inkasso

= Nettoumsatz

/. Wareneinsatz

= Betriebshandelsspanne
/. Handlungskosten (ohne Vorsteuer)
Personalkosten
Direkte Lohne
Unternehmerlohn
Raumkosten
Miete oder Mietwert
Sachkosten fiir Geschéftsraume
Sonstige Kosten
Kosten fiir Werbung
Gewerbesteuer
Kfz-Kosten
Zinsen fiir Fremdkapital
Zinsen fuir Eigenkapital
Abschreibungen

alle iibrigen Kosten

= Betriebswirtschaftliches Betriebsergebnis

+  Unternehmerlohn

+  FEigenkapitalzinsen

= Steuerliches Betriebsergebnis

|:| relevant fir Immobilienwirtschaft

Quelle: Eigene Bearbeitung nach MULLER-HAGEDORN/TOPOROWSKI/ZIELKE 2012, S.980

"' Anm.: Zur genaueren Identifikation moglicher Angebots- und Nachfragevariablen vgl. Kapitel 5, 6, 7
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Abbildung 4-12: Vereinfachtes Schema zur Ermittlung des Mietpreises fiir LM-Discounterimmobilien™

Umsatzprognose > Mietwert
Angebotssituation
\ 4
Anbieter > Filialumsatz > Mietwertantei !
(3,0 % bis 4,0 % vom Filialumsatz)
Nachfrage-
situation

Quelle: Eigene Bearbeitung

Abbildung 4-13: Bruttoumsatzdifferenzen bei LM-Discountern nach Makrostandort (Region)

Regionalgesellschaften des LM-Discounters Aldi-Siid mit den héchsten bzw.
niedrigsten durchschschnittlichen Bruttoumsétzen je Filiale
12,00
10,98 10,96
10,41
10,00
8,00
6,82 6,70
w 6,00
o
E 6,00
=
4,00
2,00
0,00
Eichenau Miilheim Ketsch Kirchheim Regenstauf Roth
(Region Miinchen) (Ruhrgebiet) (Region Rhein- (Region (Region (Region Niirnberg)
Neckar) Kaiserslautern) Regensburg)

Quelle: Eigene Bearbeitung nach EHI 2013d

> Anm.: Eine ausfiihrliche Diskussion moglicher Einflussvariablen auf den Mietpreis erfolgt in Kapitel 7.
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In hochverdichteten Regionen, wie z.B. im Grofraum Miinchen, dem Ruhrgebiet sowie der Rhein-
Neckar-Region wird je Filiale ein bis zu tiber 80 % hoherer Umsatz erwirtschaftet als in den léndlich
gepragten Regionen um Kaiserslautern, Regensburg oder Region Niirnberg. Dieses Umsatzplus- bzw.
-minus gilt es, bei der Abschétzung der Mieteinnahmen zu beriicksichtigen. Nochmals deutlich gréf3e-
re Unterschiede im Hinblick auf die Mietzahlungsféhigkeit der LM-Discounter ergeben sich bei einer

Differenzierung nach Anbietern.

Tabelle 4-7: Durchschnittliche Mietbelastbarkeiten einzelner LM-Discountanbieter im Jahr 20117

Bruttoumsatz Verkaufsflache Flachenproduktivitdit Mietflache Miete pro m2im

Je Filiale je Filiale je Filiale Monat
(Verkaufsflache) (Mietflache)

Aldi-Stid 6.988.320,00 € 860,00 m? 8125,95 €/m? 1146,67 m? 1524 €
Lidl 4.802.400,00 € 860,00 m? 5584,19 €/m? 1146,67 m? 12,22 €
Aldi-Nord 4.250.400,00 € 770,00 m? 5520,00 €/m? 1026,67 m? 12,08 €
Netto (Dansk) 3.510.720,00 € 770,00 m? 4559,38 €/m? 1026,67 m? 9,97 €
Penny 3.080.160,00 € 590,00 m? 5220,61 €/m? 786,67 m? 11,42 €
Netto (Marken-

2.892.480,00 € 680,00 m? 4253,65 €/m? 906,67 m? 9,30 €
Discount)
Norma 2.406.720,00 € 620,00 m? 3881,81 €/m? 826,67 m? 8,49 €
Insgesamt 3.897.120,00 € 720,00 m? 5412,67 €/m2 960,00 m? 11,84 €

Quelle: Eigene Bearbeitung nach EHI 2012b und d; HYPZERT 2009, S.48

So erzielt Aldi-Siid nach Tabelle 4-7 eine liber doppelt so hohe Fldchenproduktivitit wie etwa Norma,
was zu — im Durchschnitt betrachtet — deutlich héheren potenziellen Mieteinnahmen von 15,24 €/m?
gegeniiber 8,49 €/m? fithrt. Neben dieser anbieterspezifischen Betrachtung sowie der Beriicksichtigung
der Nachfragesituation — hier am Beispiel des Makrostandortes — ist es auch die Angebotssituation auf
Mikrostandortebene, welche zu deutlichen Umsatzdifferenzen fiihren kann.

In eigenen Untersuchungen’ konnte festgestellt werden, dass sich in Folge der direkt umgebenden
Wettbewerbs- und Kopplungssituation ebenfalls groBe Unterschiede hinsichtlich des Umsatzes und
somit der Mietzahlungsféhigkeit der einzelnen Anbieter als Nutzer von LM-Discounterimmobilien

ergeben.

 Anm.: Umrechnung der Netto- in Bruttoumsitze nach EHI 2008 mit Umrechnungskoeffizient 1,10 (vgl. EHI 2008b, S. 193
und 196); Umrechnungskoeffizient fiir Mietfliche in Verkaufsfliche nach GIF 2012 ,,Richtlinie zur Berechnung der Verkaufs-
flache im Einzelhandel fiir Nahrungs- und Genussmittel in Hohe von 0,75.

™ Anm.: Forschungsprojekt ,,Qualifizierte Nahversorgung® im Auftrag des HDE; Seminar ,,Handelsimmobilien® im Winter-
semester 2011/12 an der Professur fiir Handelsimmobilien am Institut fiir Immobilienwirtschaft an der Universitit Regens-

burg. Die ermittelten Daten sind jedoch nicht zur Verdffentlichung freigegeben.
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Generelle Mietpreisspannen, wie sie oftmals in Beitrdgen aus der Immobilienpraxis zu entnehmen
sind, ” kénnen somit fiir die Mietpreisermittlung als ,,Muster ohne Wert“ bezeichnet werden. Viel-
mehr ist es eine fiir den jeweiligen Einzelfall durchgefiihrte, moglichst genaue Umsatzschitzung unter
Beriicksichtigung der Nachfrage- und Angebotssituation im Nahbereich sowie des Anbieters, welche

als zielfilhrend im Hinblick auf die Ableitung eines Mietpreises angesehen werden kann.

Die in der Handels- bzw. Immobilienpraxis iibliche Miet-Umsatz-Relation fiir Handelsimmobilien
basiert theoretisch gesehen auf der Bid-Rent-Theory nach ALSONSO 1964 (vgl. Abbildung 3-22 und
Abbildung 4-9), anhand welcher sich aus Sicht des Grundstiickseigentiimers die gewinnmaximierende
(Handels-)Nutzung fiir einen bestimmten Standort (s) ableiten ldsst. Ausgangspunkt in diesem Zu-
sammenhang ist die vereinfachte Darstellung des Gewinns (G) eines Handelsbetriebes, der sich aus
Umsatz (U) minus Betriebskosten (K) — betriebsinterne, durch das Handelsunternehmen zu beeinflus-
sende Kosten — und minus Miete (M) — externe, durch das Handelsunternehmen nicht zu beeinflussen-

de Kosten — zusammensetzt:
G=U—-K-M (42)

Auf Basis dieser ,,Grundgleichung® versucht der Grundstiickseigentiimer seine Miete (M) zu maximie-

ren, was genau dann der Fall ist, wenn die Handelsunternehmen einen ,,Null-Gewinn‘ erzielen:
M=U-K (4.3)

Der Umsatz (U) einer Handelsimmobilie hingt im Allgemeinen wiederum vom Standort (s) und —wie
die Miete — von der Verkaufsfliche (vk) ab. Die Kosten (K) lassen sich generell in variable, umsatzab-
hingige Kosten (K,,) und Fixkosten (K) unterscheiden. Die Fixkosten bestehen hierbei einerseits aus
Quasi-Fixkosten (K,;.), wie z.B. Kosten fiir Beleuchtung oder Kiihlung, welche nicht vom Umsatz
(U), jedoch von der Verkaufsfliche (vk), abhéingig sind. Andererseits entstehen beim Betrieb eines
LM-Marktes gleichzeitig Fixkosten, welche weder mit der Verkaufsfliche (vk) noch mit dem Umsatz
(U) in Zusammenhang stehen und somit als konstante Fixkosten (Kjz) anzusehen sind. Exemplarisch
sind hierfiir bestimmte Elemente des Ladenausbaus, wie Kassenzone oder Windfang fiir Einkaufswa-
gen, aber auch ein Mindestpersonalbestand, zu nennen. Die variablen Kosten, wie z.B. Kosten fiir
Logistik- oder umsatzabhéngigen Personalbestand, sind ihrerseits vom Umsatz (U) und somit von der

Verkaufsflache (vk) und dem Standort (s) abhéngig.

> Anm.: Folgende Mietpreise werden fiir LM-Discounter angegeben:
=  DEGI 2009, S.5: 8,50 €/m? bis 10,00 €/m?
= HEERDE/WALDBURG/WERLING 2009, S.222: 9,80 €/m? bis 12,00 €/m?
= HyPZERT 2009, S.48: 8,00 €/m? bis 13,50 €/m?
= DIWGISTIWA 2012, S.12: 2,89 €/m? bis 21,95 €/m?
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Fiir die maximal an einem Standort (s) bei gegebener Verkaufsfliche (vk) erzielbare Miete ergibt sich

damit folgende Gleichung:
Mg (vk) = Us (vk,s) — Kvarg (Us (vk, S)) — Kqrix (Vk) — Krix 44

Durch das standardisierte Flachenkonzept der LM-Discounter mit ca. 800 m? Verkaufsfliche bzw. ca.
1.100 m? Mietfliche kann auf Basis von Gleichung 4.4 die Verkaufsfliche (vk) als konstant ange-
nommen werden woraus sich die Gleichung 4.5 ergibt, welche besagt, dass die Miete (M) alleine vom
Umsatz — mit all seinen Rahmenbedingungen — sowie den sich daraus ergebenden handelsbetriebsin-

ternen Kosten (K) abhéingt:
Mg = Ug(s) — Kvars (Us(s)) - quix - Kfix (4.5)

(vgl. CARTER/VANDELL 2005, S.260f.)

4.5.3.3 Fehlende Einnahmen bzw. Ausgaben (a;)

Den periodischen Mieteinnahmen (e,) stehen die periodischen Ausgaben (a;) gegeniiber, welche insbe-
sondere Instandhaltung und Verwaltungskosten auf Seite der Ausgaben und das Mietausfallwagnis auf
Seiten der fehlenden Einnahmen umfassen. Wahrend die Verwaltungskosten und das Mietausfallwag-
nis bei LM-Discounterimmobilien mit 2 bzw. 4 % vom Jahresrohertrag angegeben werden, erfolgt der

Ansatz der Instandhaltungskosten pauschal mit 4 bis 8 €/m? Mietfliche (vgl. HYPZERT 2009, S.49).”°

4.5.3.4 Weitere Einflussfaktoren (Rp) bzw. (i)

Neben der absoluten Hohe der laufenden Ertrdge in Form des Mietpreises, sind es vor allem die Lange
und die Sicherheit der Ertrdge, welche fiir die Investitionen in Immobilien entscheidend sind. LM-
Discounterimmobilien zeichnen sich bei der Erstvermietung durch lange Mietvertragslaufzeiten von
10 bis 15 Jahre, teilweise auch bis 20 Jahre, aus (vgl. ALTENSCHMIDT/STEINERT 2007, S.225). Zu-
meist beinhalten die Mietvertrdge eine Option auf Verldngerung von fiinf Jahren nach Ablauf des ers-
ten Mietvertrags. Die wirtschaftliche Nutzungsdauer der LM-Discounterimmobilie innerhalb des Im-
mobilienlebenszyklus (vgl. ROTTKE/WERNECKE 2008, S.214) — bestehend aus Entwicklungs-, Nut-
zungs- und Verwertungsphase (vgl. SCHAFERS 1997, S.26) — belduft sich somit auf ca. 20 Jahre (vgl.
Abbildung 4-14). Auf Objektebene sind es jedoch nicht nur die iiberdurchschnittlich langen Mietver-
tragslaufzeiten, welche sichere Ertrige aus LM-Discounterimmobilien versprechen, sondern auch die
Indexierung der Mietvertrdge in Form einer Wertsicherungsklausel, welche jedoch zumeist ,,nur* 60 %
der Inflation umfasst (vgl. TAUBENHEIM 2010, S.183). Die beschriankte wirtschaftliche Nutzungsdau-
er, welche sich insbesondere anhand des Betriebsformenwandels begriinden ldsst, hat unmittelbare
Auswirkungen auf den VerduBerungserlos der Immobilie (R,). Wiahrend sich der VerduBerungserlds
bei Immobilien mit langer Restnutzungsdauer durch Multiplikation der letzten Miete (Rohertrag) an-

hand eines aus den Immobilienmarktverhiltnissen abgeleiteten Rohertragsfaktors (vgl. GIF 2006, S.) —

7> Anm.: Betriebskosten werden, wie der Ladenausbau, i.d.R. vom Mieter getragen.
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i.d.R. fir Handelsimmobilien bei einem Wert zwischen 8 und 16,5 (vgl. HYPZERT 2009, S.46ff.) —
errechnet, gilt es, bei Immobilien mit kurzer Restnutzungsdauer lediglich den Bodenwert minus Ab-

risskosten zu beriicksichtigen.
Abbildung 4-14: Die Lebensdauer von Immobilien

t, t, O t
I I I I

Tatsachliche Lebensdauer

Erstnutzung

Nutzungsdauer
I
Wirtschaftliche Lebensdauer

Technische Lebensdauer
| | | |

ca. 20 Jahre

v

Moglicherweise langere oder kiirzere Nutzung

Quelle: nach ROTTKE/WERNECKE 2008 in KLEIN/SEGERER 2011 S.213

LM-Discounterimmobilien fallen generell nicht unter den Regelfall der langen, sondern der kurzen
Restnutzungsdauer. Denn sowohl die bauliche Ausfithrung als auch die Verkaufsflichenzuschnitte
unterliegen dem stindigen Betriebsformenwandel. Folglich kann davon ausgegangen werden, dass die
LM-Discounterimmobilie innerhalb der erwarteten wirtschaftlichen Nutzungsdauer von 20 Jahren
derartigen Verdnderungen unterliegt, die eine Prognose der Nachnutzung dieser institutionell fiir diese
spezielle Handelsnutzung erstellten Immobilien 10 Jahre und mehr im Voraus nahezu unmdéglich ma-
chen. Allein zwischen den 1960er Jahren und heute werden nach UTTKE 2011 vier Generationen bzw.
Typen von LM-Discountern unterschieden, welche sich durch Verkaufsflaichenwachstum von ca. 400
m? Verkaufsfldche — ohne Parkplétze — auf {iber 700 m? in der vierten Generation mit iiber 70 Stell-
platzen auszeichnen (vgl. UTTKE 2011, S.54f.). In der nunmehr flinften Generation sind diese Kenn-
zahlen nochmals auf ca. 800 bis 1.200 m? Verkaufsfliche und 120 Stellpliatzen gestiegen. Aufgrund
der zu erwartenden kurzen Restnutzungsdauer einer LM-Discounterimmobilie iiber die erste Vermie-
tungsphase — i.d.R. 15 Jahre — hinaus, ist als VeraduBerungserlos fiir LM-Discounterimmobilien nicht
der Rohertragswert, sondern in einer konservativen, aber dennoch antizipierenden Weise, der Boden-

wert abziiglich der Abrisskosten anzusetzen (vgl. GIF 2006, S.13).
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Dies fiihrt zu folgender Modifikation der Gleichung 4.1 zur Ermittlung des Nettobarwerts (NBW):

- BWy,—AKp,
NBW = Yn 22 4 — a, (4.6)

=1+t - (a+in

BW = Bodenwert AK = Abrisskosten

Neben der Ermittlung des Restwertes stellt sich im Hinblick auf die Berechnung des Nettobarwertes
auch und vor allem die Frage nach dem ,richtigen” Diskontierungszinssatz. Dieser Abzinsungsfaktor
wird in Zusammenhang mit Immobilieninvestitionen oftmals aus den Renditevorstellungen der Inves-
toren ermittelt. Hierbei kommt zumeist die Weighted Average Cost of Capital Methode (WACC) zum
Einsatz, bei welcher sich der Zinssatz an dem kalkulatorisch zinstragenden Eigenkapital und der Ver-
zinsung des Fremdkapitals orientiert (vgl. u.a. THOMAS 2011, S.814; TAUBENHEIM 2010, S.188).”” Da
jedoch, wie eingangs erwahnt, nicht die Investitionsziele eines spezifischen Investors im Mittelpunkt
stehen, sondern eine moglichst neutrale Betrachtung der objektspezifischen Cash-Flow-Merkmale,
bietet sich in diesem Zusammenhang die investorenunabhéngige Marktwertermittlungsmethoden an.
Innerhalb dieser investorenunabhéngigen Methoden, hat sich in der Bewertungspraxis vor allem die
Methode auf Basis der Opportunititskosten durchgesetzt (vgl. u.a. GELTNER ET AL. 2009, S.218).”
Dieser Ansatz ermdglicht es einen marktnahen und objektbezogenen Diskontierungszinssatz fiir LM-
Discounterimmobilien zu ermitteln, indem ausgehend von einem Basiszinssatz — moglichst mit ver-
gleichbarer Laufzeit — objektspezifische Risikoaufschldge zumeist fiir die Kategorien Standort, Markt,
Objekt und Cash-Flow vorgenommen werden (vgl. u.a. TAUBENHEIM, S.186). Mit Fokus auf die LM-
Discounterimmobilie gilt es, diese Methodik der Opportunititskosten auf die spezifischen Objekt-
merkmale — flichenintensives, standardisiertes Immobilienkonzept mit kurzer wirtschaftlicher Le-
bensdauer und langen Mietvertrigen — sowie Lagemerkmale — verkehrsorientierte Standorte im Ge-
werbegebiet — zu libertragen. Einen wenig wissenschaftlich fundierten, aber bis dato einzig verdffent-
lichten Ansatz zur Ableitung eines Diskontierungszinssatzes liefern ALTENSCHMIDT/STEINERT 2007.
Diese benennen und quantifizieren auf Basis eines Rating-Ansatzes flinf entscheidende Kriterien zur
Risikoeinschitzung bzw. zur Ableitung eines Diskontierungszinssatzes fiir LM-Discounterimmobilien,
wie sie in Tabelle 4-8 dargestellt sind:” Trotz fehlender empirischer Basis, auf welche sich diese
Merkmale und Gewichtungen in Tabelle 4-8 stiitzen konnten, reflektieren die fiinf Kategorien die ob-
jektspezifischen Charakteristika — unsystematisches Risiko — einer LM-Discounterimmobilie in ada-

quater Weise.

" Anm.: Es gibt weitere Moglichkeiten der Ermittlung des Diskontierungszinssatzes aus Investorensicht, wie z.B. das
CAPM-Modell (vgl. u.a. ZISCHG 2009, S.74f.) oder eine sog. ,,Hurdle-Rate** (vgl. BAUM/CROSBY 2008, S.76).

8 Anm.: Weitere mogliche Methoden wiren die Ableitung der Diskontierungsrate aus Kaufpreisen (vgl. BUNKER 2007,
S.28ff.), aus der Kapitalisierungsrate sowie aus dem Liegenschaftszinssatz (vgl. BUBMANN 2012, S. 30f.).

" Anm.: Die Messung dieser einzelnen Kriterien erfolgt auf einer sechsstufigen Skala.
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Tabelle 4-8: Merkmale und Gewichtung von Faktoren zur Ermittlung des Investitionsrisikos von Fach-
marktimmaobilien

Merkmal Gewichtung Messung
Makrostandort 10 % Einwohner in Standortgemeinde
. Lage an Haupteinfalls/-ausfallstrae inklu-
Mikrostandort 20 %
sive vorhandener Handelsagglomeration
) Parkplatz, Objektzustand, Objektalter,
Objektzustand und —alter 25%
Zufahrt, Sichtbarkeit, Objektnutzung
Mieterbonitit 20 % Unternehmensumsatz
Mietvertragslaufzeit 25 % Restlaufzeit Mietvertrag

Quelle: Eigene Bearbeitung nach ALTENSCHMIDT/STEINERT 2007, S.229ff.

Gleichwohl ist zu betonen, dass die libergeordnete marktliche Situation einer Immobilie — systemati-
sches Risiko — in diesem Rating-Modell nur unzureichend abgebildet ist, da weder der Wettbewerb im
Einzugsgebiet noch die gesamtwirtschaftlichen Entwicklungen Beriicksichtigung finden.** Der Dis-
kontierungszinssatz zur Nettobarwertermittlung kann, ausgehend von einem risikolosen Basiszins-
satz®', auf Grundlage der Tabelle 4-8 ermittelt werden. Je nach Ausprigung des jeweiligen Merkmals

sind hierbei Risikozuschldge — Risk Premium — vorzunehmen (vgl. u.a. TAUBENHEIM 2010, S.186ff.).

4.5.3.5 Investitionsausgaben (ao)

Periodische Ertrdge und Ausgaben einer Immobilie kdnnen aus Sicht eines Immobilieninvestors nur
dann addquat bewertet werden, wenn detaillierte Informationen zu den korrespondierenden Investiti-
onsausgaben (ay) vorliegen. Gerade bei neu errichteten LM-Discounterimmobilien kann eine Schat-
zung der Kosten fiir den Neubau einer LM-Discounterimmobilie zu einer neutralen Einschétzung des
zu zahlenden Kaufpreises fiihren. Als relevante Kosten bzw. Kostenansitze sind hierbei einerseits
Baukosten und andererseits Projektentwicklungskosten zu beriicksichtigen. Durch die Standardisie-
rung der LM-Discounterimmobilie sind die Baukosten fiir das Gebdude sowie die AuBenanlagen als
bundesweit etwa einheitlich anzusehen®” und weisen dhnliche Werte, wie in Tabelle 4-9 dargestellt,
auf.

Uber diese Baukosten hinaus sind noch die Managementkosten fiir die Projektentwicklungstitigkeit
mit einem pauschalen Gewinnzuschlag von z.B. 25 % zu berlicksichtigen (MEISTER/WALSH 2009,
S.358), was zu Gesamtbaukosten von etwa 1,5 bis 2,0 Mio. € je LM-Discounterimmobilie fiihrt. Ent-
scheidend ist in diesem Zusammenhang nochmals zu betonen, dass sich — im Gegensatz zu den Ein-

nahmen ¢, und R, — die reinen Baukosten fiir Gebdude und AufBenanlagen der LM-Discounter-

8 Anm.: Vgl. Kapitel 4.3.1. Die Frage ist, ob es im Bereich solch unelastischer Giiter wie dem LM-Einzelhandel iiberhaupt
ein systematisches Risiko im stationdren Handel gibt oder nicht, da sowohl Umsétze als auch Mietertrage als relativ konstant
angenommen werden.

81 Anm.: Die Verzinsung von bundesdeutschen Staatsanleihen ist trotz oder gerade wegen der Staatsfinanzkrisen im Euro-
Raum als eine solche risikolose Anlagealternative anzusehen.

82 Anm.: Theoretisch sind Regionalfaktoren bei den Baukosten zu beriicksichtigen.
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immobilie, aufgrund der Standarisierung, regional kaum unterscheiden und somit die konkrete Hohe

der Investitionskosten in erster Linie von den lokalen Preisen fiir den Grundstiickserwerb abhingt.

Tabelle 4-9: Baukosten bei der Errichtung von LM-Discounterimmobilien

Merkmal Kosten Kostengruppe
Herrichten und Erschliefien 9 €/m>*-Flache des Baugrundstiicks (FBG) KG 200

Bauwerk 690 €/m?-Bruttogrundfléche (BGF) KG 300 und 400
AuBenanlagen 52 €/m2-Auflenanlagefliachen (AUF) KG 500
Baunebenkosten 105 €/m? Bruttogrundflache (BGF) KG 700

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BKI 2012, S.589

Folglich sind LM-Discounterimmobilien in ldndlichen Regionen — bei unwesentlich schlechteren Um-

satzerwartungen — deutlich einfacher und kostengiinstiger zu implementieren und zu amortisieren als

in Verdichtungsgebieten.

45.3.6

Zusammenfassende Bewertung der Investitionsmerkmale

Insgesamt lasst sich die LM-Discounterimmobilie auf Objektebene anhand von sechs Investitions-

merkmalen charakterisieren:

Erstens: Die periodischen Mieteinnahmen sind als Umsatzanteil zu ermitteln und unterschei-
den sich in Abhéngigkeit der Angebots- und Nachfragesituation sowie des jeweiligen Anbie-
ters.

Zweitens: LM-Discounterimmobilien unterliegen aufgrund der standardisierten, kostenorien-
tierten Standortanforderungen revers-raumlichen Restriktionen, d.h. ,klassische LM-
Discounterimmobilieninvestments konnen aus theoretischer Sicht in Orten mit 4.000 Einwoh-
nern eher getitigt werden als in Orten mit z.B. tiber 1.000.000 Einwohnern.

Drittens: Diese periodischen Einnahmen (Mietzahlungen) innerhalb der ersten Mietvertrags-
laufzeit — von zumeist 15 Jahren — unterliegen aufgrund der hohen Mieterbonitidt und der un-
elastischen Nachfrage nach Lebensmitteln einem sehr geringen Ausfallrisiko.

Viertens: Die beschriankte wirtschaftliche Nutzungsdauer und auch Drittverwendungsmoglich-
keit sind der Grund dafiir, dass dem Restwert und der Restwertermittlung bei LM-
Discounterimmobilien nach der ersten Mietvertragslaufzeit eine besondere Bedeutung zu-
kommen, um eine objektive Einschétzung iiber die Vorteilhaftigkeit von Investments zu ge-
ben.

Fiinftens: Bei Ermittlung des Restwertes auf Basis der kurzen Restnutzungsdauer — Bodenwert

minus Abrisskosten — ist es innerhalb des DCF-Verfahrens sinnvoll, einen einheitlichen Zins-
satz flir Halte- und VerduBerungsphase zu wihlen, da diese Einnahmen dem gleichen Risiko

unterliegen
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= Sechstens: Bei der Ermittlung des Restwertes auf Basis einer langen Restnutzungsdauer —

Vielfaches des letzten Jahresrohertrags — ist es aufgrund des unterschiedlichen Risikos der pe-
riodischen Ertridge und des VerduBerungserloses notwendig, zwei verschiedene — das jeweilige

Risiko wiederspiegelnde — Diskontierungszinssitze anzuwenden.

4.6 Implikationen fur Investitionscharakteristika der LM-Discounter-
Immobilie
Die Ausfiithrungen sowohl zu den iibergeordneten marktlichen Rahmenbedingungen als auch zu den
Objekteigenschaften geben Aufschluss iiber die charakteristischen Investitionseigenschaften der LM-
Discounterimmobilie. Diese Ergebnisse gilt es im Folgenden zum einen daraufhin zu diskutieren, wie
sie sich in handels- und immobilienokonomischen Theorien einpassen und welche Schlussfolgerungen
daraus fiir die zukiinftige Entwicklung der LM-Discounterimmobilien als Investitionsobjekt gezogen
werden konnen. Zum anderen geben die aus dem handelsspezifischen Betriebsformenkonzept abgelei-
teten Immobilienmerkmale, u.a. die homogenen Anspriiche hinsichtlich Grundstiick, Gebaude und
Standort, Anlass dazu, die fiir alle Immobilien postulierten, besonderen Eigenschaften als Wirtschafts-
gut flir die LM-Discounterimmobilie zu iiberpriifen und ggf. zu modifizieren. Die auf Grundlage der
Immobilientheorie und -praxis erarbeiteten Merkmale werden abschlieend in strukturierter Form
zusammengefasst und im Hinblick auf eines der Hauptziele von (institutionellen) Investoren (vgl. Ab-

bildung 2-5), die Risikominimierung, evaluiert.

4.6.1 Einordnung der Ergebnisse in die Theorie

Entsprechend der Gliederung in Kapitel 3.3.3 dienen die Theorien zum Betriebsformenwandel, zur
Einzelhandelsstruktur, zum Immobilienmarkt sowie die Synthese beider in Form des dynamischen
Handelsimmobilienteilmarktmodells im Folgenden als Grundlage, um die zukiinftige Entwicklung von

LM-Discountern und LM-Discounterimmobilien auf theoretischer Ebene zu skizzieren.

4.6.1.1 Theorien des Betriebsformenwandels

Entscheidungen iiber das Handlungskonzept einer Betriebsform bzw. Handelsbetriebes — internes Ein-
zelwirtschaftsumfeld — werden immer in Wechselbeziehung zur Entwicklungen der generellen Um-
welt — z.B. Wertewandel oder technische Entwicklung — und der Aufgaben-Umwelt — z.B. Anderun-
gen des Einzelhandelsbeschaffungsmarkt oder der Konsumentennachfragemuster — getroffen (vgl.
HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.46f.). Durch die sich stindig und schneller &ndernden Rahmenbedin-
gungen des Einzelhandels schreitet der Betriebsformenwandel voran, da Handelsbetriebe einerseits auf
Entwicklungen der konsumtiven Nachfrage reagieren, gleichzeitig jedoch das Nachfrageverhalten
beeinflussen. Fiir die Erkldrung bisheriger und Prognose zukiinftiger Entwicklungen des LM-
Discounters bzw. der LM-Discounterimmobilie bieten sich aus wissenschaftlicher Sicht vor allem die

Polarisierungs- und die Spiraltheorie an (vgl. JURGENS 2010, S.11; KLEIN 1995, S.49ff.). In der Han-
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delspraxis findet insbesondere der Ansatz des Betriebsformenlebenszyklus (vgl. uv.a. KPMG 2011,
S.25; WOTRUBA 2011, S.1211f.) hdufig Anwendung. Diese drei Theorien sind beziiglich ihrer Implika-

tionen fiir Investitionen in LM-Discounterimmobilien zu diskutieren.

Der Betriebsformenzyklus lasst sich nach dem amerikanischen Vorbild — u.a. von MCNAIR 1958 — in
eine frithe Wachstumsphase, eine beschleunigte Wachstumsphase, eine Reifephase und eine Degene-
rationsphase einteilen (vgl. BERGER 1977, S.108ff.), wobei ,,die Verortung einzelner Betriebsformen
im Verlauf des Produktlebenszyklus [...] u.a. anhand des Marktanteils und der Profitabilitit vorge-
nommen werden [kann]“ (KLEIN/SEGERER 2011, S.27.). In Anlehnung an den stagnierenden Marktan-
teil der LM-Discounter im LM-Einzelhandel seit dem Jahr 2008 (vgl. Abbildung 4-5) kann die Be-
triebsform des LM-Discounters in die Reifephase eingeordnet werden. Die Folge ist, dass — um nicht
in die Abschwungphase zu gelangen und somit vom Markt zu verschwinden — eine weitere Ausdiffe-
renzierung der Betriebsformen des LM-Discounts — iiber die des Hard- und Soft-Discounts hinaus —
stattfindet (vgl. WOTRUBA 2011, S.121ff)). D.h. es kommt in gewisser Weise zu einem ,,Relaunch* der
Betriebsform, indem Innovationen im Hinblick auf Verkaufsfliche, Sortiment oder weitere Hand-

lungsparameter umgesetzt werden.

Abbildung 4-15: LM-Discounter innerhalb des Betriebsformenzyklus

Frihe Beschleunigte Reifephase Degenerationsphase

Wachstumsphase Wachstumsphase /_A\

---- Cash-Flow =
A LM-Discounter — Marktanteil

Quelle: Eigene Bearbeitung nach KLEIN/SEGERER 2011, 27; KPMG 2011, S.25; WoOTRUBA 2011, S.121ff.

Der Betriebsformenlebenszyklus illustriert zwar in anschaulicher Weise die bisherige Entwicklung
einer Betriebsform, kann jedoch nur bedingt zur Prognose der zukiinftigen Entwicklung der Betriebs-
form bzw. der Handelsimmobilie beitragen, da zum einen der Zeitpunkt des Ausscheidens durch gro-
Bere Innovationen der Betriebsform hinausgezogert werden kann und zum anderen das Konzept keine

konkreten Implikationen fiir die Entwicklung einzelner Handlungsparameter bereithilt.
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Einen deutlich konkreteren Bezugsrahmen bilden dagegen die Polarisierungs- und Spiraltheorie.
Nach ersterer sind, wie in Kapitel 3.3.3.1 beschrieben, die internen Handlungsparameter Preis, Sorti-
ment, Andienung und Standort an das durch externe Einfliisse ausgeloste polarisierte Kundenverhalten
anzupassen. Im Falle der LM-Discounter ist die kostenminimierende Handlungsstrategie optimal auf
das kostenorientierte Einkaufsverhalten bei Giitern des Grundnutzens, wie es Lebensmittel darstellen,
abgestimmt. Auf dieser Basis siecht die Polarisationstheorie nach Kdhler vier mogliche Handlungsstra-
tegien vor (vgl. KLEIN 1995, S.54):
»  High-level-Trading (1): Festhalten an der Gewinnspannen-Ausschopfung unter Betonung der
Sortiments-/Bedienungs-/Dienstleistungs-Parameter.
»  Trading-up (2): Zuriickdrangen des Preiswettbewerbs zugunsten einer qualitativ und quantita-
tiv aufgewerteten Ausiibung der Handlungsparameter.
»  Trading-down (3): Zuriickdrangen der qualitativ und quantitativ aufgewerteten Ausiibung der
Handlungsparameter zugunsten des Preiswettbewerbs.

= Low-level-trading (4): Dauerniedrigpreisstrategie.

Genau in diesem Punkt liegt der entscheidende Vorteil der Polarisationstheorie gegeniiber der Spi-
raltheorie. Wahrend nach der Spiraltheorie ,,nur ein Trading-Up mdglich ist, ldsst die Polarisations-
theorie mehrere Entwicklungspfade zu (vgl. KLEIN 1995, S.56f.). Ansonsten zeichnet sich die Spi-
raltheorie durch vergleichbare externe Einflussfaktoren als Ausloser — mit Ausnahme der Andienung —
sowie vergleichbare interne Handelsparameter zur Reaktion auf die Rahmenbedingungen aus (vgl.
JURGENS 2010, S.10). Wie ein Zusammenspiel der beiden Theorien im Hinblick auf den Entwick-
lungspfad, welchen LM-Discounter zukiinftig einschlagen, aussehen kann und welche Implikationen
dies fiir Immobilieninvestitionen gibt, zeigt Abbildung 4-16. Demnach setzen die Entwicklungen der
externen politischen, 6konomischen, sozialen sowie verkehrlichen Rahmenbedingungen, als treibende
Parameter, die LM-Discounter ,,unter Druck®, ein stindiges Trading-Up (2) ihrer Handlungsparameter
vorzunehmen. Gleichzeitig ist die Moglichkeit der Kosteneinsparungen durch die inzwischen be-
schrinkten Optionen der betriebsinternen RationalisierungsmaBnahmen bzw. Kosteneinsparungen als
begrenzt anzusehen. Die Folge ist, dass die LM-Discounter im Hinblick auf ihre Handlungsparameter
keine einheitliche Strategie, sondern eine ,,Mischstrategie” verfolgen, indem sie zwar einerseits Sorti-
ment, Andienung (Dienstleistung), Standort und Warenprdsentation leistungsorientierter — Trading-Up
— gestalten, andererseits jedoch fiir das jeweilige Produkt bzw. fiir die jeweilige Dienstleistung eine

konsequente Niedrigpreisstrategie ,,fahren®.
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in LM-

Investitionen

Implikationen der Polarisations- und Spiraltheorie fir

Abbildung 4-16:
Discounterimmobilien
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Fiir die LM-Discounterimmobilie hat dies zur Folge, dass mittel- bis langfristig zwar ein Verkaufsfla-
chenwachstum bei LM-Discounter zu erwarten ist, dieses jedoch aufgrund der internen Handelsent-
wicklung — vor allem Kosten fiir Logistik und Personaleinsatz — bei ca. 1.200 m? Verkaufsfliche ,,ge-
deckelt” sein diirfte. Gleichzeitig wird das standardisierte Immobilienkonzept in puncto Grundriss-,
Grundstiicks- und Makrostandortanforderungen kaum aufgegeben. Allerdings kommt es durch die
Fokussierung auf die ,,Ndhe zum Kunden* und dem verstirkten Umweltbewusstsein sowohl auf nach-
fragender wie auch auf regulierender Seite zur Fokussierung auf eine nachhaltigere Bausubstanz sowie
teil- oder integrierte Standorte — bei Mdglichkeit als Teil einer Handelsagglomeration. Fiir die Investi-
tionen in LM-Discounterimmobilien hat dies — bei nahezu konstanten Umsétzen, wie sie fiir die LM-
Discounter mittel- bis langfristig zu erwarten sind — die Konsequenz, dass Investitionskosten sowohl
fiir das Grundstiick als auch fiir die Bausubstanz steigen werden, gleichzeitig jedoch geringe Einspa-
rungen bei den Bewirtschaftungskosten anfallen, da die Betriebskosten fast komplett auf den Mieter
umgelegt werden. Durch die MaBstabsvergroerung der Verkaufsfliche kommt es dariiber hinaus —
auf den m?-Mietfliche umgelegt — zu Umsatzeinbullen, wohingegen der Restwert der LM-
Discounterimmobilie — durch die auf nachhaltigere Nutzung hin angelegte Bauweise — steigt. In einer
Querschnittsbetrachtung sinken somit die Einnahmen fiir LM-Discounterimmobilien bei einem gleich-

zeitigen Kostenanstieg, was zunéchst zu einer geringeren Investitionsattraktivitét fiihrt.

In der Langsschnittbetrachtung iiber den ganzen Lebenszyklus fiihrt jedoch das selektive Trading-Up
zu einer Verldngerung der wirtschaftlichen Nutzungsdauer und somit zu einer Vorteilhaftigkeit von
LM-Discounterimmobilieninvestitionen in der langerfristigen Betrachtung.

Selbstredend hat der Betriebsformenwandel nicht nur Auswirkungen auf die Einzelfilialebene, sondern
insbesondere auch auf den Wettbewerb der Betriebsformen und deren Auftreten bzw. Verschwinden.
Hierbei steht der LM-Discounter vor allem im interformalen Wettbewerb mit Supermérkten, welche
klar leistungsbezogen agieren, jedoch gerade im Hinblick auf das Sortiment — durch die Ausweitung
der unternehmenseigenen Handelsmarken — ebenfalls eine Mischstrategie aus High-Level-Trading (1)
und Trading-Down (2) anwenden. Somit kommt es nicht nur aus Sicht des Konsumenten (vgl. AN-
DERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.77), sondern auch aus wettbewerbsstrategischer Sicht zu einer An-
ndherung der Handlungsparameter zwischen LM-Discounter und Supermarkt und somit zu einer zu-
nehmenden Konvergenz der Betriebsformen. Der Fortbestand des LM-Discounters als Betriebsform
des Einzelhandels ist damit in keiner Weise gefahrdet. Vielmehr stellt sich die Frage, welche Betriebs-
formen diese Nische der reinen Kostenminimierungsstrategie, welche sich aus beiden Theorien ergibt,

fiillen wird bzw. ob sich iiberhaupt eine Nische ,,unterhalb“ des LM-Discounts ergibt.

4.6.1.2 Theorien der Einzelhandelsstruktur

Die Identifikation des Nahbereichs als relevanter Raumbezug fir den LM-
Discounterimmobilienteilmarkt hat gezeigt, dass neben den dynamischen Modellen des Betriebsfor-

menwandels auch die aus den 1930er bzw. 1940er Jahren stammende Zentrale-Orte-Theorie nach
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CHRISTALLER 1933 und LOSCH 1940 immer noch von elementarer Bedeutung ist."> Denn der LM-
Einkauf, also die Versorgung mit Giitern des kurzfristigen Bedarfs, ist aufgrund der hohen Einkaufs-
haufigkeit und dem damit verbundenem rationalen Verhalten der Kunden durch einen hohen Distanz-
widerstand geprigt. Einfacher formuliert: Die Kunden werden nicht immer den zu ihrem Wohnort
nichst-gelegenen LM-Markt aufsuchen, aber i.d.R. einen im niheren Umfeld des Wohnortes,** wel-
ches hiufig dem Nahbereich entspricht. Auch wenn oftmals davon gesprochen wird, dass die Offentli-
che Planung von den Marktentwicklungen ,,getrieben wird, kommt den Theorien zur Schaffung einer
gewissen rdumlichen Ordnung — auf kommunaler wie interkommunaler Ebene — eine wichtige Rolle
im Hinblick auf die Prigung der Einzelhandelsstruktur und somit der Ansiedlung von LM-

Discounter(-Immobilien) zu.

4.6.1.3 Theorien zu Angebot und Nachfrage am Immobilienmarkt

Gleichzeitig ist es jedoch auch der Immobilienmarkt®, welcher die Einzelhandelsstruktur im Hinblick
auf die Ansiedlung von LM-Discounterimmobilien restringiert, da ein teilmarktiibergreifend hoher
Nachfragedruck am Immobilienmarkt zur ,,Unrentabilitdt® des flachenintensiven LM-
Discounterimmobilienkonzeptes fiihrt. Dies ist aus der Bid-Rent-Theory und der dort thematisierten
ability to pay abzuleiten (vgl. Abbildung 4-9). Dagegen liefern die Angebots-Nachfrage-Theorien — 4-
Quadranten Modell nach DIPASQUALE/WHEATON 1996 und das dynamische Teilmarktmodell nach
DOPFER 2000 bzw. LINSIN 2004 — nur bedingten Input fiir die Erkldrung des Angebots und der Nach-
frage nach LM-Discounterimmobilien, da

= Jangfristige Mietvertridge auf Basis von Fixmieten,

= Standortverlagerungen bzw. Standorterweiterungen aufgrund nicht zeitgemiBer Verkaufs-

flichenzuschnitte
=  sowie wettbewerbsstrategisch motivierte Standortentwicklungen zu einem latenten Immobili-

enangebot an LM-Discounterimmobilien fiihren.

Dieses Angebot ist also physisch vorhanden, wird jedoch von Nutzerseite erst dann ,,aktiviert®, wenn
keine LM-Discounterimmobilien mit zeitgemidBen Flachen in einem Immobilienteilmarkt zu realisie-
ren sind. Eine Anpassung des Mietpreises als Ausgleichsmechanismus zwischen Flachennachfrage
und -angebot erfolgt im LM-Discounterimmobilienmarkt somit nur bedingt, ndmlich genau in den
(rdumlichen) Teilméarkten, in welchen das flichenintensive LM-Discounterkonzept nicht beliebig er-

weiterbar oder duplizierbar ist, also in Mérkten mit einem teilmarktiibergreifenden hohen Nachfrage-

8 Anm.. LANGE 1972 fiihrt auch in die Zentrale-Orte-Theorie eine Dynamisierung ein. Dennoch hat auch sein Ansatz in
erster Linie die ,,Einzelhandelsordnung® im Fokus.

% Anm.: Ca. 80 % der Kunden versorgen sich vom Wohnort aus (vgl. u.a. LADEMANN 2007, S.153, vgl. AN-
DERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.36).

85 Anm.: Oftmals korreliert starker Nachfragedruck am Immobilienmarkt mit dem der Zwang einer restriktiven stidtebauli-

chen Planung.
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druck am Immobilienmarkt. Die Folge ist, dass in diesen Immobilienmérkten kein separater LM-
Discounterimmobilienteilmarkt identifiziert werden kann, da LM-Discounter-Unternehmen mit allen
Handels- und Gewerbebetrieben sowie mit der Wohnungsnachfrage um verfiigbare Flachen konkurrie-

ren.

4.6.1.4 Dynamisches Handelsimmobilienteilmarktmodell

Das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell integriert die elementaren Merkmale der Einzel-
handels- und Immobilienmarkttheorien fiir verschiedene Arten von Handelsimmobilien — so auch die
LM-Discounterimmobilie — in einem Ansatz. Idee eines Modells ist es immer, ein abstrahierendes
Abbild der Realitdt zu schaffen. D.h. auch im Falle der LM-Discounterimmobilie konnen und sollen
nicht alle individuellen Erscheinungen der Realitét, sondern die generellen Mechanismen eines ,,Sys-
tems* abgebildet werden, indem

» Elemente der Theorien des Betriebsformenwandels einerseits in Form verschiedener Immobi-
lientypen bzw. Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels am Umsatzmarkt und anderer-
seits in Form der Immobilienanforderungen auf dem Verkaufsflichenmarkt beriicksichtigt
werden,

» implizit der restriktive Effekt eines teilmarktiibergreifenden starken Nachfragedrucks iiber die
standardisierten Immobilienanforderungen abgebildet wird,

» die Wahl des Nahbereiches als relevanter rdumlicher Immobilienteilmarkt sowohl einen Be-
zug zum relevanten Einzelhandelsmarkt als auch zum Fliachenmarkt unter Bertiicksichtigung
der Zentrale-Orte-Theorie herstellt,

= die grundsitzlichen Ausgleichmechanismen des Immobilienflichenmarktes Bestand haben,
aber essentielle wettbewerbsstrategische Elemente sowohl des Lebensmitteleinzelhandels als
auch der LM-Discounterimmobilie im Hinblick auf Standortsubstitution, -erweiterung und
Neubauten on Demand integriert werden,

» der relevante Einfluss einer zunehmend restriktiven Planung der Offentlichen Hand Beriick-

sichtigung findet.

Insgesamt wird durch das dynamische Handelsimmobilienteilmarkmodell auf aggregierter Ebene und
durch die charakteristischen Investitionseigenschaften der LM-Discounterimmobilie auf Objektebene
deutlich, dass fiir die Beurteilung von Handelsimmobilieninvestitionen im Allgemeinen und LM-
Discounterimmobilien im Speziellen, vor allem fundierte Kenntnisse sowohl der Handelsforschung
bzw. der Handelsbetriebslehre als auch der immobilienwirtschaftlichen Forschung in einem systemi-

schen Zusammenhang notwendig sind.
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4.6.2 Besondere Eigenschaften der LM-Discounterimmobilie als Wirtschaftsgut

Die Einzelhandels- und Immobilienmarkttheorien beziehen sich primér auf eine aggregierte Betrach-
tung der Handelsimmobilie. Die Besonderheiten der Funktionsweise des Immobilienmarktes — vor
allem die Zeitverzogerung der Anpassung von Angebot und Nachfrage und die daraus resultierende
Zyklizitdt — ergeben sich jedoch aus den besonderen Eigenschaften einer Immobilie als Wirtschaftsgut
(vgl. Kapitel 3.3.1.2).

Tabelle 4-10: Bewertung der LM-Discounterimmobilie im Hinblick auf die besonderen Eigenschaften
einer Immobilie als Wirtschaftsgut

Besondere Eigenschaft Einschatzung der LM-Discounterimmobilie
Mobilitit
Immobilitit ) Gebdude und Grundstiick sind immobil, jedoch unbeschrinkte Mo-

bilitdt des Immobilienkonzeptes.
Homogenitiit
Heterogenitit X Minimales Maf3 an Heterogenitit aufgrund standardisierter Ansprii-

che an Grundstiick, Gebdude und Standort.

Unterhalb der Grof3flichigkeitsschwelle von 800 m? Verkaufsfliche
Lénge des sehr kurze Entwicklungsdauer im Vergleich zu anderen Handels-
0 bzw. Gewerbeimmobilientypen in Hohe von ca. einem halben Jahr.
Bei Notwendigkeit eines Kern- oder Sondergebiets ist lingere Ent-
wicklungsdauer von iiber einem Jahr die Regel.

Entwicklungsprozesses

Trotz einfacher Skelettbauweise fallen fiir die Errichtung einer LM-
Hohes Investitionsvolumen J Discounterimmobilie i.d.R. Investitionskosten von mind. 1,5 Mio. €
an.

./ Analog zu anderen wenig komplexen Immobilienarten, in Abhén-

Hohe T ktionskost
one Transaktionsiosten gigkeit des An- oder Verkaufspreises.

Kurzer Lebenszyklus
Linge des Lebenszyklus X Extrem kurzer wirtschaftlicher Lebenszyklus von kaum mehr als 20
Jahren.
Multiplizierbarkeit
Bauliche, Grundstiicks- sowie Standortanforderungen der Immobi-
Begrenzte Substituierbarkeit X lie sind beliebig multiplizierbar. Immobilie ist zudem geringen

rdumlichen Restriktionen unterworfen.

Besondere Eigenschaft trifft auf LM-Discounterimmobilie

J - zu o = bedingt zu X = nicht zu

Quelle: Eigene Bearbeitung nach PFEIFFER 2010; ALTENSCHMIDT/STEINERT 2007, S.225 und eigener Re-
cherche

Gleichwohl hat bereits die Erkldrung der Funktionsmechanismen des LM-Discounterimmobilien-

marktes zu einigen Abweichungen von der ,,Norm® gefiihrt, weshalb es fiir eine theoretische Fundie-
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rung essentiell ist, die als selbstverstindlich angenommenen, besonderen Eigenschaften einer Immobi-
lie fiir den speziellen Fall der LM-Discounterimmobilie, als die wichtigste Unterart der Fachmarktim-
mobilien, zu diskutieren. Tabelle 4-10 zeigt die Bewertung der LM-Discounterimmobilie hinsichtlich
der besonderen Eigenschaften einer Immobilie als Wirtschaftsgut in der Ubersicht. Hierbei wird deut-
lich, dass die typischen physischen Eigenschaften einer Immobilie fiir die LM-Discounterimmobilie
als gar nicht oder nur bedingt zutreffend einzustufen sind, da die Standardisierung und Kostenorientie-
rung des Immobilienkonzeptes nahezu iiberall — zumindest in Gemeinden ab 5.000 Einwohnern — um-
setzbar ist. Gleichzeitig garantiert die bis dato bevorzugte Ansiedlung am Siedlungsrand bzw. in Ge-
werbegebieten — wenn nétig unter 800 m? Verkaufsfliche — einen einfachen Zugang zum Fléchen-
markt sowie eine einfache Substituierbarkeit, weil selbst in derselben Standortgemeinde i.d.R. &hnli-
che Standortbedingungen vorzufinden sind. Die Kiirze des wirtschaftlichen Lebenszyklus wurde be-
reits ausfiihrlich im Rahmen der investitionstheoretischen Betrachtung thematisiert und ist wiederum
ein Resultat des standardisierten, kostenorientierten Betriebskonzeptes, welches die LM-
Discounterimmobilie als eine Verkaufsstitte bzw. Immobilie ,,auf Zeit™ erscheinen lasst. Diese sich
aus den objektspezifischen Eigenschaften ergebenden Investitionscharakteristika gilt es, neben den

Marktbesonderheiten, in der abschlieBenden Ubersicht zu beriicksichtigen.

4.6.3 Investitionscharakteristika der LM-Discounterimmobilie in der Ubersicht

Die Einordnung in den theoretischen Rahmen hat aufgezeigt, dass sich LM-Discounterimmobilien —
gegeniiber anderen (Handels-)Immobilientypen durch spezifische Investitionscharakteristika im Hin-
blick auf

= das Angebot und die Nachfrage am Einzelhandelsmarkt,

= das Angebot und die Nachfrage am Immobilienmarkt,

= objektspezifische Eigenschaften

= sowie planerische Restriktionen auszeichnen.

Die Ausprigungen dieser Investitionscharakteristika werden auf Basis des Kriterienkatalogs (vgl. Ta-
belle 3-4) in Tabelle 4-11 in der Ubersicht dargestellt und beziiglich des Investitionsrisikos — risiko-

mindernd, - erh6hend oder indifferent — bewertet.

In dieser Bewertung zeigt sich, dass die risikomindernden Auswirkungen des Lebensmitteleinzel-
handels — unelastische und wenig schwankende Nachfrage, geringe Bedeutung des E-Commerce,
durchweg hohe Mieterbonitit sowie lange Mietvertragslaufzeiten — ein deutlich groferes Gewicht
haben als die risikoerhdhenden Faktoren. Die oligopole Marktstruktur des LM-Einzelhandels und des
LM-Discountermarktes birgt einerseits den Vorteil, dass ein gewisser Konsolidierungsprozess bereits
abgeschlossen ist, andererseits jedoch den Nachteil, dass die ,,schwicheren* Marktteilnehmer — insbe-

sondere Penny — nochmals stirker unter Druck geraten.
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Tabelle 4-11: Investitionscharakteristika von LM-Discounterimmobilien und deren Wirkung auf das In-

vestitionsrisiko
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Ahnlich indifferent sind die unterschiedlichen Standortstrategien der LM-Discounter-Unternehmen zu
bewerten, welche die ErschlieBung bisher nicht bearbeiteter Markte ermoglichen, gleichzeitig aller-
dings die Institutionalitidt der Immobilie und des Standortes fiir einen bestimmten Anbieter — falls ent-
sprechendes Marktpotenzial am Standort vorhanden ist — manifestieren.

Wihrend der Einzelhandelsmarkt im Hinblick auf die Investition in LM-Discounterimmobilien als
durchweg positiv zu bewerten ist, zeichnet sich der LM-Discounterimmobilienmarkt derzeit durch
mehrheitlich risikoerhohende Entwicklungen aus. Vor allem die MaBstabsvergroferung, welche sich
aus den modifizierten Immobilienanforderungen der LM-Discounter ergibt, fiihrt zum einen — auf-
grund konstanter Umsitze — zu geringeren Mieteinnahmen pro m? sowie zum anderen — aufgrund der
einfachen Substituierbarkeit — zu einer nahezu unbeschrinkten Moglichkeit der Zufuhr zusétzlicher
Verkaufsflache — zumindest in Immobilienmérkten mit einem teilmarktiibergreifenden geringen bzw.
mittleren Flichendruck. Gerade fiir bestehende LM-Discounterimmobilien ist in Mérkten mit hohem
teilmarktiibergreifendem Nachfragedruck ein guter ,,Konkurrenzschutz* gegeben.

Die geringen rdumlichen bzw. die sich aus der teilmarktiibergreifenden Nachfragedruck ergebenden
reversen Marktrestriktionen des Konzeptes implizieren dagegen ein risikoerh6hendes Moment, da die
nahezu unbeschrinkte Multiplizierbarkeit der LM-Discounterimmobilie zu einem héheren Konkur-
renzdruck bzw. einer hoheren Wahrscheinlichkeit der Substitution der LM-Discounterimmobilie fiihrt,
welche unter Beriicksichtigung der kurzen wirtschaftlichen Lebensdauer noch stirker ins Gewicht
fallt.*

Der wahrscheinlich stirkste risikominimierende Effekt — zumindest auf den jeweiligen rdumlichen
Teilmarkt bezogen — kommt der Offentlichen Planung und hierbei der stidtebaulichen Planung auf
Ebene der Kommune zu. Denn das Postulat der wohnortnahen Versorgung der Bevolkerung mit Le-
bensmitteln und die sich daraus ergebenden Zentren- bzw. Nahversorgungskonzepte fiihren zu einem
unelastischen Immobilienangebot und somit in den meisten Féllen zu einer Art Konkurrenzschutz fiir
bestehende Standorte. Denn eine nachhaltige Raumplanung beinhaltet immer auch den Aspekt des
Investitionsschutzes, gerade wenn es sich um die verbrauchernahe Grundversorgung mit Giitern des
taglichen Bedarfs (vgl. ROG § 2 Abs. 2, Nr. 3 und BauGB § 1 Abs. 6, Nr. 8a) und Vermeidung zusétz-
licher Flachenversiegelungen — im Sinne einer nachhaltigen Bodenpolitik — handelt. Geradezu diamet-
ral zu diesem Investitionsschutz verhalten sich die teilweise zu beobachtenden Liberalisierungstenden-
zen in der Landesplanung im Hinblick auf die Grundstruktur des Zentrale-Orte-Systems sowie der
Anhebung der GroBflichigkeit, z.B. fiir nahversorgungsrelevante Betriebe (vgl. BAYERISCHE
STAATSREGIERUNG 2013, S.57). Eine generelle Liberalisierung der Vermutungsregel zur GroBflachig-
keit fithrt zu einer Steigerung des latenten LM-Discounterimmobilienangebots und somit zu einem

hoheren Investitionsrisiko, da bestehende Standorte unterhalb der Grofiflachigkeit, welche iiber keine

8 Anm.: Die kurze wirtschaftliche Lebensdauer wird an dieser Stelle als relevant fiir die Investitionscharakteristika sowohl

des Immobilienmarktes als auch des Objektes betrachtet.
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Erweiterungsmoglichkeiten verfiigen, substituiert werden.®” Ebenso ist eine Aufwertung von Zentren
niederer Ordnung innerhalb des Zentrale-Orte-Systems im Hinblick auf die Investitionssicherheit kri-
tisch zu hinterfragen, da es analog zu den geringen rdumlichen Marktrestriktionen zu einer Konkur-
renzzunahme kommt. Neben diesen Aspekten der Konkurrenz und des Standortes wirkt sich auch das
Bestreben nach einer nachhaltigen 6konomischen, 6kologischen, sozialen und stiddtebaulich sinnvollen
Entwicklung auf das Investitionsrisiko aus.*®® Wie in Kapitel 4.6.1.1 bereits ausgefiihrt, resultieren aus
diesem Entwicklungstrend einerseits — risikomindernd — die Tendenz zur langeren Nutzung der LM-
Discounterimmobilie und andererseits — risikoerh6hend — hohere Investitionskosten, welche zu einer
langeren Amortisierungsdauer eines Investments fiihren.
Auf Einzelobjektebene sind es, wie bereits mehrfach genannt, die sich aus dem standardisierten, kos-
tenorientierten Betriebsformenkonzept ergebenden und im Objekt physisch manifestierenden Eigen-
schaften, welche die Risikoeinschitzung der LM-Discounterimmobilie prigen. Einerseits sind in die-
sem Zusammenhang standort- bzw. objektunabhéngige Merkmale — relativ geringe Investitionskosten,
kurzer Lebenszyklus und beschriankte Drittverwendungsmoglichkeit — und andererseits standort- bzw.
objektabhingige Merkmale — zeitgeméBer Flichenzuschnitt, Erweiterungsoption und Lage in Han-
delsagglomeration — von Relevanz. Im Rahmen der generellen objektspezifischen Merkmale sind es
vor allem die beschrinkte Drittverwendungsmoglichkeit und die kurze wirtschaftliche Nutzungsdauer
bzw. der kurze Immobilienlebenszyklus, welche risikoerhohend wirken. Demgegeniiber stehen Inves-
titionskosten, die in Abhéngigkeit des Grundstiickswertes je Standort zwar variieren, jedoch im Ver-
gleich zu anderen gewerblichen Immobilien relativ niedrig sind. Mit Fokus auf die moglichen Auspré-
gungen der Standort- und Objektbedingungen von LM-Discounterimmobilien ist im Hinblick auf eine
Risikoreduzierung vor allem darauf zu achten, dass ein Objekt

= entweder einen zeitgemédBen Verkaufsflichenzuschnitt von ca. 1.200 m? Verkaufsflache auf-

weist oder bei geringerer Verkaufsfliche baurechtlich gesicherte Erweiterungsmoglichkeiten
bestehen,
» sich in einer Handelsagglomeration befindet,
* an einem wohn- und verkehrsorientierten bzw. an einem rein verkehrsorientierten Standort

verortet ist.

Unter Beriicksichtigung der Investitionsmerkmale, welche sich aus dem Einzelhandelsmarkt, dem
Immobilienmarkt, der Offentlichen Planung sowie der Immobilie ergeben, zeichnet sich die LM-

Discounterimmobilie als Investitionsobjekt insgesamt auf der einen Seite durch ein relativ geringes

87 Anm.: Der bayerische LEP sicht deshalb eine Trennung der raumplanerischen Bewertung — im Hinblick auf das Zentrale-
Orte-Konzept gelten 1.200 m? Verkaufsfliche — sowie der stddtebaulichen Betrachtung — im Hinblick auf die Beurteilung vor
allem der Integration des Standortes gelten weiterhin 800 m? Verkaufsfliche als relevante Beurteilungskriterium — vor (vgl.
WOTRUBA 2012, S.10).

88 Anm.: Sowohl 6kologische als auch Skonomische Aspekte der nachhaltigen Entwicklung sind nicht nur planerisch bedingt,
sondern zunehmend auch in der Gesellschaft verankert. Der rechtliche ,,Zwang® zur Beachtung und Umsetzung nachhaltiger

Aspekte geht allerdings von der rechtlich-planerischen Seite aus.
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Risiko der Amortisation der Investitionskosten (sichere periodische Mieteinnahmen), andererseits
jedoch durch ein relativ hohes Risiko fiir die angestrebte Gesamtrendite (unsicherer VerdufBe-
rungserlds) aus. Die Unsicherheit im Hinblick auf die Rendite einer LM-Discounterimmobilieninves-
tition ldsst sich bei einer Investition jedoch durch entsprechende Beriicksichtigung der risikomindern-
den bzw. -erhhenden Parameter — vor allem der Objekt- und Immobilienmarkteigenschaften — deut-
lich reduzieren. In turbulenten Zeiten am Immobilien- und Finanzmarkt stellen LM-
Discounterimmobilien fiir Investoren — bei entsprechender Kenntnis des Einzelhandelsmarktes — eine
Anlagealternative dar, welche sich einerseits durch wenig risikobehaftete, periodische Cash-Flows
auszeichnet und dennoch gleichzeitig die Moglichkeit bietet, eine liberdurchschnittliche Rendite zu

erzielen.

4.7 Implikationen fur die Empirie

Aufbauend auf der Charakterisierung der LM-Discounterimmobilie als Investitionsobjekt gilt es, zum
Abschluss, konkrete Verkniipfungspunkte zwischen den (investitions-)theoretischen Grundlagen und
den empirischen Analysen zu erldutern. Hierzu werden in einem ersten Schritt — basierend auf der
Einordnung der LM-Discounterimmobilie in das Spannungsfeld der Handelsimmobilie — die wichtigs-
ten akteursspezifischen Investitionscharakteristika dieses standardisierten Handelsimmobilientyps auf
inhaltlicher Ebene identifiziert und in konkrete Fragestellungen bzw. Thesen fiir die empirische Unter-
suchung ilibertragen. Anschliefend werden anhand dieser inhaltlichen Abgrenzung methodische Impli-
kationen fiir die Empirie im Hinblick auf die Untersuchungseinheit, die Bezugsebene der Daten sowie
den Betrachtungshorizont abgeleitet. Auf Grundlage dieser inhaltlichen wie methodischen Uberlegun-
gen wird abschlieBend dargestellt, wie das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell als Orien-
tierungsrahmen zur Einordnung der konkreten empirischen Fragestellung in den theoretischen Kontext

dient.

4.7.1 Inhaltliche Implikationen

Die Identifizierung der einzelnen Akteure im Spannungsfeld der Handelsimmobilie ist der Ausgangs-
punkt des akteursspezifischen Untersuchungsansatzes der vorliegenden Arbeit. Die teilweise diametra-
len Zielsetzungen bilden die Leitlinien fiir die Identifikation einzelner Handelsimmobilientypen sowie
die Ableitung des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells, welche beide handels- wie im-
mobilienwirtschaftliche Elemente beriicksichtigen und so die Grundlage fiir das systemische Verhalt-
nis von Immobilienwirtshaft und Einzelhandel schaffen. In diesem Kapitel erfolgt schlieBlich die
Konkretisierung des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells auf einen spezifischen Han-
delsimmobilientyp, indem fiir das Beispiel der LM-Discounterimmobilie entscheidende Investitions-
charakteristika identifiziert werden und somit die Investorenperspektive einer genaueren Betrachtung
unterzogen wird. Diese identifizierten Investitionscharakteristika sind, wie mehrfach genannt, haupt-

séchlich auf die Kostenorientierung und die sich daraus ergebende Standardisierung der Betriebsform
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des LM-Discounters zuriickzufiihren. Diese Standardisierung fiihrt nicht nur zu einer teilweisen Ver-
einfachung der investitionstheoretischen Betrachtung, sondern auch zur Moglichkeit, das Spannungs-
feld der Handelsimmobilie in seiner Komplexitét zu reduzieren, da sowohl die Betreiber- als auch die
Projektentwicklungstitigkeit innerhalb des Spannungsfeldes der Handelsimmobilie aufgrund folgen-

der Uberlegungen eine untergeordnete Rolle einnehmen:

= Betreibertdtigkeit. Die Betreibertitigkeit der LM-Discounterimmobilie beschrinkt sich
i.d.R. auf das technisch-infrastrukturelle und wirtschaftliche Management (vgl. Kapitel
2.2.5), also vornehmlich auf verwaltungstechnische Aufgaben, welche aufgrund ihrer ge-
ringen Komplexitét teilweise selbst vom Investor iibernommen werden und somit fiir den
Investitionserfolg — im Gegensatz zu Immobilien mit mehreren (Handels-)Mietern — bis da-
to von untergeordneter Bedeutung sind.

= Projektentwicklung: LM-Discounterimmobilien zeichnen sich aufgrund der von den Han-
delsunternehmen vorgegeben standardisierten Vorgaben zur Ausfithrung der baulichen An-
lagen durch eine geringe Komplexitdt und somit durch ein verhéltnisméaBig geringes Risiko
der Projektentwicklung aus. Wiederum die Standardisierung der Immobilie sowie die insti-
tutionelle Erstellung fiir einen bestimmten Mieter fithren zu einem verhéltnisméBig gerin-
gen Entwicklungs-, Ertragsausfalls- und Wertinderungsrisiko.* Auch Standort- und
Marktrisiko — als ein Teil des Bewertungsrisikos (vgl. HOLTHAUS 2007, S.67) — sind auf-
grund der zumeist niedrigen Grundstiickskaufpreise innerhalb von Gewerbegebieten als re-
lativ gering einzuschitzen. Das Risiko ergibt sich somit hauptsdchlich aus dem Finanzie-
rungsrisiko, welches sich jedoch vergleichbar mit anderen Immobilientypen darstellt, und,
im Falle eines Trader-Developers, aus dem Verwertungsrisiko. Letzteres ist jedoch immer
unter dem Aspekt zu betrachten, dass bei Problemen der Verduferung der LM-
Discounterimmobilie der Projektentwickler trotzdem im Sinne eines [nvestor-Developers
und somit eines Bestandshalters von den sicheren periodischen Cash-Flows profitieren

kann.

Unter Beriicksichtigung dieser Gegebenheiten ldsst sich das Spannungsfeld der LM-
Discounterimmobilie auf vier Akteure — Konsumenten, Handelsunternehmen, Offentliche Planung und
Investor — eingrenzen. Innerhalb dieser Hauptakteure sind es, wie bereits in den Kapiteln 1.2.3 und
2.2.1 ausgefiihrt, vor allem die Konsumenten, welche bislang im Untersuchungsfokus standen und

deren Verhalten ausreichend dokumentiert ist.

% Anm.: Ein genaue Aufschliisselung der Risikokategorien einer Immobilienprojektentwicklung sind u.a. DIEDERICHS 2006,

und HOLTHAUS 2007 zu entnehmen.
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Deshalb gilt es, sich im Folgenden auf wichtige Aspekte der iibrigen drei Akteure im Hinblick auf
Investitionen in LM-Discounterimmobilien zu konzentrieren. Dies umfasst nach (Abbildung 4-17),

wie in der Einleitung skizziert (vgl. Kapitel 1.3.2), die Determinanten

= der Makrostandortwahl der LM-Discounterunternehmen (Handelsunternehmen),
» der LM-Nahversorgungsqualitit (Offentliche Planung)
= sowie der Mietpreise von LM-Discountern bzw. LM-Discounterimmobilien (/nvestor) zu

identifizieren.

Die Auswahl dieser Aspekte, deren Bezug zu Immobilieninvestitionen und die daraus fiir die Empirie
jeweils abzuleitende zentrale Untersuchungsthese wird im Folgenden — auf Basis der Erkenntnisse aus

Tabelle 4-11 — dargelegt.

Abbildung 4-17: Relevante Akteure im Spannungsfeld der LM-Discounterimmobilie

LM-Discounter
Unternehmen

Determinanten der Makrostandortwahl

-~

LM-Discounter-

immobilie
. | . . Determinanten der Gestaltung
Determinanten der Mietpreise der LM-Nahversorgung
| |
Investor Offentliche Planung
l:l Forschungsbedarf Ausreichender Forschungsstand

Quelle: Eigene Bearbeitung

4.7.1.1 Determinanten der Makrostandortwahl

Auf der einen Seite wurde festgestellt, dass LM-Discounterimmobilien aufgrund ihrer standardisierten
Standortanforderungen kaum bzw. keinen rdumlichen Marktrestriktionen ausgesetzt sind. Auf der
anderen Seite hat die theoretische Diskussion des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells
ergeben, dass die LM-Discounterimmobilie aufgrund ihres fldchenintensiven Konzeptes umgekehrten
rdaumlichen Restriktionen unterworfen ist, d.h. in Immobilienmérkten mit teilmarktiibergreifend hohem
Flachendruck kaum implementiert werden kann. Eine Restriktion der Makrostandortwahl eines be-
stimmten Handelsimmobilientypen hétte fir Investoren zur Folge, dass LM-Discounterimmobilien —

bezogen auf den Ankauf mehrerer Objekte zur Bildung eines Portfolios (vgl. Kapitel 2.2.3) — nur eine
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bedingte Diversifizierung im Hinblick auf das rdumliche (geographische) Immobilienmarktrisiko zu-
lassen. Denn ein hoher, teilmarktiibergreifender Nachfragedruck korreliert zumeist stark mit positiven
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, welche von Investoren im Hinblick auf die Minderung des
Investitionsrisikos (vgl. Tabelle 4-11) explizit gesucht werden. Auf Basis dieses Verkniipfungspunktes
zwischen Standortwahl der LM-Discounter und der Risikodiversifizierung eines Investors lésst sich

folgende Grundthese ableiten, welche es im Rahmen der Empirie zu untersuchen gilt:

These 1: Die Makrostandortwahl der LM-Discounter wird aufgrund ihres standardisier-
ten, flichenintensiven Immobilienkonzeptes durch den teilmarktiibergreifenden Nachfra-

gedruck am Immobilienmarkt restringiert.

4.7.1.2 Determinanten der Gestaltung der LM-Nahversorgung

Auf stidtebaulicher Ebene fiihren Nahversorgungskonzepte zu einem unelastischen Angebot an Ver-
kaufsflichen im LM-Einzelhandel und somit i.d.R. zu einer hoheren Investitionssicherheit. Umgekehrt
verhélt es sich fiir die Liberalisierung des Raumplanungsrechts, im Zuge welcher Zentren niederer
Ordnung aufgewertet werden und es somit zu einem groferen Handlungsspielraum fiir die Zulassung
grof3flachigen Einzelhandels auf der stidtebaulich iibergeordneten Ebene kommt. Dieser groBere
Handlungsspielraum zielt aus planerischer Sicht, z.B. im bayerischen LEP 2013, darauf ab, die wohn-
ortnahe Versorgung der Biirger mit Lebensmitteln zu sichern. Denn nun sind auch Supermirkte, wel-
che — im Gegensatz zu LM-Discountern mit 800 m? — eine deutlich hhere Mindestverkaufsflache in
Hohe der neuen landesplanerischen Vermutungsregel von 1.200 m? bendtigen, in allen bayerischen
Gemeinden zuléssig (vgl. Kapitel 2.2.6 und 4.6.3). Dariiber hinaus wird die Anzahl der Zentralen Orte,
in welchen groBflachiger Einzelhandel aus raumplanerischer Sicht zuldssig ist, im Sinne der Einfiih-
rung von Grundzentren deutlich erhoht. In Zahlen ausgedriickt: Bisher waren im LEP ca. 400 der
2.056 bayerischen Gemeinden fiir die Ansiedlung groBflachigen Einzelhandels vorgesehen, nun sind
es ca. 900. Mit dieser Regelung will die Offentliche Planung erreichen, dass sich auch Supermérkte in
Gemeinden des ldndlichen Raums ansiedeln konnen und sollen. Die Anhebung einer landesplanerisch
zu liberpriifenden Verkaufsfldche von 800 auf 1.200 m? Verkaufsflache suggeriert eine Marktanteils-
verschiebung pro Supermarkt und contra LM-Discounter und somit eine Zunahme des Investitionsri-
sikos fiir bestehende LM-Discounterimmobilien. Folglich nimmt sowohl der interformale als auch der
intraformale Konkurrenzdruck zu, da sich einerseits Supermérkte leichter ansiedeln konnen und ande-
rerseits standardisierte LM-Discounterimmobilien an der Grenze zur Grof3flachigkeit mit 800 m? im
Sinne der maximalen Ausnutzung des planerischen Rahmens als nicht mehr zeitgemiB bzw. marktfa-
hig erscheinen. Die Folge fiir bereits getitigte Investitionen in LM-Discounterimmobilien: Die Ein-
nahmen aus der Immobilie {iber den bestehenden Mietvertrag hinaus unterliegen einem deutlich hohe-
rem Risiko. Die Empirie konzentriert sich in diesem Zusammenhang auf die Folgen der Liberalisie-
rung des Bauplanungsrechtes beziiglich des interformalen Wettbewerbs. Auf Basis dieses Verkniip-

fungspunktes zwischen dem Raumplanungsrecht in Bezug auf die LM-Nahversorgung und der Impli-
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kationen fiir das Investitionsrisiko in LM-Discounterimmobilien ldsst sich folgende Grundthese ablei-

ten, welche es im Rahmen der Empirie zu untersuchen gilt:

These 2. Die Liberalisierung des Zentrale-Orte-Systems und der Grofifldchigkeitsschwel-
le fiihrt zu einem intensiveren interformalen Wettbewerb der LM-Discounter mit Super-

mdrkten.

Mit Fokus auf die zentrale Zielsetzung dieser Arbeit hitte eine Ablehnung der These zur Folge, dass
Anderungen der raumplanerischen Rahmenbedingungen — hier Liberalisierung der Zentralen Orte-
Theorie — keine Auswirkungen auf das Risiko von LM-Discounterimmobilieninvestitionen hétten.
Falls die These nicht abgelehnt werden kann, sind diejenigen Nahbereiche zu identifizieren, in wel-
chen die Liberalisierung zu Anderungen in der Einzelhandelsstruktur und somit zu einer verinderten

Risikoeinschitzung seitens der Immobilieninvestoren fithren wird.

4.7.1.3 Determinanten des Mietpreises

Die Kenntnis iiber einen objektiv am Standort zahlbaren Mietpreis ist fiir die Prognose der periodi-
schen Einnahmen aus Investitionen in LM-Discounterimmobilien und somit vor allem fiir die Ab-
schiatzung der Amortisationsdauer des Investments von entscheidender Bedeutung. Eine optimierte
Mietpreisfindung aus Sicht des Investors — genau der Mietpreis, welcher auch der Mieter aus be-
triebswirtschaftlicher Sicht gerade noch bereit ist zu bezahlen — fiihrt zu einer kiirzeren Amortisations-
dauer und somit zu einem geringen Investitionsrisiko. Sowohl Immobilienforschung — Bid-Rent-
Theory (vgl. Gleichungen 4.2 bis 4.5) — als auch Immobilienpraxis — konstanter Mietwertanteil (vgl.
Abbildung 4-12) — implizieren, dass — vor allem bei einem standardisierten Immobilienkonzept der fiir
den Eigentlimer an einem Standort erzielbare maximale Mietpreis von der ability to pay (Mietzah-
lungsfahigkeit) eines Mieters und somit alleine vom Umsatz abhéngt. Folglich ist es zielfiihrend, eine
Methodik zu entwickeln, welche die ,,neutrale Einschidtzung des Umsatzes eines bestimmten Anbie-
ters an einem Standort ermdglicht, um daraus einen fiir den Investor optimierten Mietpreis abzuleiten.
Auf Basis dieses Verkniipfungspunktes zwischen Mietpreisermittlung und Investitionsrisiko lésst sich

folgende Grundthese ableiten, welche es im Rahmen der Empirie zu untersuchen gilt:

These 3: Der an einem Standort fiir die Nutzung einer LM-Discounterimmobilie zu bezah-
lende Mietpreis ldsst sich alleine anhand einer Umsatzprognose fiir den jeweiligen Mieter

erkldren.

Die Ablehnung dieser These bedeutet im Hinblick auf das Investitionsrisiko einer LM-
Discounterimmobilie, dass die periodischen Ertrdge allein einem Standort- und Mieterrisiko unterlie-
gen, nicht aber einem baulich-technischen bzw. Mietvertragsrisiko. Umgekehrt bildet der empirische
Ansatz, welcher sowohl markt-, standort-, mieter- und objektspezifische Merkmale umfasst, die Basis,
um zu einer optimierten Mietpreisschitzung einer LM-Discounterimmobilie zu gelangen. Folglich

leisten die Ergebnisse einen elementaren Beitrag zu einer realistischen Abschitzung der Hohe des
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Cash-Flows als auch zur Schaffung von Markttransparenz. Dies trigt dazu bei, das unsystematische

Risiko einer Immobilieninvestition deutlich besser abschitzen zu konnen.

4.7.2 Methodische Implikationen

Die inhaltlich aus der Theorie abgeleiteten Thesen sind innerhalb der Empirie methodisch umzusetzen.
In diesem Zusammenhang impliziert der theoretische Rahmen im Hinblick auf die drei skizzierten
Fragestellungen bzw. Thesen bereits an dieser Stelle wichtige allgemeine Schlussfolgerungen fiir die
empirische Untersuchung beziiglich der Wahl des Untersuchungsgegenstandes, des rdumlichen Be-

zugsrahmens sowie des Untersuchungshorizontes.

4.7.2.1 LM Discounter vs. LM-Discounterimmobilie

Der definitorische Rahmen zur Abgrenzung der LM-Discounterimmobilie hat gezeigt (vgl. Kapitel
4.2), dass Betriebsform und institutioneller Handelsimmobilientyp nicht zwangslaufig deckungsgleich
sein miissen. Hinsichtlich der Empirie gilt es, diese feine Differenzierung zu beriicksichtigen und sich
mit Fokus auf die jeweilige Fragestellung zu vergegenwértigen, ob das absatzpolitische Konzept —
Betriebsform LM-Discounter — oder das Immobilienkonzept — LM-Discounterimmobilie — im Mittel-
punkt der Betrachtung steht. Entsprechend der fokussierten Akteure und aufgestellten Thesen wird
deshalb auf dieser Basis folgende Konzeption verfolgt:

»  Determinanten der Makrostandortwahl: Handelsunternehmen versuchen im Rahmen der ma-
ximalen Ausnutzung der Skaleneffekte eine moglichst flichendeckende Standardisierung ih-
rer Verkaufsstitten durchzusetzen, was jedoch nicht an jedem Standort moglich ist. In diesem
Zusammenhang werden zwar bei der Makrostandortwahl immobilienwirtschaftliche Uberle-
gungen — vor allem Zustand und zeitgemiaBer Flachenzuschnitt der Verkaufsstitten der Kon-
kurrenten — beriicksichtigt. Diese stehen aber im Gegensatz zur Analyse des Nachfragepoten-
zials — in Form von Einwohnern und Kaufkraft und des Flachenangebots im Einzugsgebiet —
nicht im Mittelpunkt der Betrachtung. Im Rahmen der Makrostandortwahl wird somit ein ab-
satzpolitischer Untersuchungsansatz fokussiert, weshalb fiir die Analyse der Makrostandort-
wahl die Betriebsform des LM-Discounters als Untersuchungseinheit gewéhlt wird.

»  Determinanten der LM-Nahversorgung: Im Bauplanungsrecht besteht aus juristischer Sicht
weder eine Legaldefinition der Betriebsform noch des Handelsimmobilientyps, sondern ledig-
lich des Sortiments. Gleichzeitig werden jedoch mogliche Abschopfungsquoten in der Pla-
nungspraxis anhand von betriebsformenspezifischen Kennzahlen ermittelt (vgl. Kapitel
4.3.2). Das Raumplanungs- wie auch das Stiadtebaurecht fokussiert somit bei Entscheidungen
im Hinblick auf die LM-Nahversorgung den Handelsbetrieb und damit absatzpolitische
Merkmale, weshalb fiir die Analyse der Makrostandortwahl die Betriebsform des LM-
Discounters als relevante Untersuchungseinheit zu wihlen ist.

»  Determinanten des Mietpreises: Im Gegensatz zu den ersten beiden Fragestellungen steht bei

der Analyse des Mietpreises nicht eine flachenhafte, sondern eine punktuelle Betrachtung ei-
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nes konkreten Immobilienobjekts im Mittelpunkt. Folglich sind neben den den Umsatz pré-
genden absatzpolitischen Parametern der Betriebsform auch immobilienspezifische Merkmale
von Relevanz. In diesem Zusammenhang wird fiir die Analyse des Mietpreises sowohl die
immobilien- als auch die handelsokonomische Perspektive fokussiert und folglich der Han-
delsimmobilientyp der LM-Discounterimmobilie und die Betriebsform des LM-

Discounters als relevante Untersuchungseinheit gewahlt.

4.7.2.2 Markt- vs. Einzugsgebiet

Die Diskussion innerhalb des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells zum Verkaufsflachen-
und Mietmarkt haben den Nahbereich als eine realistische Anndherung fiir das Einzelhandels- aber
auch Immobilienmarktgebiet eines LM-Discounters bzw. einer LM-Discounterimmobilie identifiziert
(vgl. Kapitel 4.3.2). Wie in der Diskussion zur Wahl der Untersuchungseinheit fiir die empirischen
Analysen kurz diskutiert, bietet sich fiir die flichenhafte nachfrageorientierte Betrachtung der Makro-
standortwahl sowie der LM-Nahversorgung das Marktgebiet bzw. der Nahbereich — oder eine in etwa
vergleichbare Raumeinheit — als eine adidquate rdumliche Bezugseinheit an. Dagegen bedarf es im
Hinblick auf die Wahl des Raumbezugs im Rahmen der Mietpreisanalyse einer etwas ausfiihrlicheren
Diskussion, welche sich hauptsdchlich aus der in der Literatur vorhandenen Abgrenzung von Markt-
und Einzugsgebiet ergibt:
= Determinanten der Makrostandortwahl und der LM-Nahversorgung: Nahbereich (Marktge-
biet).
= Determinanten des Mietpreises: Mehrheitlich existiert in der deutschen Fachliteratur die Mei-
nung, dass die Begriffe Marktgebiet und Einzugsgebiet einen dquivalenten Sachverhalt be-
schreiben (vgl. GIF 2013, S.28; MULLER-HAGEDORN/TOPOROWSKI/ZIELKE 2012, S.505), wel-
cher im Katalog-E wie folgt definiert ist: ,,Mit dem Einzugsgebiet eines einzelnen stationiren
Handelsbetriebes oder einer rdumlichen Agglomeration von Handelsbetrieben [...] ist jenes
geographische Gebiet gemeint, aus dem seine Kunden stammen.” (IfH 2006, S.136f.). Dieser
Ansicht der Aquivalenz ist jedoch zu widersprechen, da das Einzugsgebiet eines Handelsbe-
triebes genau das geographische Gebiet beschreibt, aus welchem die Kunden tatsdchlich
stammen. Das Marktgebiet beschreibt dagegen genau das geographische Gebiet, welches ein
Handelsbetrieb theoretisch — z.B. auf Grundlage der Nearest-Center-Hypothese — auspragt und
aus welchem er Umsatzpotenziale generieren kann. Damit ist das Marktgebiet eines Handels-
betriebes i.d.R. groBer als sein Einzugsgebiet und reprisentiert ein theoretisches Kundenpo-
tenzial. Im Rahmen der Mietpreisanalyse wird aufgrund der punktuellen Betrachtung — Um-
satz bzw. Miete eines Einzelstandortes — auf das tatséchlich zu beobachtende Kundenverhalten

in Form des Einzugsbereiches zuriickgegriffen.
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4.7.2.3 Langsschnitt- vs. Querschnittsbetrachtung

Das dynamische Teilmarktmodell wurde auf Basis von Stock-Flow-Modellen entwickelt, woraus sich
zunéchst eine klare Langsschnittorientierung ergibt. Grundsétzlich stellt sich im Hinblick auf Immobi-
lieninvestitionen die Frage, wie der Cash-Flow bzw. die Returns eines Immobilieninvestments auf die
Anderung makrodkonomischer Indikatoren — wie z.B. BIP, Einkommen, Zinsniveau etc. — reagieren.
Gewerbliche Immobilien zeichnen sich in diesem Zusammenhang durch eine generell hohe Volatilitét
aus, was die Sinnhaftigkeit eines Langsschnittansatzes unterstreicht. Fiir LM-Discounter oder LM-
Discounterimmobilien ist diese Sichtweise unter Beriicksichtigung der konkreten empirischen Frage-
stellungen differenziert zu betrachten. Die Positionierung des LM-Discounters in der Reifephase des
Betriebsformenlebenszyklus, die langen Mietvertragslaufzeiten, die unelastische Nachfrage nach Le-
bensmitteln sowie die Datenverfiigbarkeit sprechen deutlich fiir eine Querschnittsbetrachtung der ein-
zelnen Fragestellungen:

s Determinanten der Makrostandortwahl und der LM-Nahversorgung: Der LM-Discounter ist
innerhalb seines Betriebsformenlebenszyklus, welcher auch in der Polarisations- und Spi-
raltheorie Beriicksichtigung findet, in der Reifephase angelangt. Das Filialnetz kann somit im
Hinblick auf die ErschlieBung neuer Mirkte als ausgereift und relativ stabil angesehen wer-
den. Expansion findet hauptséchlich auf qualitativer Ebene in Form der Substitution &lterer
Mairkte durch moderne Verkaufsstitten mit besseren Standortbedingungen und/oder durch
VerkaufsflachenvergroBerung um 10 bis 20 % der bisherigen Verkaufsfliche statt. Trotz des
demographischen Wandels ist aufgrund der Makrostandortanforderungen — Mindestpotenzial
von 10.000 im Einzugsgebiet des Handelsstandortes — auch das Nachfragepotenzial, welches
aufgrund der geringen Einkommenselastizitit bei Lebensmitteln relativ unabhéngig von der
Kaufkraft ist, als im Zeitverlauf stabil anzusehen. Folglich ist es zielfilhrend, die Makro-
standortentscheidung im Querschnitt zu analysieren, da sich einerseits beim bestehenden Fi-
lialnetz der LM-Discounter im Zeitverlauf beziiglich der VerkaufsflichengroBe kaum Ande-
rungen zeigen und andererseits, falls Anderungen im Zeitverlauf eingetreten sein sollten bzw.
sind, es sich als duBerst schwierig erweist, einen kausalen Kontext herzustellen. Ein weiteres,
deutlich trivialeres Problem ist die Verfligbarkeit und Zuverléssigkeit von Langsschnittdaten.
Da Daten zu Einzelhandelsverkaufsflichen i.d.R. zu einem bestimmten Zeitpunkt erhoben und
dann entweder gar nicht oder nur in periodisch verschiedenen bzw. zu weit auseinanderliegen-
den Abstinden aktualisiert werden, ist eine belastbare Zeitreihenanalyse kaum moglich.

»  Determinanten des Mietpreises: Das Problem der Datenverfiigbarkeit verschérft sich noch
einmal, falls LM-Discounter im Untersuchungsfokus stehen. Denn deren restriktive Informati-
onspolitik verhindert i.d.R., dass Zahlen zu Einnahmen und Ausgaben auf Einzelfilialebene in
irgendeiner Form zur Verfiigung stehen. Gelingt es dennoch, an eine repriasentative Anzahl an
Mietdaten von LM-Discountern zu gelangen, ist es wenig zielfithrend, diese konstanten Ertra-

ge im Langsschnitt zu untersuchen, da die Mietvertrage i.d.R. Laufzeiten iiber 15 Jahre auf-
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weisen und sich somit im Zeitverlauf lediglich geringe Mietpreissteigerungen im Rahmen der
Wertsicherungsklauseln ergeben. Folglich ist es auch in diesem Zusammenhang zielfiihrender,
eine Querschnittsbetrachtung zu wihlen und den Parameter Zeit implizit iiber das Baujahr

und das Datum des Mietvertragsabschlusses innerhalb des empirischen Ansatzes abzubilden.

4.7.3 Dynamisches Handelsimmobilienteilmarktmodell als Orientierungsrahmen

Trotz dieser statischen Querschnittsorientierung der empirischen Analysen dient das dynamische Han-
delsimmobilienteilmarktmodell als Orientierungsrahmen und somit als Basis fiir die Einordnung der
jeweiligen Thematik — Makrostandortwahl, LM-Nahversorgung und Mietpreis — in den theoretischen
Gesamtkontext. In diesem Zusammenhang gibt es insbesondere Aufschluss dariiber, welcher Teil-
markt des Modells — Umsatz-, Verkaufsflichen-, Miet-, Bestands- oder Neubaumarkt — im Untersu-
chungsfokus steht und welche Variablen als Determinanten im jeweilig zu untersuchenden Markt von
Relevanz sind. Folglich dient das dynamische Handelsimmobilienteilmarktmodell als ,,Scharnier®,
welches theoretische Uberlegungen und Empirie verkniipft. Deshalb wird zu Beginn der Kapitel 5 bis
7 jeweils eine Einordnung der Fragestellungen auf Basis des dynamischen Handelsimmobilienteil-

marktmodells vorgenommen.
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5 Determinanten der Standortwahl von LM-Discountern

5.1 Einordnung in den Gesamtkontext

Das grundsitzliche Ziel eines Makrostandortwahlmodells fiir LM-Discounter ist es — nach These 1
(vgl. Kapitel 4.7.1.1) —, die restriktive Wirkung des teilmarktiibergreifenden Nachfragedrucks abzubil-
den und dessen Signifikanz zu iiberpriifen. Folglich stehen in diesem Kapitel 5 die Handelsunterneh-
men und ihre Entscheidungsdeterminanten im Hinblick auf die Auswahl von Makrostandorten im
Mittelpunkt der Betrachtung (vgl. Abbildung 5-1). Die in Tabelle 4-4 abgebildeten Anforderungen an
die Makrostandortwahl aus Unternehmersicht suggerieren in diesem Zusammenhang, dass es weniger
der Immobilienmarkt ist, welcher die Standortwahl restringiert, als vielmehr das Einwohnerpotenzial

bzw. eine daraus abgeleitete Umsatzerwartung.

Abbildung 5-1: Einordnung Kapitel 5 in den Gesamtkontext

Alle Kapitel 3: Handelsimmobilien: Investitions- oder Konsumgut? Handels-
Akteure = Kriterienkuialog zur Hinschdtzung des vestitionsrisilos von Handelsimmobilien immobilien

Kapitel 4: LM-Discounter(-Immobilie): Investitions- oder Konsumgnt?
Einschdizung des Invesifonsrisikos von LM-Discounter(- Immobilion) anband des Kriterisniatalo
= ldenfifizierung der relevanten Aldteure und Thesen fiir Bmpirie

Empirische Identifizierung aktenrsspezifischer
Entscheidungsdeterminanten im Hinblick
auf LM Discounter{-Immaobilien)
Handels- Kapitel 5: Handelsunternchmen:
unternehmen = Determinanten der Makrosiandorawah!

LM-Discounter

Quelle: Eigene Bearbeitung

Trotz der niedrigen Einkommenselastizitit bei Lebensmitteln reicht die Einwohnerzahl an einem Mak-
rostandort alleine noch nicht aus, um das Standortwahlverhalten bzw. die Einzelhandelsstruktur abzu-
leiten, sondern es sind weitere Einflussfaktoren entscheidend, welche sich unter Beriicksichtigung des
Einzelhandels- und Immobilienmarktes anhand des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells
auf allgemeiner Ebene ableiten lassen. Mit Fokus auf die von dem standardisierten Immobilienkonzept
der LM-Discounter ausgehende restriktive Wirkung des Immobilienmarktes, ist nach Abbildung 5-2
der Verkaufsflichenmarkt als relevanter Teilmarkt und somit der Nahbereich als relevanter Raumbe-

zug fiir die Analyse der Makrostandortwahl anzusehen (vgl. Kapitel 4.4. und 4.7.2.2).
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Abbildung 5-2: Determinanten der Makrostandortwahl innerhalb des dynamischen Handelsimmobilien-
teilmarktmodells
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Anlagealterativen Bestimmung der
e akioren
Politische Rahmenbedingunger
Bestandspreis (P¥7¢) Bestandspreis (P)
Neubaumarkt Teilmarktiibergreifender
Bestimmung der Baufertigstellungen Neubaumarkt
. . _— Bestimmung der Baufertigstellungen
Neubauten ) Neubauten
‘[ ~ |
Baulandangebot Bauleistungen Finanzierungsalternativen Baulandangebot Bauleistungen Finanzierungsalternativen
Bodenmarkt Bauleistungsmarkt Kapitalmarkt Bodenmarkt Bauleistungsmarkt Kapitalmarkt

kursiv = Erweiterungen ggii. dem dynamischen Teilmarktmodell nach DOPFER 2000 bzw. LINSIN 2004
D = relevant fiir Makrostandortwahl = irrelevant fiir Makrostandortwahl

Quelle: Eigene Bearbeitung
Die Makrostandortwahl, also welche Nahbereiche fiir LM-Discounter besonders attraktiv sind, ist —

auf Basis des Inputs aus dem Einzelhandelsmarkt — von folgenden Determinanten im Nahbereich ab-

hingig:

= Aktuelle und zukiinftige Einwohnerzahl im Zuge des demographischen Wandels

= Einkommensniveau

= interformaler Wettbewerb (z.B. LM-Discounter gegeniiber Supermarkt; in Abbildung 5.2
nur implizit tiber die Gleichungen 3.1 und 3.2 abgebildet)

Diese Determinanten der Einzelhandelsnachfrage und des -angebots werden am Verkaufsflichenmarkt
um die planerische und die Immobilienmarktdimension erginzt. Im Falle der Offentlichen Planung ist

die zentralortliche Einstufung, welche Auskunft dariiber gibt, ob grofflachige Handelsbetriebe grund-
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sétzlich zulassig sind oder nicht, fiir die Makrostandortwahl von Bedeutung. Die restriktive Wirkung
des Immobilienmarktes auf die Makrostandortwahl ergibt sich aus der Riickkopplung der Nachfrage
am gesamten, teilmarktiibergreifenden Immobilienmarkt auf den Verkaufsflichenmarkt.”® Denn ein
hoher Nachfragedruck am Immobilienmarkt fiihrt zu einem generell hohen Immobilienpreisniveau
bzw. Mietniveau.”’ Hohere Mietpreise fiir die Anmietung von Fliche wirken sich — bei konstanter
Mietflache — direkt auf die Kostenstruktur der Handelsunternehmen — Raumkosten (vgl. Tabelle 4-6) —
und somit auch auf die Rendite sowohl auf Gesamtunternehmensebene als auch auf Filialebene aus.

Die daraus resultierende Konsequenz fiir die Standortplanung sind drei Szenarien:

»  Anpassung der Verkaufsfliche je Filiale (Szenario 1): Um die Renditeanforderungen auf
Einzelfilialebene zu erreichen, wird das Immobilienkonzept — u.a. kleinere Verkaufsfla-
chen — angepasst. Dies hat jedoch gleichzeitig negative Auswirkungen auf die Effizienz der
Kostenstruktur. Insbesondere die Kosten fiir Logistikk — sowohl Anlieferung als auch Plat-
zierung der Ware — steigen bei Anderungen des standardisierten Immobilienkonzeptes.

= Anpassung des Umsatzes je Filiale (Szenario 2): Um die Renditeanforderungen auf Einzel-
filialebene zu erreichen, wird die Anzahl der Filialen zu Gunsten der Standardisierung des
Immobilienkonzepts im Nahbereich vermindert.

= Kombination aus Szenario 1 und 2: Sowohl das Immobilienkonzept als auch die Anzahl

der Filialen werden angepasst.

Im Hinblick auf die restriktive Wirkung des gesamten Immobilienmarktes ist sowohl von einer Anpas-
sung der Anzahl der Filialen und somit einem hoheren Umsatz je Filiale auszugehen. Gleichzeitig
wird es jedoch — aufgrund der restriktiven Offentlichen Planung in Nahbereichen mit einer starken
teilmarktiibergreifenden Flachennachfrage — auch nétig sein, das Immobilienkonzept anzupassen, um
tiberhaupt Verkaufsflichen anmieten zu konnen.

Insgesamt wird folglich die Makrostandortwahl von LM-Discountern auf der theoretischen Basis des

dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells durch folgende Einflusskategorien determiniert:

= Nachfragepotenzial
= Angebot (Wettbewerbspotenzial)
= Planungsvorgaben

= Teilmarktiibergreifender Nachfragedruck am Immobilienmarkt

% Anm.: Wie DIPASQUALE/WHEATON 1996 ausfiihren, ist als rdumliche Bezugseinheit fiir einen Immobilienmarkt eine Met-
ropolregion bzw. ein Agglomerationsraum geeignet (vgl. Kapitel 3.3.3.2). Innerhalb des Modells ist ,,teilmarktiibergreifend
als ,,sektoral iibergreifend” innerhalb des Nahbereichs zu verstehen. Dieser stellt zwar nicht zwangsldufig die richtige Be-
zugseinheit fiir andere sektorale Immobilienmérkte dar, jedoch fiir die Untersuchung der Makrostandortwahl.

! Anm.: Mietpreise und/oder des Kaufpreises miissen nicht simultan steigen oder fallen, vielmehr kénnen sie auch MaBzahl
einer Immobilienblase — Kaufpreise steigen stirker als Mietpreise oder umgekehrt — sein (vgl. AR-
ENTZ/EEKHOFF/WOLFGRAMM 2010, S.35). Unabhéngig davon eignen sich jedoch theoretisch beide Variablen, um im Quer-
schnitt einen Vergleich des Nachfragedrucks am Immobilienmarkt je raumlicher Bezugseinheit — z.B. Nahbereich — durchzu-

fiihren.
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Diesen theoretisch skizzierten Ansatz gilt es im Folgenden zu konkretisieren und innerhalb eines me-
thodischen Ansatzes zu operationalisieren. Einen Untersuchungsansatz zur Makrostandortwahl auf
Basis dieser vier iibergeordneten Einflusskategorien liefern SEGERER/KLEIN 2012,°% indem sie die
Verkaufsflachendichte fiir LM-Discounter auf Gemeindeebene unter Anwendung eines regressions-
sowie faktoranalytischen Ansatzes erkliren. Fiir den Untersuchungsraum Altbayern® und Schwaben
kommen sie zu dem Schluss, dass die teilmarktiibergreifende Immobiliennachfrage — operationalisiert
tiber den Indikator der durchschnittlichen Wohnangebotsmieten — einen signifikanten und dominanten
Einfluss auf die Makrostandortwahl von LM-Discountern — im Gegensatz zur Vergleichskategorie
Super- und Verbrauchermérkte — hat. Die Wohnangebotsmiete ist hierbei nicht als isolierter, unabhén-
giger Einflussfaktor zu verstehen, sondern als Konglomerat der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen,
welches Interdependenzen mit u.a. der Einwohnerzahl, der Kaufkraft und dem Bevdlkerungswachstum
aufweist.

Diesem methodischen Ansatz wird im Rahmen dieser Arbeit gefolgt, jedoch werden deutliche Modifi-

kationen im Hinblick auf

= die rdumliche Bezugseinheit (Nahbereiche anstatt Gemeinden),

= die Konfiguration des Modells (Miete als Eingangsvariable der Faktorenanalyse und nicht
als Zielvariable einer Regression),

= die Datentransformationen (keine bzw. logarithmische Transformation von Variablen),

= die Priifung der Modellannahme (Breusch-Pagan-Test auf Homoskedastizitét)

vorgenommen.

Im Hinblick auf die genauere Konkretisierung des Ansatzes und der skizzierten Modifikationen erfolgt
jedoch zunéchst ein Literaturiiberblick zur Makrostandortwahl, aus welchem im Zusammenspiel mit
den Erkenntnissen aus dem dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodell die konkrete Operationa-

lisierung des Modells erfolgt, um die zentrale These 1, dass

die Makrostandortwahl der LM-Discounter aufgrund ihres standardisierten, fldchenin-
tensiven Immobilienkonzeptes durch den teilmarktiibergreifenden Nachfragedruck am

Immobilienmarkt restringiert wird,

zu iiberpriifen und Implikationen fiir die Investitionen in LM-Discounterimmobilien abzuleiten.

92 SEGERER, M. / KLEIN, K. (2012): German Food Discounters: an alternative investment with atypical spatial restrictions. In:
Z10, Heft 2/2012, S. 21-48.
> Anm.: Altbayern umfasst die Regierungsbezirke Niederbayern, Oberbayern und die Oberpfalz
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5.2 Theoretischer Rahmen

5.2.1 Literaturtberblick Makrostandortwahl

Die Untersuchungen zur Standortwahl von Einzelhandelsbetrieben lassen sich generell in Makro- und
Mikrostandortwahl einteilen (vgl. u.a. BIENERT 1996, S.115), wobei auf der Makroebene die Auswahl
einer Region bzw. eines Expansionsgebietes, also die Wahl des rdumlichen Einzelhandelsmarktes
(z.B. Nahbereich) im Mittelpunkt steht (vgl. u.a. HERNANDEZ/BENNISON/CORNELIUS, S.302). Bislang
war es vor allem die Analyse des Mikrostandortes, welche in der Literatur ausfiihrlich diskutiert und
dokumentiert wurde (vgl. u.a. HUFF 1963; APPLEBAUM 1966; SIMKIN 1989; COATES ET AL. 1995;
BIRKIN/CLARKE/CLARKE 2002; NAKAYA ET AL. 2007). Die Analyse des Makrostandortes stiitzt sich
bis dato dagegen hauptsichlich auf die Arbeiten von LIU 1970 und INGENE/LUSCH 1980. Die von
ihnen identifizierten Determinanten der Makrostandortwahl — Einwohnerzahl, Kaufkraft und vorhan-
dene Verkaufsfliche — sind bis heute als fundamental fiir Wissenschaft sowie Praxis anzusehen. (vgl.
SEGERER/KLEIN 2012, S.24)

Analog zu der Identifikation von Determinanten der Makrostandortwahl fiir den gesamten Einzelhan-
del, gibt es — trotz der Marktdominanz im LM-Einzelhandel — bislang auch zur Thematik der LM-
Discounter — sowohl auf Makro- wie auch auf Mikroebene — nur wenige Beitrdge. Neben der eingangs
genannten Verdffentlichung von SEGERER/KLEIN 2012 sind es in diesem Zusammenhang die Beitrage
von JURGENS 2012 sowie CLEEREN ET AL. 2010, welche Input fiir die Ableitung eines Makrostandort-
wahlmodells liefern konnen. Beide untersuchen die Makrostandortwahl’ von LM-Discountern auf

Gemeindeebene:

= JURGENS 2012 stellt anhand einer visuellen und Korrelationsanalyse fest, dass sich LM-
Discounter in erster Linie in Gemeinden hoherer Zentralitdt ansiedeln, welche sich gleich-
zeitig durch eine iiberdurchschnittliche Bevolkerungsdichte auszeichnen. Die Kaufkraft
spielt hierbei seiner Meinung nach eine untergeordnete Bedeutung, ohne dies jedoch an
signifikanten Kennzahlen festzumachen. Im Hinblick auf den Wettbewerb konstatiert er,
dass im intraformalen Wettbewerb sich alle iibrigen LM-Discounter an A/di orientieren,
wohingegen interformal — auf Mikroebene und daraus abgeleitet auch auf Makroebene —
Koppelstandorte mit Supermérkten zur Ausnutzung von Synergieeffekten — basierend auf

dem Theorem von HOTELLING 1929 — forciert werden.

% Anm.: Bei JURGENS 2012 wird die Gemeinde als sog. Mesolage — eine teilweise in der Geographie verwendete Ebene
zwischen dem Mikrostandort und dem Makrostandort — bezeichnet. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird solange es sich
nicht um eine punktuelle Betrachtung eines Standortes — adressgenauer Standort fiir eine Verkaufsstétte — handelt, sondern
um eine flichenhafte Analyse — Marktgebiet, Einzugsbereich oder gromaBstéblicher (vgl. Kapitel 4.7.2.2) — vom Makro-
standort bzw. Mesostandort (vgl. Kapitel 7) gesprochen. Einen detaillierten Uberblick der einzelnen Ebenen der Standortpla-

nung geben u.a. BIENERT 1996 und GHOSH/MCLAFFERTY 1987.
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=  CLEEREN ET. AL. 2010 weisen unter Anwendung eines empirischen Eintrittsmodells zur
Analyse des intra- und interformalen Wettbewerbs zwischen den beiden Betriebsformen
LM-Discounter und Supermarkt fiir deutsche Gemeinden zwischen 3.000 und 25.000 Ein-
wohner nach, dass sich LM-Discounter eher in Gemeinden mit schlechteren wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen — niedriges Einkommensniveau, hohe Arbeitslosenquote, hoher
Auslinderanteil und hoher Anteil der tiber 65 Jdhrigen an der Gesamtbevolkerung — ansie-
deln, wohingegen Supermérkte mit Ausnahme der Variablen Anteil iiber 65 Jihriger ge-
genteilig auf die beschriebenen Rahmenbedingungen reagieren (vgl. SEGERER 2013b,
0.A)).

5.2.2 Maogliche Determinanten der Makrostandortwahl

Die theoretischen Uberlegungen des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells bilden die
Grundlage, um mogliche Determinanten fiir ein Modell der Makrostandortwahl von LM-Discountern
zu identifizieren. In diesem Zusammenhang sind es vor allem die Determinanten — Einwohner, Kauf-
kraft, Konsumentenverhalten, Wettbewerb und Offentliche Planung, welche im Folgenden zur Abbil-

dung der Nachfrage-, Angebots-, Planungs- und Immobilienmarktseite genauer spezifiziert werden.

5.2.2.1 Nachfrage

Bevolkerung bzw. Bevélkerungsdichte: Eine zunehmende Einwohnerzahl wirkt sich genauso wie eine
zunehmende Einwohnerdichte positiv auf die Ansiedlung eines LM-Discounters aus.

Kaufkraft: Wihrend JURGENS 2012 keinen Einfluss der Kaufkraft feststellen kann, identifizieren
CLEEREN ET AL. 2010 diese als signifikante Einflussvariable. Generell ist davon auszugehen, dass die
lokal vorhandene Kaufkraft, als monetidre MalB3zahl der Konsumentenpréiferenzen, die Standortwahl
beeinflusst. Eine zunehmende Kaufkraft favorisiert eine Konsumentennachfrage nach leistungsorien-
tierten Betriebsformen, wie z.B. den Supermarkt, und wirkt sich somit negativ auf die Ansiedlung
eines LM-Discounters aus.

Konsumentenverhalten: Das Konsumentenverhalten auf Makroebene ist nur implizit zu erfassen, da es
sich auf die Individualebene bezieht. Deshalb wird das Konsumentenverhalten auf Makroebene mittels
der von CLEEREN ET AL. 2010 ermittelten soziodemographischen Indikatoren modelliert, welche ge-

wisse Konsumentenpréferenzen implizit abbilden:

»  Ausldnderanteil: Das kostenorientierte Betriebskonzept — vor allem geringer Sortiments-
umfang und Preis — vermindert Zugangsbarrieren, z.B. Sprachbarrieren, und fiihrt zu einer
grofleren Attraktivitit des LM-Discounters gegeniiber leistungsorientierten Betriebsfor-
men. Ein zunehmender Auslédnderanteil wirkt sich positiv auf die Ansiedlung eines LM-
Discounters aus.

= Anteil Senioren: Senioren zeichnen sich zumeist durch ein geringeres verfiigbares Ein-

kommen aus, weshalb das kostenorientierte Betriebskonzept — vor allem der Preis — fiir
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diese Zielgruppe besonders attraktiv ist. Ein hoher Seniorenanteil wirkt sich positiv auf die
Ansiedlung eines LM-Discounters aus.

= Arbeitslosenquote: Arbeitslose zeichnen sich ebenfalls durch ein geringeres verfiigbares
Einkommen aus, weshalb auch fiir diese Gruppe das kostenorientierte Betriebskonzept be-
sonders attraktiv ist. Eine hohe Arbeitslosenquote wirkt sich positiv auf die Ansiedlung ei-

nes LM-Discounters aus.

Bevélkerungswachstum: Weder von CLEEREN ET AL. 2010 noch von JURGENS 2012 wird der demo-
graphische Wandel im Sinne der Bevolkerungsabnahme bzw. -zunahme in bestimmten Marktgebieten
diskutiert. Setzt man jedoch — auf Basis des dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells — ein
antizipierendes Verhalten der Handelsunternehmen voraus, ist der demographische Wandel schon
heute in der Standortwahl ablesbar. Betriebsformeniibergreifend wird erwartet, dass sich LM-
Discounter und interformale Wettbewerber auf Makrostandorte mit wachsender Bevolkerung konzent-

rieren.

5.2.2.2 Angebot

Interformaler Wettbewerb: Einerseits fiihrt interformaler Wettbewerb zur Verdrangung, also Umsatz-
verlusten, andererseits zu Synergieeffekten, also zusétzlichen Umsatzgewinnen, da LM-
Discounterkunden ein kosten- mit einem leistungsorientierten Konzept koppeln kénnen. In diesem
Zusammenhang wird von Synergieeffekten der beiden konkurrierenden Betriebsformen ausgegangen.

Interformaler Wettbewerb wirkt sich somit positiv auf die Ansiedlung eines LM-Discounters aus.

5.2.2.3 Offentliche Planung

Zentrensystem: Grundsétzlich hat ein hoherer zentralortlicher Rang positiven Einfluss auf die Ansied-
lung eines LM-Discounters. Gleichzeitig gilt es jedoch zu bedenken, dass im Zentrale-Orte-System
eine hohere Zentralitdt auch mit einer i.d.R. stdrkeren wirtschaftlichen Aktivitdt und einer Zunahme
z.B. von Verwaltungs- bzw. Bildungseinrichtungen einhergeht. Folglich nimmt in Zentren h&heren
Ranges der Flachenkonflikt zwischen einzelnen Nutzungen zu, wohingegen in Zentren mittleren zent-
ralortlichen Ranges ein ausgewogenes Nachfrage-Umsatz-Verhéltnis zu erwarten ist. (vgl. SEGE-

RER/KLEIN 2012, S.25f.)

5.2.2.4 Immobilienmarkt

Immobiliennachfrage: Eine hohe teilmarktiibergreifende Immobiliennachfrage wirkt sich negativ auf

die Ansiedlung von LM-Discountern aus.

5.2.2.5 Determinanten in der Ubersicht

Die potenziellen Einflussvariablen auf die Makrostandortwahl von LM-Discountern sind abschlieSend
in Abbildung 5-3 zusammengefasst. Unter Berlicksichtigung dieser vier Einflusskategorien kann da-

von ausgegangen werden, dass Abhédngigkeiten — insbesondere zwischen den Einflussvariablen auf
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Seiten der Nachfrage und des Immobilienmarktes — bestehen, was in der methodischen Operationali-

sierung berticksichtigt werden muss (vgl. SEGERER/KLEIN 2012, S.26).

Abbildung 5-3: Mégliche Determinanten der Makrostandortwahl von LM-Discountern in der Ubersicht®

Determinanten der Makrostandortwahl von LM-Discountern

t
I I I I

Nachfrage (V) Angebot (4) Planung (PL) Immobilienmarkt (/M)

Zentrale-Orte-System
(+) Bevolkerung (Bayern 2009)

(-) Siedlungs-
schwerpunkt
(+) Interformaler (-) Nachfragedruck am

™) ‘I?VZZﬁtIgsgngS' Wettbewerb (-) Kleinzentrum Immobilienmarkt

(+) Bevolkerungsdichte

+
(+) Auslénderanteil (+) Unterzentrum

A Mi
(+) Seniorenanteil (+) Mittelzentrum

(+) Kaufkraft (-) Oberzentrum

(+) Arbeitslosenquote

(+/-) = prognostizierte Wirkung auf die Ansiedlung eines LM-Discounters

Quelle: Eigene Bearbeitung nach SEGERER/KLEIN 2012, S.25

5.3 Empirisches Modell zur Makrostandortwahl von LM-Discountern

Im Rahmen der methodisch-technischen Umsetzung der theoretischen Uberlegung ist es an dieser
Stelle entscheidend, ein empirisches Modell zu entwerfen, anhand welchem sich die eingangs skizzier-
te These des restriktiven Einflusses des Immobilienmarktes auf die LM-Discounter-Standortwahl prii-
fen lésst (vgl. Kapitel 5.1). Wéhrend die Daten auf Nachfrage-, Angebots- sowie Planungsseite relativ
problemlos aus der Amtlichen Statistik bzw. von privaten Datenanbietern zu beziehen und lediglich
auf die Ebene der Nahbereiche zu aggregieren sind, stellt es innerhalb des Modells eine besondere
Herausforderung dar, die Zielvariable der ,,Ansiedlung eines LM-Discounters* sowie den ,,allgemei-
nen Nachfragedruck® am Immobilienmarkt messbar zu machen. Zur Lésung kommen deshalb folgen-

de Konzepte zum Einsatz (vgl. SEGERER/KLEIN 2012, S.26fY):

= Konzept der Verkaufsflichendichte: Die Normierung der Verkaufsfliche auf die Einwoh-
nerzahl — Verkaufsfliche je 1.000 Einwohner im Nahbereich — ermoglicht es, die Attrakti-
vitdt eines Marktes — Nahbereich (vgl. Kapitel 4.7.2.2) — im Verhéltnis zu den {ibrigen
Mirkten zu reflektieren. Je mehr m2-LM-Discounterverkaufsflache je Einwohner zur

Verfligung stehen, desto attraktiver ist der Nahbereich — mit all seinen Nachfrage-,

% Anm.: Das Zentrale-Orte-System in Bayern umfasst zusétzlich noch die Stufen ,,mégliches Mittelzentrum® und ,,mdgliches

Oberzentrum®. Dariiber hinaus wurde es im Jahre 2013 um die Kategorie ,,Grundzentrum* erweitert (vgl. Tabelle 5-3).
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Angebots,- Planungs- und Immobiliencharakteristika — fur die Ansiedlung von LM-
Discountern bzw. umgekehrt.

= Konzept der Wohnangebotsmieten: Im Hinblick auf die Reflektion einer teilmarktiibergrei-
fenden Immobiliennachfrage ist es essentiell, einen Indikator zu finden, welcher erstens ein
generelles Immobilienmarktpreisniveau widerspiegelt, zweitens ubiquitdr verfiigbar ist und
drittens auf Nahbereichsebene vergleichbar ist. Generell wiirden sich hierfiir Bodenricht-
werte eignen, welche zwar flichendeckend zur Verfiigung stehen, deren Operationalisie-
rung auf Makrostandortebene sich aufgrund der Vielzahl an lokalen Einzelwerten als nahe-
zu unmoglich erweist. Die einzige Immobiliennutzung, die ubiquitdr gegeben ist und fiir
welche gleichzeitig flichendeckende Daten zur Verfligung stehen ist die Wohnnutzung. Im
Zusammenhang mit der Messung des allgemeinen Nachfragedrucks am Immobilienmarkt
diirfen diese Wohnmieten jedoch nicht als Substitut von LM-Discountermieten verstanden
werden, sondern eben als ein Indikator fur die teilmarktibergreifende Nachfrage am

Immobilienmarkt.

Das Konzept der Verkaufsflichendichte ermoglicht es in diesem Zusammenhang, nicht nur den Ein-
fluss des Immobilienmarktes auf das Standortwahlverhalten der LM-Discounter zu untersuchen, son-
dern auch im Vergleich zu konkurrierenden Betriebsformen. Die Betriebsform des Supermarktes®
und somit die Supermarkt-Verkaufsflichendichte dient hierbei als Kontrollgruppe fiir LM-
Discounter, um zu iiberpriifen, ob sich die restriktive Wirkung des Immobilienmarktes aufgrund des
standardisierten Konzeptes nur fiir LM-Discounter oder auch fiir eine beziiglich Umsatz und Raum-

wirkung vergleichbare leistungsorientierte Betriebsform ergibt.

Auf Basis dieser allgemeinen Voriiberlegung zur Operationalisierung der Zielvariablen, der erkléren-
den Variablen des Immobilienmarktes sowie der Kontrollgruppe wird im Folgenden zunichst die zur
Verfiigung stehende empirische Datenbasis auf deskriptiver Ebene vorgestellt und einer Korrelations-
analyse unterzogen. Im Anschluss erfolgt — unter Beriicksichtigung der Datenanalyse — die Konfigura-
tion eines multivariaten Querschnittmodells zur Erklirung der Makrostandortwahl von LM-

Discountern und Supermaérkten.

5.3.1 Daten

Zur Analyse des Makrostandortwahlverhaltens stehen insgesamt flichendeckende Daten fiir alle 546
Nahbereiche (umfassen insgesamt 1.324 Gemeinden) der bayerischen Regierungsbezirke Niederbay-
ern, Oberbayern, Oberpfalz und Schwaben zur Verfiigung. Die Verteilung der LM-Discounter und

Supermarkt-Verkaufsstétten je Nahbereich in Bayern unterscheidet sich nach Tabelle 5-1 sehr stark,

% Anm.: Im Rahmen der Arbeit grenzen sich Superméirkte gegeniiber dem LM-Discounter durch ein breiteres Sortiment — ca.
9.000 bis 14.000 Artikel — sowie einer Verkaufsflache von 400 bis 2.500 m? ab (vgl. Tabelle 6-2). Typische Beispiele hierfiir

sind Edeka- oder Rewe-Mirkte in dieser Verkaufsflachen-GroBenordnung.
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wobei lediglich in 40 von 546 Nahbereichen keine Versorgung durch einen LM-Discounter oder Su-
permarkt gegeben ist. Die Konsumenten konnen dariiber hinaus immerhin in 365 Nahbereichen zwi-

schen einem LM-Discounter und einem Supermarkt wahlen.

Tabelle 5-1: Ausstattung der Nahbereiche mit LM-Discountern und Supermarkten in der Ubersicht

Supermarkt (Anzahl)

0 1 2 3 4 5 >5
LM-

. Summe
Discounter (%)
(Anzahl)

122

0 40 63 17 2 0 0 0
22,3%
126

1 34 60 23 8 0 1 0
23,1%
96

2 13 44 27 9 3 0 0
17,6%
65

3 5 23 22 7 3 2 3
11,9%
43

4 2 12 13 8 6 2 0
7,9%
41

5 3 10 15 4 4 1 4
7,5%
53

>5 2 7 10 9 7 4 14
9,7%
Summe 99 219 127 47 23 10 21 546
(%) 18,1% 40,1% 23,3% 8,6% 4,2% 1,8% 3,8% 100 %

Quelle: Eigene Bearbeitung nach TRADEDIMENSION 2009

Die kartographische Ubersicht in Abbildung 5-4 gibt einen visuellen Uberblick des Untersuchungsge-
bietes und veranschaulicht in diesem Zusammenhang die rdumliche Verteilung der LM-Discounter-
Verkaufsflachendichte in Abhédngigkeit der Ober- bzw. Mittelzentren innerhalb des Untersuchungsge-
bietes. Der Karte ist zu entnehmen, dass die hochsten Verkaufsflichendichten nicht in den Oberzen-
tren zu finden sind, sondern in Nahbereichen einer geringeren Zentralitit — Mittelzentren oder Zentren

niedrigeren Zentralen Ranges.
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Abbildung 5-4: Der Untersuchungsraum in der kartographischen Ubersicht

LM-Discounter-Verkaufsflichendichte auf Ebene des Nahbereichs
im Untersuchungsraum (Altbayern und Schwaben) 2009

Verkaufsflichendichte Zentrale Orte o, 155 35 50 . 160
LM-Discounterverkaufsfliche -

auf Ebene des Nahbereichs

[ | bis unter 100 m?1.000 EW #®  Mittclzentrum G Regierungsbezirke

[ ] 100 bis unter 200 m¥1.000 EW A mogliches Oberzentrum ] Gemeindefreie Gebiete
- 200 bis unter 300 m¥1.000 EW A Oberzentrum Nahbereiche

B 300 0EW und mehr

Kanengrundlage: GIK 2009
Datengrundlage: Bayerisches StWIVT 2000 und
TradeDimension2 009
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5.3.1.1 Deskriptive Statistiken

Die Berechnung der Verkaufsflachendichte (WK DI *) und somit auch des Angebots basiert sowohl
fiir Supermirkte als auch fiir LM-Discounter aus einem Datenbankauszug der Deutschen Handelsda-
tenbank von TradeDimension aus dem Jahr 2009, wobei als LM-Discounter alle Verkaufsstitten der
nach Discountprinzip handelnden Unternechmen’’ subsumiert wurden, welche sich durch einen gerin-
gen Sortimentsumfang von ca. 700 bis 3.500 gefiihrte Artikeln auszeichnen (vgl. GIF 2013, S.54). Un-
ter Supermérkten” werden alle nach einem leistungsorientierten Prinzip agierenden LM-Markte {iber
400 bis 2.500 m? verstanden, welche sich durch ein breiteres Sortiment — ca. 9.000 bis 14.000 Artikel
(vgl. GIF 2013, S.54) — auszeichnen.

Statistiken sind i.d.R. nicht nur in der Amtlichen Statistik, sondern auch im kommerziellen Datenver-
trieb — auf Basis administrativer Einheiten — verfiigbar. Zwar stellt der Nahbereich einen administrati-
ven Bezugsrahmen der Raumplanung dar, nicht aber der Amtlichen oder kommerziellen Statistik.
Deshalb wurden alle verwendeten Daten — fiir die Nahbereiche, die mehr als eine Gemeinde umfassen
— von der Gemeinde- auf die Nahbereichsebene ,,hochaggregiert™. Dies fiihrt prinzipiell zu keinem
Verlust im Hinblick auf die Datengenauigkeit, weil sich Gemeinde- und Nahbereichsgrenzen nicht
tiberlappen und die Daten als absolute Zahlen zur Verfiigung stehen. Lediglich fiir die Transformation
der Bevdlkerungsprognose (BEV W) bzw. der Miete (MIETE) ist dies genauer zu beschreiben, da

diese Daten nicht fiir alle Gemeinden zur Verfiigung stehen bzw. bereits transformiert wurden.

Auf Nachfrageseite (V) werden die Variablen Bevélkerung, Bevilkerungsdichte und der Seniorenan-
teil auf Grundlage der Daten vom Statistischen Landesamt Bayern gemessen. Der Auslinderanteil —
normiert auf die Bevolkerung — wird dagegen genauso wie die Kaufkraft, da in der Amtlichen Statistik
nicht verfiigbar, von den kommerziellen Datenanbietern /nfas Geodaten in Bonn bzw. von MB-
Research in Niirnberg bezogen. Die Arbeitslosenquote, welche die Agentur fiir Arbeit als Stichprobe
bis auf Kreisebene ermittelt, wird anhand der von der Agentur fiir Arbeit in Niirnberg zur Verfiigung
gestellten Arbeitslosenzahlen auf Gemeindeebene im Verhéltnis zu den Beschéftigten am Wohnort —

auf Basis der Amtlichen Statistik des Statistischen Landesamt Bayern — ermittelt.

°7 Anm.: Dies waren im Jahr 2009 im Untersuchungsgebiet: Aldi-Siid (n = 285), Diska (n = 10), Lid! (n = 284), Netto (Mar-
ken-Discount) (n = 454), Norma (n = 259), Penny (n = 285), Treff-Discount (Edeka) (n = 1).

% Anm.: Dies waren von den bekannten Anbietern im Jahr 2009 im Untersuchungsgebiet: Edeka (n = 603), Rewe (n = 302),
Kaiser’s/Tengelmann (n = 166), Kaufland (n = 1).
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Deskriptive Statistik Makrostandortwabhl

Tabelle 5-2
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Folglich stellt die hier verwendete Maf3zahl eine N&herung an die ansonsten — auch in der Presse —
verwendete Arbeitslosenquote dar.” Das Bevilkerungswachstum wird auf Basis der Bevolkerungsvo-
rausberechnung des Statistischen Landesamtes Bayern ermittelt, indem die Wachstumsrate der Bevdl-
kerung fiir das Jahr 2020 gegeniiber dem Jahr 2009 berechnet wurde. Bevdlkerungsprognosen des
Statistischen Landesamtes stehen jedoch nur fiir Gemeinden iiber 5.000 Einwohner zur Verfiigung.
Deshalb wurde als Naherung fiir Gemeinden unter 5.000 Einwohner das Bevdlkerungswachstum des
jeweiligen Landkreises in diesem Zeitraum verwendet. Umfasst ein Nahbereich mehrere Gemeinden,
wurde das jeweils hochste prozentuale Wachstum der betreffenden Gemeinden als relevantes MaB fiir

den Nahbereich ausgewihlt.'”

Die Abbildung des Einflusses der Offentlichen Planung (PL) erfolgt anhand der Einstufung in das
Zentrale-Orte-System. Nahbereiche stellen in diesem Zusammenhang die seitens der Planung ge-
wiinschte Orientierung der Konsumenten im Hinblick auf den Erwerb von Giitern des tdglichen Be-
darfs dar, d.h. eine Gemeinde ist entweder selbst Zentraler Ort oder wird, falls keine Zentralitit vor-
liegt, einer anderen Gemeinden mit Zentralem Rang hinsichtlich der planerisch erwiinschten Kun-

denorientierung zugeordnet (vgl. Kapitel 4.3.2.1).

Tabelle 5-3: Zentrale Stufen des LEP Bayern fiir das Jahr 2009 und 2013

LEP 2009 Makrostandortwahl LEP 2013
Kein Zentrum - Kein Zentrum
Siedlungsschwerpunkt Siedlungsschwerpunkt
Kleinzentrum Kleinzentrum Grundzentrum
Unterzentrum

Unterzentrum

Mogliches Mittelzentrum

Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mogliches Oberzentrum
Oberzentrum
Oberzentrum Oberzentrum

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BAYERISCHE STAATSREGIERUNG 2006 und 2013

% Anm.: Die Agentur fiir Arbeit ermittelt die Arbeitslosenquote u.a. iiber folgenden Ansatz (vgl. BUNDESAGENTUR FUR AR-
BEIT 2013):

Arbeitslose

ALQ = 100

*
abh. ziv. Erwerbstitige + Arbeitslose
100 Anm.: In diesem Zusammenhang wird das maximale Wachstum gewahlt, um eine einheitliche Mafizahl verwenden zu

konnen. Ebenso konnte an dieser Stelle das minimale Wachstum verwendet werden.
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Zusammen bilden diese dann einen gemeinsamen Nahbereich. Daraus folgt, dass der Datensatz nur
Orte mit einem Zentralen Rang — mindestens Siedlungsschwerpunkt — umfasst. Die Daten fiir die Un-
tersuchung der Makrostandortwahl stammen aus dem Jahr 2009, weshalb auch auf die damalige zent-
ralortliche Einteilung auf Basis des Bayerischen Staatsministeriums fiir Wirtschaft, Infrastruktur, Ver-
kehr und Technologie zuriickgegriffen wird. Die Zwischenstufen des ,,mdglichen Mittelzentrums* und
des ,,moglichen Oberzentrums* werden hierbei der jeweilig niedrigeren Kategorie zugeordnet, da sie
innerhalb der ,,Soll-Vorstellung™ der Planer nicht wirklich die jeweilig hoheren Kriterien erfiillen. Die
einzelnen Stufen des Zentrale-Orte-Systems in Bayern fiir 2009 und 2013 sind der Tabelle 5-3 zu ent-

nehmen.

Die Abbildung des teilmarktiibergreifenden Nachfragedrucks am Immobilienmarkt (IM) erfolgt, wie
bereits beschrieben, mittels des Konzeptes der Wohnangebotsmieten, welche auf Basis einer Auswer-
tung der Wohnmietdaten auf Gemeindeebene der Immobilienplattform Immobilienscout24 von der
inframation AG zur Verfligung gestellt werden. Insgesamt kann sich der Datensatz auf 90.707 Mietan-
gebote stiitzen, flir welche jeweils auf Gemeindeebene das arithmetische Mittel sowie das 10 %- und
90 %-Perzentil ermittelt wurde. Insgesamt stehen fiir immerhin 995 von 1.324 Gemeinden bzw. 520
von 546 Nahbereichen im Untersuchungsgebiet belastbare Mietdaten zur Verfiigung. Fiir die vorlie-
gende Untersuchung wurde die durchschnittliche Miete gewéhlt, um den Effekt der Spitzenmiete zu
vermeiden (vgl. SEGERER/KLEIN 2012, S.30). In der Immobilienforschung wie auch in der -praxis
werden oftmals nur Vertragsmieten als belastbar angesehen, da die Angebotsmieten i.d.R. den
»Wunschpreis eines Verkéufers fiir eine Immobilie abbilden, nicht aber den Marktwert. Dies bestiti-
gen auch DINKEL/KURZROCK 2012 in ihrer Untersuchung fiir Rheinland-Pfalz im Hinblick auf den
Kaufpreis von Wohnhéusern. Gleichzeitig konnen sie jedoch keine signifikante Erklarungsvariablen
finden, welche den ,,Kontrahierungsabschlag®, also den Unterschied zwischen Angebots- und tatsich-
lichen Kaufpreis, erkliren (DINKEL/ KURZROCK 2012, S.17f.). Ubertragen auf die Miete bedeutet dies,
dass von einem konstanten, relativen ,,Fehler” zwischen Vertrags- und Angebotsmieten ausgegangen
werden kann und sich die Angebotsmiete somit als Indikator fiir den Nachfragedruck am Immobili-

enmarkt auf Gemeinde- genauso wie auf Nahbereichsebene eignet.

Datenmessung, -quellen, -einheiten sowie -verteilungen sind der Ubersicht in Tabelle 5-2 zu entneh-
men. Insgesamt ist das Untersuchungsgebiet durch eine starke Polarisation der Nachfrage, des Ange-
bots und des Immobilienmarktes und somit der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen gekennzeichnet,
welche einem starken Siidwest-Nordost Gefille — von wirtschaftlich guten 6konomischen Rahmenbe-
dingung hin zu ungiinstigen Rahmenbedingungen — folgen. Diese Polarisation spiegelt in etwa die Ost-
West-Verhiltnisse auf bundesdeutschem Gebiet wider, weshalb die Ergebnisse im Hinblick auf die
O6konomischen und soziodemographischen Parameter prinzipiell auch auf die Bundesebene iibertragen

werden konnen. Hingegen ist die Ubertragbarkeit der planerischen Ebene beschriinkt, da sich die
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Raumplanung auf Landesebene konstituiert und somit — trotz der einheitlichen Orientierung am Zent-
rale-Orte-System — deutliche, regionale Unterschiede aufweist. Doch es ist nicht nur der Raumbezug
der Daten, welchen es im Hinblick auf ein Modell der Makrostandortwahl zu beachten gilt, sondern
auch die statistische Verteilung sowohl der zu erkldrenden Variablen als auch der Pradiktoren. In die-
sem Zusammenhang ist vor allem auf die rechtsschiefe Verteilung der Variablen Bevélkerungsdichte
sowie der Supermarkt- bzw. LM-Discounter-Verkaufsflichen zu achten, welche es bei der Spezifizie-

rung des Regressionsmodells zu beriicksichtigen gilt.

5.3.1.2 Korrelationsanalyse

Im Rahmen der theoretischen Ableitung mdglicher Determinanten der Makrostandortwahl (vgl. Kapi-
tel 5.2.2.5) wurde bereits die Abhéngigkeit einzelner erkldarender Variablen — vor allem zwischen der
Nachfrageseite und dem Immobilienmarkt — angesprochen. Diese geduflerte Vermutung gilt es vor der
konkreten Modellformulierung anhand einer Korrelationsanalyse fiir die vorhandenen Daten zu {iber-

priifen.

Wie der Tabelle 5-4 zu entnehmen ist, bestitigt sich die Vermutung im Hinblick auf die Miete, indem
die Miete in starkem, signifikantem Zusammenhang mit dem Ausldnderanteil (0,669) und dem Bevil-
kerungswachstum (0,594) sowie insbesondere der Kaufkraft steht (0,795). Doch nicht nur fiir die Mie-
te und die Nachfragevariablen ergeben sich starke Interdependenzen, sondern auch innerhalb der
Nachfragepriadiktoren, indem die Variablen Bevolkerungswachstum, Kaufkraft und Auslinderanteil
stark positiv miteinander korrelieren. Auch und vor allem auf Angebotsseite sind — wie auch in dieser
Stiarke zu erwarten war — starke Korrelationen zu beobachten, denn die Verkaufsfliche der LM-
Discounter und der Supermdrkte, welche beide in etwa gleiche Standortanforderungen bendtigen (vgl.
Tabelle 4-2 und Tabelle 6-3), weisen eine starke gegenseitige Abhingigkeit auf (0,951). Dieser nahezu
vollstindige lineare Zusammenhang wird jedoch nochmals durch die Stirke der Abhingigkeit zwi-
schen Bevélkerung und Verkaufsfliche (0,959 bzw. 0,978) {libertroffen. Unbestritten ist es die Bevol-
kerung, welche die Ausstattung mit Verkaufsflache eines Nahbereiches bestimmt, jedoch ergeben sich
die starken Abhéngigkeiten zwischen den Variablen teilweise auch aus der rechtsschiefen Wertvertei-
lung — wenige Nahbereiche mit vielen Einwohnern, viele Nahbereiche mit mittlerer oder niedriger
Einwohnerzahl. Dies bedeutet aus methodischer Sicht, dass die Normalverteilungsannahme fiir die
Korrelation nach Pearson nicht erfiillt ist und somit die Ergebnisse der Korrelationsanalyse fiir die
Bevélkerung und die Verkaufsflichen wenig belastbar sind. Ahnliches gilt fiir die Bevilkerungsdichte,
die ebenfalls stark mit der absoluten Verkaufsfliche fiir LM-Discounter (0,638) und Supermdrkte
(0,613) korreliert. Im Hinblick auf die Zielvariablen der Verkaufsfldchendichten zeigt sich in der Kor-
relationsanalyse — mit Ausnahme der Arbeitslosenquote (0,360) — kein mittel- oder starker Zusam-
menhang. Insgesamt hat somit der zu wihlende multivariate Analyseansatz einer zu erwartenden Mul-

tikollinearitat Rechnung zu tragen.
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Tabelle 5-4: Korrelationsmatrix Makrostandortwahl
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5.3.2 Modellkonfiguration

Die Beriicksichtigung der grundlegenden These, der theoretischen Uberlegungen zu méglichen De-
terminanten sowie deren deskriptive und korrelationstechnische Uberpriifung fiihrt zu folgenden, die
Abhéngigkeiten zwischen dem Immobilienmarkt (/M) und der Nachfrage (N) beriicksichtigenden,
Grundmodell der Makrostandortwahl fiir LM-Discounter bzw. Supermirkte (vgl. SEGERER/KLEIN
2012, S.30):

VK _DI_DIS = f (Asup, PL, IM (N)) (5.1)
VK_DI.SUP = f (Apis, PL, IM (N)) (5.2)

Der gewdhlte methodische Ansatz zur Umsetzung dieses funktionellen Zusammenhangs ist einem
»Dilemma‘ ausgesetzt. Einerseits soll er das gesamte, theoretisch erarbeitete Konstrukt — alle identifi-
zierten erkldrenden Variablen — priifen. Andererseits ist zu erwarten, dass die Ergebnisse der Schét-
zung bei Beriicksichtigung aller Variablen aufgrund von Mutikollinearitét nicht belastbar sind. Metho-
disch ausgedriickt: Eine schrittweise Regression optimiert die Erklarungskraft des Modells und identi-
fiziert die — statistisch betrachtet — wichtigsten Einflussparameter. Eine Regression nach der Ein-
schlussmethode ermdglicht es dagegen, das gesamte theoretische Konstrukt — unter Inkaufnahme eines
gewissen Mafes an Multikollinearitdt — zu priifen (vgl. URBAN/MAYERL 2011, S.114). In diesem Zu-
sammenhang wird aufgrund der umfangreich getitigten und erlduterten Voriiberlegungen dem Regres-
sionsansatz nach der Einschlussmethode der Vorzug gegeben. Gleichzeitig kommt — um ein besseres
Verstindnis des Wirkungszusammenhanges der einzelnen erklidrenden Variablen der Nachfrage (N)
und des Immobilienmarktes (/M) zu bekommen — eine Faktorenanalyse zum Einsatz. Der auf diese
Weise rekonfigurierte Wirkungszusammenhang der einzelnen Variablen in Form von Faktoren bildet
zusammen mit der Einstufung des Zentralen Ortes (PL) und der Verkaufsflache (4) die erkliarenden
Parameter fiir ein weiteres Regressionsmodell zur Erklédrung der Verkaufsflichendichte. Bei der kon-
kreten Operationalisierung gilt es, neben der Anpassung des methodischen Ansatzes an die vorliegen-
den Daten auch noch folgende Modifikationen im Hinblick auf die Modellvoraussetzungen der Re-

gressionsanalyse vorzunehmen:

= FEliminierung von Variablen: Auf eine Beriicksichtigung der Variable Bevolkerung inner-
halb des Modells wird verzichtet, da sie im Quotienten der Zielvariable Verwendung findet
und somit nicht als unabhéngig angenommen werden kann.

= Transformation von Variablen: Die deutlich rechtsschief verteilten Variablen der Bevilke-
rungsdichte sowie der Verkaufsfliche fir Supermarkt und LM-Discounter gilt es mit Hilfe
einer logarithmischen Transformation in eine Normalverteilung zur iiberfithren und in die-
ser Form im Modell zu beriicksichtigen.

= Eliminierung von Nahbereichen: In immerhin 22,3 % der Nahbereiche ist kein LM-
Discounter und in 18,1 % kein Supermarkt présent (Tabelle 5-1). Trotz eines schwach aus-

gepragten Schiefeparameters bietet sich daher eine logarithmische Transformation an, was
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jedoch die intuitive Interpretation erschwert. Nahezu dasselbe Ergebnis lasst sich dagegen
durch Eliminierung von Nahbereichen mit keinem LM-Discounter fiir Gleichung 5.1 oder
keinem Supermarkt fiir Gleichung 5.2 erreichen. Die untransformierte sowie die logarith-
misch transformierte Verteilungen sind fiir das Beispiel der LM-Discounter in Abbildung

5-5 dargestellt.

Abbildung 5-5: Verteilung der Zielvariable LM-Discounter-Verkaufsflichendichte durch Eliminierung
(links) oder Transformation (rechts) im Vergleich
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Quelle: Eigene Bearbeitung

Die Beriicksichtigung der theoretischen Uberlegungen, der Abhingigkeiten der einzelnen Variablen

sowie der Restriktionen des Regressionsmodells und der damit verbundenen Transformation bzw.

Eliminierungen fiihrt zu einem dreistufigen Modell der Makrostandortwahl von LM-Discountern, wie

in Abbildung 5-6 dargestellt.'”!

Schritt 1: Das theoretisch abgeleitete Modell testet die Signifikanz einzelner Variablen un-
ter der Annahme der Unabhangigkeit, wobei Multikollinearitét lediglich durch die Ermitt-
lung des Variance Inflation Factors (VIF) beriicksichtigt wird. Die Ergebnisse dienen ei-
nerseits als erste Interpretationsgrundlage fiir die Makrostandortwahl von LM-Discountern
und andererseits als Interpretationshilfe fiir die Schritte 2 und 3.

Schritt 2: Innerhalb der explorativen Faktorenanalyse wird versucht, latente Hintergrundva-
riablen (Faktoren) zu identifizieren, welche eine hohe Erklarungskraft im Hinblick auf die
Variablen der Nachfrage und des Immobilienmarktes aufweisen. Der Ansatz trigt somit
der Tatsache Rechnung, die Abhéngigkeit zwischen den Variablen der Nachfrage- (V)
und dem Immobilienmarktseite (IM) abzubilden. Der erwartete Wirkungszusammen-
hang sowie die prognostizierten Einflussrichtungen basieren hierbei auf der Korrelations-
analyse (vgl. Tabelle 5-4) sowie der Theory of Migration nach LEE 1966. Dieser identifi-

ziert sog. ,,Pull-“ und ,,Push-Faktoren* fiir die Erklarung von Bevolkerungswanderungen,

1" Anm.: Auf die formale Darstellung der Faktorenanalyse wird zu Gunsten der Komplexititsreduktion an dieser Stelle

verzichtet. Zur grundlegenden Einfiihrung in die Methodik vgl. u.a. BACKHAUS ET AL. 2006, S.259ff.
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welchen auch die Determinanten des Modells zur Makrostandortwahl zugeordnet werden
konnen (vgl. SEGERER/KLEIN 2012, S.31).

= Schritt 3: Die extrahierten Faktoren fungieren in einem Regressionsansatz nach der Ein-
schlussmethode — zusammen mit der zentralortlichen Einstufung (PL) und dem konkurrie-
renden Verkaufsflichenangebot (4) als Pradiktoren fiir die LM-Discounterdichte. Mit der
Beriicksichtigung der Faktoren als Pradiktoren innerhalb des Regressionsansatzes ist es
schlieBlich moglich, den Einfluss des Immobilienmarktes (IM) auf die Makrostandort-
wabhl in seinem ganzen Wirkungszusammenhang abzubilden und zu interpretieren.

Abbildung 5-6: Theoretischer Ansatz zur Erklarung der Makrostandortwahl von LM-Discountern in der
Ubersicht

Schritt 1: Testdes Gesamtmodells auf Basis einer Querschnittregression (Einschlussmethode)

VK_DI DIS = f(N, Asyp, PL, IM)

VK DI DIS =+ 3 LN_BEV D + 3, BEV_AUS + B3 BEV_SEN + J,BEV W + BsEH KK + fis ALQ + B, VK_SUP + By SP + ByKIZ + P1y MZ + f,0Z + By MIETE + &

< <

Identifizierung des Wirkungszusammenhangs

N und IM = f (Pull, Push) VK DI DIS = f (Pull (IM,N), Push (N), Asyp, PL)
Schritt 2: Explorative Faktorenanalyse Schritt 3: Querschnittregression nach der Einschlussmethode
Bevolkerungsdichte )
(LN_BEV_D)
Ausldnderanteil
(BEV_AUS)
Bevolkerungswachstum LM-Discounter-
(BEV_W) Verkaufsflichendichte
(VK_DI_DIS)
Einzelhandelskaufkraft
(EH_KK)
Mietniveau
(MIETE)
Seniorenanteil
(BEV_SEN)
Wettbewerb Supermarkt
Arbeitslosenquote (In_VK_SUP)
(ALQ)
Siedlungsschwerpunkt )
(SP)
Kleinzentrum )
(Kl1Z)
Mittelzentrum (-)
(M2)
. . Oberzentrum
(+/-) = erwartete Einflussrichtung (07)

Quelle: Eigene Bearbeitung

Die sowohl in Schritt 1 als auch in Schritt 3 zu erwartenden Einflussrichtungen der jeweiligen zentral-
ortlichen Einstufung sind jeweils im Vergleich zur Referenzkategorie Unterzentrum (UZ) zu interpre-
tieren. D.h. ein positives Vorzeichen bedeutet, dass der vorliegende Zentrale Rang, z.B. Mittelzentrum

(MZ), einen positiven Einfluss auf die Wahl des LM-Discounters fiir einen Makrostandort gegeniiber
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einem Unterzentrum (UZ) hat.

5.3.3 Modellschatzung und Ergebnisse

Die auf diese Weise innerhalb des dreistufigen Ansatzes postulierten Modelle werden mit Hilfe des
Statistik-Softwarepakets SPSS 20 geschétzt, wobei die Priifung der Heteroskedastizitdt der Regressi-
onsmodelle, deren Auftreten fiir Querschnittmodelle typisch ist, aufgrund der besseren Handhabbar-
keit mittels der Okonometrie-Software EVIEWS 7 geschiitzt wird. Auf Basis dieses methodischen
Vorgehens erfolgt in Kapitel 5.4 ,,Diskussion der Ergebnisse die inhaltliche Interpretation der Ergeb-

nisse.

5.3.3.1 Schritt 1: Regressionsmodell zur Makrostandortwahl von LM-Discountern

Die Gesamtgiite des in Schritt 1 geschitzten Regressionsmodells (Modell 1) zur Makrostandortwahl
von LM-Discounter ist im Hinblick auf die Gesamtanpassung des Modells mit einem Wert fiir R? von
0,210 bzw. einem korrigierten R? von 0,182 als mittelméBig einzustufen (vgl. Tabelle 5-5), wohinge-
gen das Modell zur Makrostandortwahl der Supermirkte (Modell 2) eine deutlich schwéchere Modell-
anpassung mit einem Wert von 0,135 fiir R? und 0,103 fiir das korrigierte R? aufweist. Dem Vorliegen
von Heteroskedastizitit kann — nach Durchfiihrung des Breusch-Pagan-Tests — fir das Modell 1 der
LM-Discounter mit einem Signifikanzwert von 0,091 und das Model/ 2 fiir Supermérkte mit einem
Wert von 0,085 nur bedingt zugestimmt werden. Vorsorglich wurden deshalb fiir beide Modelle
Schétzungen mit heteroskedastisch-robusten White-Schdétzern durchgefiihrt, welche den Einfluss und
die Wirkungsrichtung der einzelnen Priddiktoren auch unter der Annahme der Heteroskedastizitét be-
stitigen. Beide Modelle leiden entsprechend der VIF-Werte an einem gewissen Mall an Multikollinea-
ritdt, wobei diese VIF-Werte deutlich unter dem als kritisch anzusehenden Wert von 10 liegen (vgl.

BROSIUS 2008, S.569).

Anhand der standardisierten BETA-Werte, welche einen Vergleich der einzelnen Einflussvariablen — je
hoher der betragsméfBige Wert, desto wichtiger ist die Variable fiir die Gesamterklarungsgiite des Mo-
dells — zulassen, konnen im Modell 1 fir LM-Discounter insgesamt fiinf, die Makrostandortwahl min-
destens auf dem Signifikanzniveau von 0,10 beeinflussende Variablen, identifiziert werden (vgl. Ta-
belle 5-5). Insbesondere die zentralortliche Einstufung in Form des Kleinzentrums (K/Z) — mit negati-
vem Vorzeichen im Vergleich zur Referenzkategorie Unterzentrum (UZ) — die Arbeitslosenquote
(ALQ) und der Auslidnderanteil (BEV_AUS) — erstere mit positivem und letztere mit negativem Vor-
zeichen —beeinflussen die Makrostandortwahl auf einem Signifikanzniveau kleiner als 0,05. Die Vari-
ablen Oberzentrum (OZ) und Siedlungsschwerpunkt (SP) haben einen signifikant-negativen Einfluss
auf die Verkaufsflichendichte der LM-Discounter (VK DI DIS), wobei diese lediglich ein Signifi-
kanzniveau von 0,10 aufweisen. Der theoretisch postulierte (negative) Einfluss des Nachfragedrucks
am Immobilienmarkt (MIETE) auf die Makrostandortwahl von LM-Discountern (vgl. Abbildung 5-3)

kann in diesem Modell nicht nachgewiesen werden.
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Dagegen hat der Mietpreis (MIETE) in Modell 2 fiir Supermérkte noch vor dem dem Auslidnderanteil
(BEV_AUS) — mit negativen Vorzeichen — und der Arbeitslosenquote (4L(Q) — mit positivem Vorzei-
chen — einen signifikant-positiven Einfluss. Einfacher formuliert: Mit steigenden Wohnmietpreisen
nimmt auch die Ausstattung mit Supermarktverkaufsflichen je Einwohner zu. Einen schwach-
signifikanten negativen Einfluss auf die Zielvariable haben dagegen die zentraldrtliche Einstufungen
des Mittel- (MZ) bzw. Oberzentrums (OZ) sowie die Kaufkraft (EH_KK). Die Ergebnisse des Super-
markt-Modells sind jedoch immer unter der unbefriedigenden Gesamtanpassung des Modells zu inter-

pretieren.

Insgesamt determinieren nach den Ergebnissen des Regressionsmodells des Untersuchungsansatzes in
Schritt 1 vornehmlich Variablen der Nachfrage (N) und der Planung (PL) die Makrostandortwahl,
wobei der Immobilienmarkt (/M) im LM-Discountermodell (Modell 1) keinen signifikanten Einfluss
und im Modell fiir Supermérkte (Modell 2) einen signifikant-positiven Einfluss aufweist. Dieses unter-
schiedliche Ergebnis im Hinblick auf die Signifikanz der Wohnmiete (MIETE) gilt es im Folgenden

anhand der Faktoren- und einer darauf basierenden Regressionsanalyse zu begriinden.

5.3.3.2 Schritt 2: Faktorenanalyse zur Makrostandortwahl von LM-Discountern

Zur ,,Ordnung® dieser Variablen — indem unabhéngige, latente Hintergrundvariablen identifiziert wer-
den — wird eine Faktorenanalyse als explorative Hauptkomponentenanalyse nach der Varimax-
Methodik durchgefiihrt, welche Ergebnisse, wie in Tabelle 5-6 dargestellt, liefert. Die Aufsplittung der
Faktorenanalyse, welche fiir beide Subsamples nahezu dquivalente Ergebnisse liefert, beruht auf der
Eliminierung von Nahbereichen, welche keinen LM-Discounter oder Supermarkt enthalten. Deshalb
unterscheidet sich die jeweilige Anzahl der in die Analyse eingeschlossen Félle mit n = 424 fiir LM-
Discounter vs. n = 447 flir Supermarkte.

Die Anpassung des Gesamtmodells kann mit KMO-Werten von 0,731 bzw. 0,733 fiir die Modelle 3
und 4 als ,,ziemlich gut* bezeichnet werden (BACKHAUS ET AL. 2006, S. 276). Im Hinblick auf die
geschitzten Modellergebnisse sind die theoretischen Uberlegungen aus Abbildung 5-6 zu bestétigen.
Zum einem extrahiert die Faktorenanalyse — Eigenwert groBBer 1 — zwei Faktoren, welche einen hohen
Anteil an der Gesamtstreuung im Hinblick auf die Zielvariablen der Nachfrage (V) und des Immobili-
enmarktes (/M) erkldren. Zum anderem ergeben sich Faktorladungen, welche das theoretische Kon-

strukt der Pull- und Push-Faktoren vollstdndig abbilden.
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Tabelle 5-6: Ergebnisse der Faktorenanalyse’® zur Makrostandortwahl (Schritt 2)

Schritt 2: Faktorenanalyse LM-Discounter (Nahbereich)

Erklarte Gesamtvarianz Rotierte Komponenten- Kommunalitaten
matrix
Anféangliche Eigenwerte Faktoren
% der Vari-

Modell Faktor  Gesamt anz Kumuliert % Pull Push Extraktion
3 1 3,474 49,634 49,634 In_BEV D ,791 ,206 ,668

2 1,609 22,981 72,615 BEV_AUS ,816 -,024 ,666

3 ,670 9,578 82,194 BEV _SEN ,101 ,824 ,689

4 ,444 6,338 88,532 BEV W ,704 -,439 ,689

5 ,405 5,787 94,319 EH KK ,867 -,197 ,790

6 232 3,316 97,635 ALQ -,162 ,865 774

7 ,166 2,365 100,000 MIETE ,898 -,014 ,807

KMO-Kriterium = 0,731, n = 424

Schritt 2: Faktorenanalyse Supermarkt (Nahbereich)

Erklarte Gesamtvarianz Rotierte Komponenten- Kommunalitaten
matrix
Anféngliche Eigenwerte Faktoren
% der Vari-

Modell Faktor Gesamt anz Kumuliert % Pull Push Extraktion
4 1 3,432 49,023 49,023 In_BEV D ,774 ,245 ,0658

2 1,657 23,671 72,694 BEV _AUS ,827 -,009 ,684

3 ,657 9,391 82,085 BEV_SEN ,097 ,824 ,689

4 ,437 6,236 88,321 BEV W ,696 -,438 ,676

5 ,409 5,842 94,163 EH KK ,864 =215 ,792

6 247 3,530 97,693 ALQ -,149 ,872 ,783

7 ,161 2,307 100,000 MIETE ,898 -,014 ,807

KMO-Kriterium = 0,733, n = 447

signifikante Faktorladung (> 0,500)
Quelle: Eigene Bearbeitung
Denn unter Beriicksichtigung der ,,Signifikanz* einer Faktorladung — ab einem Wert von grofer 0,5 —
ergeben sich exakt die erwarteten Zusammenhénge:
= Der Pull-Faktor steht in signifikant positivem Zusammenhang mit der Bevolkerungsdichte
(LN_BEV D), dem Auslénderanteil (BEV_AUS), dem Bevolkerungswachstum (BEV W),
der Einzelhandelskaufkraft (EH_KK) sowie der Nachfrage am Immobilienmarkt (MIETE),
also typischen Indikatoren fiir Agglomerationsraume (vgl. Abbildung 5-7), welche eine
Sogwirkung auf ihr Umland ausiiben. Zu betonen ist hierbei, dass der Nachfragedruck am

Immobilienmarkt (/M) gemessen an Wohnmieten (MIETE) mit einem Wert von jeweils

192 Anm.: Hauptkomponentenanalyse nach der Varimax-Methodik, fehlende Werte durch Mittelwert ersetzen.
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0,898 zusammen mit der Kautkraft (EH_KK) mit Werten von 0,867 bzw. 0,864 durch die-
sen Faktor am besten erklart wird. Aber auch das fiir Agglomerationsraume typische Be-
volkerungswachstum (BEV_W) sowie die Attraktivitét fiir Zuwanderung aus dem Ausland
und die Konzentration verschiedener ethnischer Gruppen (BEV_AUS) sind als typisch fiir
diese verdichteten R&dume anzusehen. Die Bevolkerungsdichte (LN _BEV D) als reine
quantitative MaBzahl fiir Siedlungsverdichtung steht zwar in Zusammenhang mit dem Fak-
tor-Pull, dominiert diesen jedoch keineswegs.

= Der Push-Faktor kann durch die hohen Ladungen der Variablen Arbeitslosenquote (ALQ)
und Seniorenanteil (BEV_SEN) als Abwanderungsindikator angesehen werden. Diese Ab-
wanderung ist, wie Abbildung 5-7 verdeutlicht, nicht nur als groSrdumliche Abwanderung
weg vom ldndlichen Raum hin zum stddtischen Verdichtungsraum zu verstehen, sondern
auch kleinrdumig innerhalb des Verdichtungsraumes, in welchem trotz Reurbanisierungs-
tendenzen immer noch hauptsichlich das Umland und nicht die Kernstadt selbst von der

Zuwanderung profitiert.

An dieser Stelle ist nochmals zu betonen, dass innerhalb der Faktorenanalyse die extrahierten, latenten
Faktoren (Hintergrundvariablen) im Sinne eines kausalen Zusammenhangs die messbaren Variablen
»erkldaren® und nicht umgekehrt. Die Zusammenhénge zwischen Miete und dem Pull-Faktor (PULL) —
starker Zusammenhang — sowie zwischen der Miete und dem Push-Faktor (PUSH) — schwacher Zu-
sammenhang — bestitigen somit auch die Ergebnisse der Korrelationsanalyse (vgl. Tabelle 5-4). Die
Faktorenanalyse identifiziert somit zwei unabhangige Faktoren, welche — durch Rotation optimiert —
im Zusammenhang mit den messbaren Variablen stehen. Diese unabhingigen Faktoren werden in
einem Regressionsmodell dazu verwendet, um einerseits den Einfluss der MIETE innerhalb des
PULL-Faktors und andererseits die allgemeinen Interdependenzen innerhalb der erkldrenden Variablen

abzubilden.
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Abbildung 5-7: Faktorwerte (Modell 3) in Abhéngigkeit der siedlungsstrukturellen Kreistypen des

BBSR®
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach BBSR 2009

195 Anm.: Berechnet am Beispiel der extrahierten Faktoren aus Modell 3 (LM-Discounter).
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5.3.3.3 Schritt 3: Modifiziertes Regressionsmodell zur Standortwahl von LM-

Discountern

Die innerhalb der Faktorenanalyse generierten Faktorenwerte je Nahbereich werden nun in Schritt 3
als Substitut der Variablen der Nachfrageseite (V) sowie des Immobilienmarktes (/M) innerhalb eines
Regressionsmodells nach der Einschlussmethode verwendet. Die Ergebnisse des Modells sind in Ta-

belle 5-7 abgebildet.

Demnach nimmt die Giite der Anpassung des Gesamtmodells sowohl fiir das Modell fiir LM-
Discounter (Modell 5) als auch fiir das der Supermérkte (Modell 6) leicht ab, was einerseits — statis-
tisch gesehen — so sein muss, da aggregierte Faktoren nicht mehr Varianz erkléren konnen als die
messbaren Variablen, aus welchen sie generiert werden. Dies ist jedoch andererseits als unproblema-
tisch anzusehen, da der Untersuchungsansatz in diesem Schritt 3 sich in erster Linie zum Ziel setzt,
den Wirkungszusammenhang abzubilden. Unter Beriicksichtigung der Reduzierung der Erklarungsva-
riablen kann das Modell 5 fir LM-Discounter im Hinblick auf seine Gesamtanpassung mit Werten von
0,172 fiir R? bzw. 0,156 fiir das korrigierte R? immer noch als befriedigend angesehen werden. Die
Ergebnisse des Supermarktmodells (Modell 6), welches sich schon in Schritt 1 durch eine unzu-
reichende Gesamtanpassung auszeichnete, ist zwar weiterhin in seinem Erkldrungsbeitrag als signifi-
kant, jedoch beziiglich der erkldrten Varianz und somit den Erkldrungsbeitrag zur Makrostandortwahl
mit einem Wert flir R? von 0,074 bzw. fiir das korrigierte R? von 0,056 als bedingt belastbar anzuse-
hen. Die Residuen stellen sich — wiederum nach Priifung des Breusch-Pagan-Tests — mit einem Signi-
fikanzwert von 0,148 bzw. 0,697 als homoskedastisch dar, was keine weiteren Anpassungen der

Schitzung des Modells nétig macht.

Fiir die einzelnen Pradiktoren kann ein signifikanter Einfluss der Variablen Kleinzentrum (K/Z), PULL
und PUSH auf dem 0,05-Niveau in Modell 5 fiir LM-Discounter identifiziert werden, wobei die jewei-
lige Wirkungsrichtung — negativ fiir K/Z und PULL sowie positiv fiir PUSH — den theoretisch erwarte-
ten (vgl. Abbildung 5-6) Zusammenhang abbildet. Die Zentralen Rénge des Oberzentrums (OZ) sowie
des Siedlungsschwerpunktes (SP) bleiben im Vergleich zu Modell I ohne signifikanten Einfluss. Die
Ergebnisse des Supermarkt-Modells (Modell 6) weisen mit Fokus auf den Einfluss der beiden identifi-
zierten Faktoren dieselbe Wirkungsrichtung auf, wobei jedoch der Faktor PUSH als gerade noch signi-
fikant (0,099) anzusehen ist. Des Weiteren geht eine negative Wirkung von Orten mit einem oberen
(OZ) bzw. mittleren Zentralen Rang (MZ) auf die Standortwahl der Supermérkte aus. Diese Wirkungs-
richtung ist auch im Modell fiir LM-Discounter (Modell 6) zu beobachten, jedoch weist der Pradiktor
dort keine Signifikanz auf.
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Tabelle 5-7: Ergebnisse des Regressionsmodell (Einschlussmethode) zur Makrostandortwahl von LM-

Discountern (Schritt 3)
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Im Hinblick auf die theoretische Uberlegung des Einflusses der teilmarktiibergreifenden Nachfrage am
Immobilienmarkt auf die Makrostandortwahl l4sst sich innerhalb der beiden Modelle (Modell 5 und 6)
der negative Einfluss der MIETE auf die Ansiedlung von LM-Discountern indirekt nachweisen, indem
der Faktor PULL als ein Konglomerat der Raumstruktur und der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
zu verstehen ist und wiederum dieser Faktor den stirksten Zusammenhang mit der MIETE aufweist
(vgl. Tabelle 5-6). Die restriktive Wirkung der MIETE auf die Makrostandortwahl gilt folglich auf-
grund der Interpretation der einzelnen Einflussvariablen zunichst einmal sowohl fiir Supermérkte als
auch LM-Discounter, wobei die Gesamterkldrungsgiite des Supermarkt-Modells (Modell 6) als unzu-

reichend einzustufen ist.

Im Rahmen der Interpretation des Ergebnisses einer Regressionsanalyse gilt es, nicht nur die Giite der
Modellanpassung und die Signifikanz einzelner Variablen zu priifen, sondern auch die Residuen, also
die Schétzfehler, einer genaueren Betrachtung zu unterziehen, um Aussagen dariiber treffen zu kon-
nen, fiir welche Nahbereiche das Modell eine gute und fiir welche es eine weniger gute Anpassung
liefert. In diesem Zusammenhang bietet es sich iiber die deskriptiv-explorative Analyse der Residuen
hinaus an, eine rdumlich-visuelle sowie raumlich-statistische Analyse vorzunehmen. Zunichst wird
hierzu die Verteilung der standardisierten Residuen der Nahbereichsebene auf Basis einer Quintilklas-
sifizierung kartographisch dargestellt (vgl. Abbildung 5-8) und somit eine visuelle Analyse durchge-
fiihrt. Die graue Einfarbung zeigt hierbei, dass das Ergebnis unterschitzt worden ist, d.h. es liegt in der
Realitit eine hohere LM-Discounterverkaufsflaichendichte vor als vom Modell prognostiziert wird.
Die blaue Einfarbung dient der Darstellung des Umkehrschlusses, wobei der Schétzfehler mit dunkle-
rer Farbung in beide Richtungen zunimmt. Das Modell zeichnet sich demnach auf der zentral6rtlichen
Ebene der Oberzentren bzw. mdglichen Oberzentren durch eine relativ gute Anpassung — helle Far-
bungen — aus. Dagegen kommt es in Nahbereichen niederer Zentralitit zu einer deutlich hoheren
Streuung der Schitzfehler.

Tendenziell wird die Verkaufsflichendichte von LM-Discountern in der Oberpfalz und Niederbayern
unterschétzt — graue Farbung — wohingegen das Modell in Oberbayern — insbesondere im GroB3raum
Miinchen — die Ausstattung mit LM-Discountern tendenziell iiberschitzt. Dies spiegelt die seitens von
Immobilieninvestoren und Handelsunternehmen viel zitierte ,,Unterversorgung™ — gemessen an der
LM-Verkaufsflachendichte pro Einwohner — vor allem des Miinchener Umlandes gegeniiber landli-
cheren Regionen in Bayern wider. Diese Unterversorgung ist auch in der Ubersicht zum Untersu-
chungsgebiet in Abbildung 5-4 erkennbar. Insgesamt ergeben sich in der visuellen Anlayse nur wenige
Anhaltspunkte, dass das Modell systematische Ausreiler ,,produziert”. Dieses visuelle Ergebnis wird
durch das raumlich-statistische MaB des Moran‘s-I Koeffizienten'® (LANDESINSTITUT FUR DEN OF-
FENTLICHEN GESUNDHEITSDIENST DES LANDES NORDRHEIN-WESTFALEN 2007, S.32) bestétigt, wel-

cher die Residuen auf rdumliche Autokorrelation hin tiberpriift.

19 Anm.: Zur formalen Berechnung des Moran’s-I Koeffizienten vgl. ECKEY/KOSFELD/TURCK (0.A.), S.3.
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Abbildung 5-8: Residuen des Modells zur Makrostandortwahl von LM-Discountern (Modell 5) in der
kartographischen Ubersicht

Residuen des Modells 5 (Schritt 3) der LM-Discounter
Makrostandortwahl in der riumlichen Verteilung
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Die mittels der GIS-Software ArcMap ermittelten Ergebnisse bei einem Moran ’s-Index von 0,005 und
einem p-Value von 0,789 zeigen, dass die rdumliche Verteilung der Werte fiir die Residuen zufallsbe-
stimmt ist, also weder systematisch streut noch ,,clustert™. Die Ergebnisse des Modells werden folglich

nicht durch eine rdumliche Autokorrelation verzerrt.

5.4 Diskussion der Ergebnisse

Die mittels des dreistufigen Ansatzes innerhalb sechs verschiedener Modelle ermittelten Ergebnisse
geben einen strukturierten Aufschluss {iber die Determinanten der Makrostandortwahl. Diese bis dato
hauptsichlich statistisch interpretierten Ergebnisse werden im Folgenden inhaltlich diskutiert, wobei
einerseits die zentrale Arbeitshypothese iiberpriift wird und andererseits Grenzen der Giiltigkeit der

Ergebnisse aufgezeigt werden.

5.4.1 Diskussion der zentralen These

Die aus der Bid-Rent-Theory und dem dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodell abgeleitete

zentrale These, dass

die Makrostandortwahl der LM-Discounter aufgrund ihres standardisierten, fldchenin-
tensiven Immobilienkonzeptes durch den teilmarktiibergreifenden Nachfragedruck am

Immobilienmarkt restringiert wird,

kann auf Basis der empirischen Ergebnisse nicht widerlegt werden, da neben der zentraldrtli-
chen Einstufung vor allem die sog. Pull-Faktoren innerhalb des Modells — Bevélkerungsdichte,
Ausldnderanteil, Bevélkerungswachstum, Einzelhandelskaufkraft und Miete — als Konglomerat
einen negativen Einfluss auf die Verkaufsflachendichte von LM-Discountern auf Nahbereichs-
ebene haben. In diesem Wirkungsgefiige steht die Miefe im stirksten Zusammenhang mit dem
Pull-Faktor und ist somit von entscheidender Bedeutung. Gleichzeitig ist aber auch festzuhalten,
dass diese speziell fiir eine Betriebsform postulierte These ebenfalls — wenn auch mit einer
schlechten Modellanpassung — flir Supermérkte gilt. Somit bestitigen die Ergebnisse des Mak-
rostandortwahlmodells auf Nahbereichsebene die grundlegenden Erkenntnisse von SEGE-
RER/KLEIN 2012 auf Gemeindeebene, dass die Standortwahl von LM-Discountern durch die
teilmarktiibergreifende Immobilienmarktnachfrage restringiert wird. Ob diese Feststellung auch
fiir die Unternehmensebene gilt, auf welcher sich die Umsédtze und somit die Mietzahlungsfa-
higkeit (ability to pay) stark voneinander unterscheiden, gilt es im Folgenden anhand der in

Kapitel 5.1 skizzierten Szenarien zu klaren:

= Szenario 1: Anpassung der Verkaufsfliche je Filiale (Szenario 1),
= Szenario 2: Anpassung des Umsatzes je Filiale (Szenario 2),

= Szenario 3: Kombination aus Szenario I und 2
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5.4.1.1 Anpassung der Verkaufsflache je Filiale (Szenario 1)

Vor der Analyse einer moglichen Anpassung der Verkaufsfliche an den Immobilienmarkt gilt es, sich

noch einmal die grundlegende Wettbewerbsstrategie im Hinblick auf die rdumliche Prisenz der fiinf

wichtigsten LM-Discounter-Unternehmen zu vergegenwirtigen. Hierzu zeigt Tabelle 5-8 in Form

einer Matrix, wie sich die Konkurrenzsituation fiir die einzelnen LM-Discounter-Unternehmen auf

Nahbereichsebene darstellt.

Tabelle 5-8: LM-Discounteranbietermatrix auf Nahbereichsebene

Aldi-Siid Lidl Netto Norma Penny
Aldi-Siid 6
Lidl 157 8
Netto'” 149 158 74
Norma 131 127 143 15
Penny 111 113 113 95 27

Quelle: Eigene Bearbeitung nach TRADEDIMENSION 2009

Folgende Tendenzen kénnen hieraus abgelesen werden (vgl. dazu auch WAGNER 2009, S.14):

Aldi-Siid und Lidl sind zumeist in den gleichen Mérkten prasent. Aufgrund des Images der
,»Marken* sind die Konsumenten durchaus bereit, weitere Wege zuriickzulegen, weshalb
diese beiden Anbieter ein weitmaschiges Netz ohne direkte Verbrauchernéhe ausbilden.
Netto (Marken-Discount) hat die hochste Anzahl an Filialen und auch mit Abstand die
hochste ,,Alleinpriasenz (grau hinterlegte Felder der Matrix) in immerhin 74 Nahbereichen
(vgl. auch WAGNER 2009, S.14). Netto (Marken-Discount) verfolgt in diesem Zusammen-
hang die am stirksten an der LM-Nahversorgung angelehnte Wettbewerbsstrategie und
bewegt sich an der Schwelle zum Supermarkt. Die hohe Anzahl der Filialstandorte im Jahr
2009 ist auch ein Resultat der Ubernahme von Plus durch Netto (Marken-Discount) im
Jahr 2008.

Fiir Norma und Penny ist bezogen auf die rdumliche Expansion kein einheitliches Muster
zu erkennen, da sie sich in Nahbereichen mit und ohne Konkurrenten ansiedeln. Penny hat
sich inzwischen — im Jahr 2013 bezogen auf das Untersuchungsgebiet — aus Nordbayern
zuriickgezogen. Die beiden Unternehmen versuchen vornehmlich ,,lokale* Marktnischen

aufzusuchen.

195 Anm.: Netto (Marken-Discount)
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Abbildung 5-9: Verteilung der Verkaufsflache je Filiale fur LM-Discounter, Supermarkte, Aldi Siid und
Netto (Marken-Discount) in Abhéangigkeit des Mietpreisniveaus
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach TRADEDIMENSION 2009, INFRAMATION AG 2009; n = 272 (Aldi-Siid), n =
431 (Netto-Marken-Discount)

Unterschiedliche Wettbewerbsstrategien und Mietzahlungsfahigkeiten (vgl. Tabelle 4-7) der jeweili-
gen Anbieter suggerieren, dass die restriktive Wirkung des Immobilienmarktes nicht nur auf Betriebs-
formenebene, sondern insbesondere auch auf Unternehmensebene einer genaueren Betrachtung zu
unterziehen ist. Abbildung 5-9 zeigt eine Ubersicht iiber mdgliche Anpassungen der Verkaufsflichen
in Abhidngigkeit der klassifizierten Wohnmietpreise (MIETE bzw. Mietpreisniveau) unterschieden
nach Betriebsform — LM-Discounter bzw. Supermarkt — sowie nach Anbieter — Aldi-Siid und Netto
(Marken-Discount). Hierbei ist zu erkennen, dass sich der Median fiir die durchschnittliche Verkaufs-
flache je Filiale in Abhéngigkeit eines sehr hohen Immobilienmarktpreisniveaus — 90 % Perzentil der
Wohnmietpreise (MIETE) — leicht nach unten bewegt, wobei sich vor allem die ,,Box“ in ihrem
Schwerpunkt Richtung kleinerer Verkaufsfliche verlagert. Eine vollig andere Entwicklung ist fiir die
Supermérkte, welche aufgrund der Verkaufsflichenabgrenzung bis 2.500 m? deutlich weiter nach oben
streuen, zu erkennen. Hier sind Zuwichse in der durchschnittlichen Verkaufsfliche vor allem fiir das
mittlere Mietpreisniveau zu beobachten. Gerade bei diesem Mietpreisniveau — als Indikator fiir die

teilmarktiibergreifende Immobilienmarktnachfrage — ist zu erwarten, dass ein ausgewogenes Verhilt-
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nis aus geniigendem Nachfragepotenzial und entsprechender Flachenverfiigbarkeit vorliegt. Auf Un-
ternehmensebene lassen sich gegeniiber diesem betriebsformenspezifischen Trend fiir Edeka und Rewe
— als die einzigen zwei deutschlandweit agierenden Supermarktbetreiber — keine deutlichen Unter-
schiede erkennen. GroBle Differenzen im Verkaufsflaichenzuschnitt in Abhingigkeit des Mietpreises
sind dagegen fiir Aldi und Netto (Marken-Discount) zu entdecken. Demnach kommt es bei Netto
(Marken-Discount) im Gegensatz zu Aldi-Siid bei einem steigenden Mietpreisniveau zu einem regel-
rechten ,,Abrutschen® der durchschnittlichen Verkaufsflache je Filiale (vgl. Abbildung 5-9 unten). Die
gleichen Beobachtungen des Absinkens der Verkaufsflichenverteilung je Filiale in Abhédngigkeit des
Mietpreisniveaus — wenn auch weniger stark — sind fiir Norma und Penny zu beobachten. Lid! setzt
dagegen genauso wie Aldi-Siid auf eine konsequente Standardisierung, die keine Kompromisse der
Verkaufsflache und somit der Standortakquise in Abhédngigkeit des Mietpreises feststellen lasst.

Abbildung 5-10: Zusammenhang zwischen Wohnmietpreisniveau und durchschnittlicher Verkaufsflache
je Filiale auf Nahbereichsebene
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Dieses Ergebnis auf nominaler Ebene lisst sich auf metrischer Ebene durch eine exponentielle Ein-
fachregression der Miete auf die durchschnittliche Verkaufsflidche je Filiale in einem Nahbereich be-
stitigen (vgl. Abbildung 5-10). Die Regressionskurve fiir die durchschnittliche Verkaufsflache je Fi-
liale hat sowohl fiir Supermérkte als auch fiir LM-Discounter einen leicht negativen Verlauf, ohne
wirklich einen groBen Erklidrungsgehalt im Hinblick auf die Gesamtvarianz zu leisten. Ahnlich sieht es
bei der Modellanpassung fiir A/di-Siid aus. Die durchschnittliche Verkaufsfliche je Filiale von A/di-
Siid st unabhingig vom Mietpreisniveau des jeweiligen Nahbereichs auf Standardisierung ausgerich-
tet. Dagegen ist ein statistisch signifikanter und geméf der Modellanpassung belastbarer, negativer
Zusammenhang fiir Netto (Marken-Discount) zu beobachten. Fiir Norma und Penny ergibt sich wiede-
rum ein vergleichbarer Zusammenhang wie fiir Netto (Marken-Discount), wenngleich sich die Modell-
anpassung zwar ebenfalls signifikant, jedoch deutlich schlechter im Hinblick auf die Anpassung dar-
stellt. Lidl unterscheidet sich wiederum kaum von A4/di-Siid und weist keine Abhéngigkeiten zwischen
Wohnmietpreisniveau und durchschnittlicher Verkaufsfliche auf.

Durch den hohen teilmarktiibergreifenden Druck am Immobilienmarkt passen somit nur diejenigen
Mieter ihr standardisiertes Konzept an, welche sich durch geringe Umsétze und somit durch eine ge-
ringe ability to pay — Netto (Marken-Discount), Norma, Penny — auszeichnen. Diese verminderte
ability to pay wird durch eine hohere Bereitschaft der Anpassung des Immobilienkonzeptes — ,,need to
adapt” (SEGERER/KLEIN 2012, S.34) — ausgeglichen. Die beiden Marktfiithrer AI/di-Siid und Lidl
zeichnen sich aufgrund ihrer hoheren Umsétze (vgl. Abbildung 4-8) durch eine hOhere ability to pay
aus und sind damit in der Lage, ihr standardisiertes Flichenkonzept — meist auch das Konzept der
LM-Discounterimmobilie — in Miete aber auch in Eigentum in Nahbereichen mit hohem Druck am
Immobilienmarkt durchzusetzen. Insgesamt kommt somit die restriktive Wirkung des Immobilien-
marktes im Hinblick auf das standardisierte Immobilienkonzept und die sich daraus ergebende Anpas-
sung des standardisierten LM-Discounterkonzeptes nicht auf Ebene der Betriebsform, sondern auf

Ebene der Unternehmen zum Tragen.

5.4.1.2 Anpassung des Umsatzes je Filiale (Szenario 2)

Aus der geringeren Anpassungsnotwendigkeit von A/di-Siid und Lidl beim Verkaufsflichenkonzept
ergibt sich die Frage, ob dann im Sinne eines hoheren Umsatzes je Filiale und somit einer hoheren
Mietzahlungsféhigkeit die Anzahl der Filialen je Nahbereich reduziert wird. Antwort auf diese Frage
gibt Abbildung 5-11, welche die auf 1.000 Einwohner normierte Anzahl der Verkaufsstétten fiir be-
stimmte Betriebsformen bzw. Anbieter darstellt und diese in einem exponentiellen Regressionsansatz
anhand der Wohnmieten (MIETE) erklart. Wahrend es wiederum auf Betriebsformenebene fiir LM-
Discounter zu einer leicht negativ-signifikanten Anpassung der Standortanzahl in Abhéangigkeit der
Miete kommt, ist dieser Zusammenhang flir Supermérkte nicht zu bestitigen. Dieses allgemeine Er-
gebnis gilt wiederum auf Einzelunternehmensebene, explizit auch fiir Edeka und Rewe. Unterschiede

ergeben sich dagegen wiederum auf Ebene der einzelnen LM-Discounter-Unternehmen.
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Abbildung 5-11: Zusammenhang zwischen Wohnmietpreisen und Verkaufsstattendichte (Anzahl Filia-
len/1.000 EW)
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach TRADEDIMENSION 2009 und INFRAMATION AG 2009

Wahrend Aldi-Siid auch aufgrund eines insgesamt weitmaschigeren Netzes seine Standortpolitik kaum
bis gar nicht anpasst, ist ein deutlicher Abfall bei Netto (Marken-Discount) zu erkennen (vgl. Abbil-
dung 5-11), welcher nahezu in gleichem Male auch fiir Norma gilt. Eine signifikante, wenn auch nur
leicht negative Anpassung von Lid/ und Penny ist in Abhingigkeit eines steigenden Immobilienmarkt-
preisniveaus zu identifizieren. Durch den teilmarktiibergreifenden Druck am Immobilienmarkt kommt
es somit bei LM-Discountern zu differenzierten Anpassungsstrategien, welche von konstanter Filial-
anzahl — Aldi-Siid — tiber leichte Abnahme — Lid/ und Penny — bis hin zu starker Restriktion bei Norma
und Netto (Marken-Discount) zu beobachten sind. Zundchst mag man daraus die Schlussfolgerung
ziehen, dass in Orten mit einem hoheren Mietpreis eine hohere Bevdlkerungsdichte vorliegt und somit
die gleiche Anzahl an Konsumenten mit deutlich weniger Standorten versorgt werden kann (vgl.
Schwellenwertansatz nach BERRY/GARRISON 1958; vgl. Abbildung 3-19). Diesem Zusammenhang ist
aufgrund der empirischen Ergebnisse deutlich zu widersprechen, da Wohnmiete (M/ETE) und Bevol-
kerungsdichte (BEV_D bzw. LN_BEV D) nur schwach miteinander korrelieren (vgl. Tabelle 5-4).
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5.4.1.3 Kombination von Szenario 1 und 2

Fiir LM-Discounter ist im Gegensatz zu Supermérkten eine Anpassungstendenz sowohl im Hinblick
auf die Verkaufsflache je Filiale als auch die Anzahl der Verkaufsstitten in Abhéngigkeit des Nach-
fragedrucks am Immobilienmarkt zu erkennen. Ein wirklich belastbarer Erklarungsbeitrag ist hierbei
jedoch fiir beide Szenarien auf Betriebsformenebene nicht nachzuweisen, vielmehr ist es die Unter-
nehmensebene, welche Aufschluss zu moglichen Anpassungen im Zusammenhang mit einem allge-
meinem Nachfragedruck am Immobilienmarkt gibt. Wahrend Aldi-Siid und Lidl — als Unternehmen
mit einer hohen Mietzahlungsfahigkeit (ability to pay) — aufgrund ihres hohen absoluten Umsatzes je
Filiale weder ihren Fldchenzuschnitt je Filiale noch ihr Filialnetz anpassen, kommt es bei den iibrigen
LM-Discountern — Netto (Marken-Discount), Norma und Penny — zu Anpassungen sowohl auf Einzel-
filialebene als auch in der Netzabdeckung. In Anlehnung an die bereits skizzierten Wettbewerbsstrate-

gien (vgl. Kapitel 5.4.1.1) und Geschiftsmodelle'*

gilt es jedoch, diese Anpassungen fiir Norma und
Penny auf der einen und Netto-Marken-Discount auf der anderen Seite nochmals differenzierter zu

betrachten:

= Norma und Penny zeichnen sich durch ein organisches Wachstum aus, d.h. sie unterhalten
ein Filialnetz, das sukzessive erweitert wurde und somit eine iiber mehrere Jahre bzw.
Jahrzehnte verfolgte Expansionsstrategie widerspiegelt. Dariiber hinaus wird unabhéngig
der Verkaufsflidche je Filiale versucht, ein standardisiertes Sortiment auf Niedrigpreisni-
veau anzubieten.

= Die Bedeutung von Netto (Marken-Discount) innerhalb des LM-Discountermarktes basiert
vor allem auf der Akquise eines GroBteils der ehemaligen Plus-Markte im Jahr 2009, durch
welche die Zahl der Verkaufsstellen von Netto (Marken-Discount) von 1.882 im Jahr 2008
auf 3.881 im Jahr 2009 stieg (vgl. EHI 2012¢). Viele dieser Filialen zeichnen sich auch
noch im Jahr 2013 durch nicht zeitgemidBe Verkaufsflichenzuschnitte — ca. 600 m?> Ver-
kaufsflache oder weniger — aus. Neben diesem Unterschied in der Markteintrittsstrategie
unterscheidet sich gleichzeitig auch die Sortimentsstrategie in Abhéngigkeit der Verkaufs-
flichengroBe. So wird in hochverdichteten Rdumen das sog. ,,Netto-City-Konzept* umge-
setzt, welches ein geringeres Sortiment umfasst als die reguldren Filialen und somit eine
deutliche Modifizierung bzw. Aufweichung der operativen Kernprozesse bzw. Geschdifts-

struktur in Form der reinen Kostenminimierung darstellt.

1% Anm.: Nach RUDOLPH 2009 lassen sich Geschiftsmodelle im Handel anhand der Kategorien Unternehmenskultur, Nut-

zenstrategie, operative Kernprozesse, Geschdftsstruktur, Managementsysteme und Markteintritt abgrenzen (vgl. RUDOLPH

2009, S.28).



5 Determinanten der Standortwahl von LM-Discountern 193

5.4.2 Gultigkeit der Ergebnisse

Die Diskussion der zentralen Arbeitsthese zeigt, dass die Makrostandortwahl von LM-Discountern

deutlich stirker durch das Mietpreisniveau determiniert wird als die vergleichbarer Supermaérkte. Die-

ses Ergebnis kann auf Basis der verwendeten Variablen fiir das gewéhlte Untersuchungsgebiet als

belastbar angesehen werden, gleichzeitig ergeben sich jedoch auch Grenzen der Giiltigkeit der Ergeb-

nisse, welche in Anlehnung an SEGERER/KLEIN 2012 wie folgt ausgeprégt sind (vgl. SEGERER/KLEIN
2012, S.36):'"

Fehlende Variablen: Das angewandte Modell reflektiert anhand der verwendeten Variablen
die wichtigsten 6konomischen Rahmenbedingungen der betriebsformenspezifischen Makro-
standortwahl, kann jedoch durch diese Verallgemeinerung bestimmte Determinanten, welche
die Makrostandortwahl moglicherweise beeinflussen, nicht beriicksichtigen. Neben der be-
reits beschriebenen Wettbewerbsstrategie bzw. dem Geschdftsmodell beeinflussen oftmals
vor allem logistische Uberlegungen — in Form der Minimierung der Transportkosten — die
Expansion und somit die Wahl des Makrostandortes. Dies diirfte jedoch aufgrund der bereits
fiir alle LM-Discounter flachendeckend vorhandenen Logistikstruktur eine untergeordnete
Rolle im Entscheidungsprozess der Makrostandortwahl spielen.

Ubertragbarkeit der Ergebnisse: Wie bereits in Kapitel 5.3.1.1 erwihnt, sind bei der Interpre-
tation der Ergebnisse immer die zu Grunde gelegten planerischen Rahmenbedingungen, wel-
che sich in Deutschland auf Bundeslandebene unterscheiden, zu beriicksichtigen. Gleiches
gilt fiir die Siedlungsstruktur, welche im gewéhlten Untersuchungsgebiet durch ein dominan-
tes Zentrum, Miinchen, und ansonsten durch landliche Raume geprigt ist. Folglich ist bei ei-
ner Interpretation der Ergebnisse fiir Untersuchungsgebiete mit einer stddtisch gepréigten

Siedlungsstruktur, wie z.B. das Ruhrgebiet, Vorsicht geboten.

197 Anm.: Die bedingte Belastbarkeit der , Kontrollgruppe® als Grenze der Giiltigkeit der Ergebnisse des Modells, wie sie

SEGERER/KLEIN 2012 beschreiben, kann an dieser Stelle vernachldssigt werden, da mit Supermérkten (400 bis 2.500 m?

Verkaufsfliche) die in der Lebensmittel-Praxis relevante, konkurrierende Betriebsform verwendet wird.
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6 Determinanten der Gestaltung der LM-Nahversorgung

6.1 Einordnung in den Gesamtkontext

Das Modell zur betriebsformenspezifischen Makrostandortwahl hat bereits aufgezeigt, dass die Offent-
liche Planung, vor allem die Raumplanung, einerseits durch die Festlegung von Nahbereichen als rele-
vanten Raumbezug fiir die Zuldssigkeit von Vorhaben und andererseits durch die Festlegung von zent-
ralortlichen Funktionen, starken Einfluss auf unternehmerische Entscheidungen nimmt. Wéhrend je-
doch in Kapitel 5 die unternehmerische Perspektive der Makrostandortentscheidung im Mittelpunkt
der Betrachtung standen, ist es nun die gemeinwohlorientierte Perspektive der Offentlichen Planung

(vgl. Abbildung 6-1).

Abbildung 6-1: Einordnung Kapitel 6 in den Gesamtkontext

Alle Kapitel 3: Handelsimmohilien: Investitions- oder Konsumgnt? Handels-
Akteure = Kriterienkatalog zur Binschdtzung des Investiionsrisikos von Handelsivenobilien immobilien

Kapitel 4: LM Discounter(-Immobilie): Investitions- oder Konsumgut?
= FHinschdtzung des Investifonsrisibos von LM-Discounter (~Inwmobilicn) anband des Kriterienkatalog;
= [dentifizierung der relevanten Aideure und Thesen fiir Bmpirie

Empirische Identifiziernng akt eursspezifischer
Entscheidungsdeterminanten im Hinblick
anf LM-Discounter(- Imm obilien)

Kapitel 5: Handelsunternehmen:
= Determinanten der Makrostandorivwahi

Offentliche Kapitel 6: (ffentliche Planung;

Planung = Deterpananien der LM-Nakversorgurg LM-Discounter

Quelle: Eigene Bearbeitung

Grundsitzliches Ziel der Offentlichen Planung ist es nicht, wie Handelsunternehmen, ein gewinnma-
ximierendes Standortnetz — in Abwéagung von Netzdichte und Kannibalisierungseffekten — zu forcie-
ren, sondern die ,,[...] Erreichbarkeit von Einrichtungen und Angeboten der Grundversorgung fiir alle
Bevolkerungsgruppen [...] zu gewéhrleisten (vgl. ROG § 2 Abs. 2 Nr.3), d.h. eine flichendeckende,
moglichst wohnortnahe LM-Versorgung der Biirger zu erreichen. Das Problem ist hierbei, dass dieses
gemeinwohlorientierte Ziel mit marktwirtschaftlichen Betriebskonzepten — vor allem LM-Discounter
und Supermarkt — erreicht werden muss. Diese den LM-Einzelhandelsmarkt pridgenden Betriebsfor-
men zeichnen sich aufgrund ihrer MallstabsvergroBerung (vgl. Abbildung 4-8) je Filiale durch ein

immer weitmaschigeres Versorgungsnetz aus, weshalb es der Offentlichen Hand kaum mehr méglich
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ist, eine flichendeckende LM-Nahversorgung — gerade im ldndlichen Raum — aufrecht zu erhalten. Bis
dato existieren jedoch kaum Ansétze, weder im Hinblick auf die Erreichbarkeit, ab welcher ein Haus-
halt als nicht mehr nahversorgt anzusehen ist, noch im Hinblick auf das Sortiment bzw. die Betriebs-
form, also die Qualitdt, welche eine (LM)-Nahversorgung zu umfassen hat. Ein theoretisches Kon-
strukt, um beide Dimensionen zu beriicksichtigen, bildet das mehrstufige Nahversorgungskonzept nach
SEGERER 2013b, welches einerseits die Erreichbarkeit in Form der normativen, fuBBlaufigen Entfer-
nung und andererseits die Qualitdt in Form verschiedener Betriebsformen beriicksichtigt (vgl. SEGE-
RER 2013b, 0.A.). Auf Basis dieses mehrstufigen Konzeptes gilt es, auf quantitativer Ebene die LM-
Nahversorgung zu analysieren und die wichtigsten Determinanten der Erreichbarkeit und Qualitdt der
LM-Nahversorgung herauszuarbeiten.

Fiir die Identifikation der wichtigsten Determinanten der LM-Nahversorgung ist es in diesem Zusam-
menhang entscheidend, sich zu vergegenwiértigen, wer die Erreichbarkeit und die Qualitiit — gemessen
an der Verfligbarkeit einer bestimmten Betriebsform — determiniert. Es sind, wie eingangs kurz be-
schrieben, nicht die Offentlichen Planer, sondern die Handelsunternehmen mit ihren Standortentschei-
dungen. Folglich ist es am zielfilhrendsten, anhand der Determinanten des Modells zur Makrostand-
ortwahl aus Kapitel 5 auch die Erreichbarkeit und die Qualitdit der LM-Nahversorgung zu erkliren,
wobei wiederum der Nahbereich als relevanter Raumbezug verwendet wird.

Wihrend die Offentliche Planung in der konkreten Ausprigung des Standortsystems der LM-
Nahversorgung nur eine ,,passive* Rolle einnimmt, trégt sie durch rahmengebende gesetzliche Vor-
schriften ,,aktiv* dazu bei, die Attraktivitdt von Makrostandorten fiir die Ansiedlung von LM-Mirkten
— also Nahbereichen — zu erhdhen bzw. zu vermindern. Entscheidungen iiber den grundsétzlichen pla-
nerischen Rahmen haben Auswirkungen auf die Expansionsstrategie der Unternehmen des LM-
Einzelhandels und somit auch auf die Investitionssicherheit in Immobilien des LM-Einzelhandels im
Allgemeinen und LM-Discounter im Speziellen. Als eine konkrete Anderung des planerischen Rah-
mens kann — wie mehrfach erwéhnt (vgl. Kapitel 4.7.1.2) — die Liberalisierung des bayerischen LEPs
betrachtet werden, welche das Zentrale-Orte-System aufweicht und die GroBflachigkeitsschwelle fiir
»Nahversorgungsbetriebe” (=LM-Mairkte) von 800 auf 1.200 m? Verkaufsfliche anhebt. Das dynami-
sche Handelsimmobilienteilmarktmodell in Abbildung 6-2 suggeriert in einem solchen Fall, dass es
aufgrund einer gednderten Unternehmens(expansions)strategie zu modifizierten Immobilienanforde-
rungen kommt. In der Folge bildet sich durch eine erhohte Neubauaktivitit (Neubau on Demand) ein
latentes Immobilienangebot. Gleichzeitig stehen durch die Aufwertung vieler Zentren niederer zent-
ralortlicher Einstufung mit einem Mal deutlich mehr Nahbereiche fiir die Expansion groBflachiger
Formate zur Verfiigung, da auch viele bis dato als Kleinzentren klassifizierte Nahbereiche die Stand-
ortanforderungen moderner LM-Mirkte — ca. 10.000 Einwohner im Einzugsbereich (vgl. Tabelle 4-4
und Tabelle 6-3) — erfiillen, jedoch i.d.R. nicht iiber LM-Maérkte von 800 m? Verkaufsflache verfiigen.
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Abbildung 6-2: Determinanten der Erreichbarkeit und Qualitat der LM-Nahversorgung innerhalb des

dynamischen Handelsimmobilienteilmarktmodells

mobilienteilmarktmodell
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- Gleichung 3.3
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D = relevant fiir Erreichbarkeit und Qualitdt der LM-Nahversorgung

= irrelevant fiir Erreichbarkeit und Qualitit der LM-Nahversorgung

Quelle: Eigene Bearbeitung

Diese Neuregelung kommt insbesondere dem fléchenintensiveren Konzept von Supermérkten — mit

einer bendtigten Verkaufsflachengréfie von mind. 1.200 m? (vgl. ANDERS/WALTHER/SEGERER 2013,

S.10) — entgegen.Folglich bildet das Erklarungsmodell der Erreichbarkeit und Qualitit der LM-

Nahversorgung auf Basis des bayerischen LEPs 2013 die Grundlage, um die zentrale These 2, dass

die Liberalisierung des Zentrale-Orte-Systems und der Grofsflichigkeitsschwelle zu ei-

nem intensiveren interformalen Wettbewerb der LM-Discounter mit Supermdrkten fiihrt,

zu diskutieren und daraus Implikationen fiir Investitionen in LM-Discounter abzuleiten (vgl. Kapitel

4.7.12).
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Aus methodischer Sicht wird in diesem Zusammenhang dem Ansatz von SEGERER 2013b’%

gefolgt,
indem zunéchst auf Basis bereits bestehender Definitionen zur LM-Nahversorgung und zu Betriebs-
formen des LM-Einzelhandels — mit Fokus auf die beiden Betriebsformen LM-Discounter und Super-
markt — das mehrstufige Konzept der LM-Nahversorgung dargestellt wird, um darauf aufbauend die
GIS-gestiitzte Methodik zur Erreichbarkeits- und Qualitdtsmessung zu erldutern und anhand eines
linearen Regressionsmodells die Erreichbarkeit der LM-Nahversorgung zu erkldren. Die Erklarung
der Qualitit der LM-Nahversorgung erfolgt dagegen nicht anhand eines linearen Regressionsmodells,

sondern anhand einer logistischen Regression.
6.2 Theoretischer Rahmen

6.2.1 Definition LM-Nahversorgung

,Der Begriff der ,Nahversorgung‘ beinhaltet [...] zwei charakteristische Aspekte (vgl. u. a. ACOCELLA
2007, S.8; BECKMANN 2007, S.9; FREUDENAU/REUTTER 2007, S.1f.; JUNKER/KUHN 2006, S.27ff;
KUnN 2011, S.5¢):

= Die inhaltliche Dimension (=Qualitdf) umschreibt i.d.R. ein ausreichendes Warenangebot
aus dem periodischen Bedarfsbereich (vor allem Lebensmittel und Drogerieartikel).

= Die rdumliche Dimension (=Erreichbarkeit) umschreibt die Entfernung zwischen Wohn-
und Angebotsort und liegt i.d.R. bei einer maximalen fuBlaufigen Distanz von 10 Minuten

bzw. 1.000 Metern.

Eine dominierende Stellung in der Thematik Nahversorgung nimmt sowohl in Theorie aber vor allem
auch in der Praxis die Versorgung der Bevolkerung mit Lebensmitteln ein (vgl. MINISTERIUM FUR
BAUEN UND VERKEHR/MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, MITTELSTAND UND ENERGIE NORDRHEIN
WESTFALEN 2008, S.12). In diesem Zusammenhang bildet ,,/n der Regel [...] ein ausreichend leis-

tungsfiihiger Lebensmittelmarkt'"

in zumutbarer Entfernung das Riickgrat der Nahversorgung
[...], da in einem Lebensmittelmarkt i. d. R. alle nahversorgungsrelevanten Warengruppen (mit Aus-
nahme von Arzneimitteln) zumindest ausschnittsweise angeboten werden® (GMA 2010, S.12).

Im Mittelpunkt der Diskussion um die ,rdumliche Nidhe® von Versorgungseinrichtungen steht die ful3-
laufige Erreichbarkeit, welche in der Regel zwischen 400 und 1.000 m angesetzt wird (vgl. u.a. BBE
2008, BBE 2010[b], MINISTERIUM FUR BAUEN UND VERKEHR/MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, MIT-
TELSTAND UND ENERGIE NORDRHEIN WESTFALEN 2008), aber bisher nicht eindeutig definiert ist. In

verstddterten Gebieten ist ein solcher Versorgungsgrad mit Giitern des téglichen Bedarfs durchaus

1% Anm.: SEGERER, M. (2013b): LM-Discounter oder Supermarkt: Wer ist der wahre Nahversorger — Empirische Ergebnisse
aus dem Freistaat Bayern. In: Jiirgens, U. (Hrsg.): Nahversorgung — Strukturen, Wandel, Dynamik, o.A.(= Kieler Arbeitspa-
piere zur Landeskunde und Raumordnung, Band 54) (im Druck)

1% Anm.: Insbesondere moderne LM-Betriebsformen sind nach dieser Definition als leistungsfihige LM-Mirkte zu verstehen

(vgl. Tabelle 6-2).
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realisierbar, wohingegen im ldndlichen Raum eher die Aufrechterhaltung einer flichendeckenden Ver-
sorgung — mit durchaus groeren Entfernungen zum néchsten LM-Markt — im Mittelpunkt der Nah-
versorgung steht. Dieses Stadt-Land-Gefalle im Hinblick auf die Versorgungsdichte ergibt sich einer-
seits aus einer geringeren Bevolkerungskonzentration — Einwohnerdichte — und andererseits aus den
unterschiedlichen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen — u.a. vorhandener Kaufkraft. Insbesondere
das lokale Einkommensniveau hat aber nicht nur Auswirkungen auf die Angebotsdichte, sondern auch
auf das Angebotsprofil. So stellen in strukturschwachen Rdumen, wie z.B. in Teilen Thiiringens, LM-
Discounter oftmals die einzige Moglichkeit dar, eine Grundversorgung mit Lebensmitteln aufrecht zu
erhalten (vgl. SCHENKHOFF 2006). Auch fiir Bayern weisen SEGERER/KLEIN 2012 eine unterschiedli-
che Qualitit der Nahversorgung in Abhédngigkeit der wirtschaftlichen Entwicklung nach, indem sie
feststellen, dass die Ausstattung von Gemeinden mit LM-Discounter-Verkaufsflichen pro Einwohner
mit sinkender Nachfrage am Immobilienmarkt — als Indikator fiir die gesamtwirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen — zunimmt. Dies gilt jedoch nicht fiir Supermérkte. Neben diesen objektiv messbaren
Unterschieden in der Erreichbarkeit der LM-Nahversorgung — z.B. deutlich weitere Distanzen vom
Wohnort zum néchsten LM-Markt in kleinen Gemeinden im Vergleich zu (GrofB-)Stadten — gilt es,
gleichzeitig auch die subjektive Ebene des ,,sich versorgt fiihlen* zu beriicksichtigen (u.a. GMA 2010,
S.11). Entgegen der Erwartung besteht jedoch zwischen der Entfernung zur néchsten LM-
Nahversorgung — also der Erreichbarkeit —und der Zufriedenheit mit der Nahversorgungssituation nur
eine miBige Korrelation (vgl. ANDERS/SEGERER/WALTHER 2013, S.37). Vielmehr wird dieses subjek-
tive Empfinden durch die Raumstruktur geprégt, d.h. im lindlichen Raum besteht eine deutlich groBe-
re Entfernungstoleranz im Hinblick auf die LM-Nahversorgung als etwa in GroBstiddten, auch weil die
PKW-Nutzung die Organisation des Lebensalltags bestimmt. Insgesamt erweist sich aus planerischer
Sicht — dhnlich dem Zugang zum OPNV — jedoch ein normativer Ansatz mit einer Obergrenze von
1.000 m Entfernung zwischen Wohn- und Angebotsstandort fiir die Einschétzung, ob jemand nahver-
sorgt ist oder nicht, als neutrales zielfiihrendes Konzept, da nur auf diese Weise auch weniger mobilen
Bevdlkerungsanteilen ein Zugang zur LM-Nahversorgung gewéhrleistet werden kann. Wéhrend also
die Erreichbarkeit anhand der ,neutralen” Kennzahl Distanz direkt evaluiert werden kann, bedarf es
fiir die Beurteilung der Qualitit der LM-Nahversorgung eines mehrdimensionalen Konzeptes, welches
einerseits das innerhalb eines LM-Marktes angebotene Sortiment und andererseits die generelle Ver-
fiigbarkeit von Betriebsformen des LM-Einzelhandels beriicksichtigt. In diesem Zusammenhang
kommt der Polarisierung der Angebotsformen — LM-Discounter vs. Supermarkt mit Vollsortiment —
eine besondere Bedeutung zu. Durch eine deutlich hohere durchschnittliche Anzahl an angebotenen
Artikeln sowie Bedienungstheken wird dem Supermarkt allgemein die Eigenschaft zugeschrieben, der
Bevolkerung einen hoheren Versorgungsstandard zu bieten (vgl. BVLH 2011). Gleichzeitig gibt es
allerdings seitens der Offentlichen Planung das Bestreben nicht nur eine Betriebsform des LM-
Einzelhandels — z.B. Supermarkt oder LM-Discounter — vor Ort anzusiedeln, sondern das Vorhanden-

sein mehrerer (moderner) Betriebsformen eine ,,L M-Vollversorgung® zu gewéhrleisten (BBE 2008,
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S.18f.). Ebenso wie die Erreichbarkeit der LM-Nahversorgung ist auch die Qualitdt von siedlungs-
strukturellen sowie 6konomischen Parametern abhidngig und unterscheidet sich im Stadt-Land Ver-
gleich deutlich. Auf Basis dieser Grundiiberlegungen sind die Begriffe der Erreichbarkeit und der

Qualitdt der LM-Nahversorgung folgendermallen abzugrenzen:

= Erreichbarkeit: Ein Haushalt/Einwohner gilt genau dann als mit LM-nahversorgt, wenn
ein LM-Markt in einer max. Entfernung von 1.000 m Gehdistanz vom Wohnort erreichbar
ist.

®  Qualitit: Die Qualitit der LM-Nahversorgung wird daran gemessen, welche Betriebsfor-
men innerhalb der max. Entfernung von 1.000 m Gehdistanz vom Wohnort fiir einen Haus-

halt/Einwohner erreichbar sind.« "

(SEGERER 2013Db, 0.A.)

6.2.2 Definition Betriebsformen des LM-Einzelhandels

»Die Verwendung des Begriffs (LM)-Discounter beschreibt sowohl in der Alltags- als auch in der
Fachsprache eine eindeutig zu identifizierende Betriebsform, welche unabhéngig der Betriebsgrofie
durch ein begrenztes Sortiment — ca. 700 bis 1.700 gefiihrte Artikel''! (vgl. GIF 2013, S.54) — zu nied-
rigen Preisen (Discountprinzip) (u.a. vgl. IFH 2006, S.31; NIELSEN 2011, S.11) gekennzeichnet ist.
Neben dieser formalen Abgrenzung gibt es mit den Anbietern Aldi und Lidl eine iiber alle Bevdlke-
rungsschichten bekannte Alltagsvorstellung dieser Betriebsform. Entsprechend dieser klaren absatzpo-
litischen Orientierung werden im Folgenden alle LM-Geschifte, welche ihren Schwerpunkt auf dem
Discountprinzip haben, als LM-Discounter subsumiert. Der Begriff des Supermarktes bereitet im
Gegensatz zum LM-Discounter deutlich groBere Schwierigkeiten, um ein einheitliches Aggregat zu
beschreiben, da einerseits der umgangssprachliche Gebrauch unter einem Supermarkt nahezu jedes
LM-Geschift subsumiert und es auf fachlicher Seite zu einer immer feineren Differenzierung''? zwi-
schen einzelnen (Unter)Typen kommt. Generell zeichnen sich jedoch Supermirkte — entsprechend der
aufgefiihrten Definitionen in [Tabelle 6-1] — gegeniiber dem LM-Discounter durch ein breiteres Sor-
timent — ca. 9.000 bis 14.000 Artikel — sowie eine Mindestverkaufsfliche von 400 m? aus. Wahrend die
Verkaufsflache nach unten hin eine deutliche Schwelle aufweist, ist die Obergrenze als offen anzuse-
hen. So entspricht z.B. nach neuester Auffassung von Edeka ein Vollsortimenter einem Supermarkt,

der eine Verkaufsflache von mind. 1.200 m? benétigt (vgl. EDEKA 2013, S.25), wohingegen die Amt-

"9 Anm.: vgl. dazu das Konzept der mehrstufigen Nahversorgungsqualitit in [Kapitel 6.2.3]

" Anm.: Netto (Marken-Discount) hat bis zu 3.500 dauerhafte Artikel im Sortiment und wird dennoch als Soft-Discounter
angeschen.

"2 Anm.: Eine zunehmende Differenzierung ist nach WOTRUBA 2011 auch fiir die LM-Discounter zu beobachten. Dieser
Sichtweise ist allerdings zu widersprechen, da bei LM-Discountern die Preisorientierung fiir ein beschrinktes Sortiment als
gemeinsames, charakteristisches Merkmal — unabhéingig einzelner Vertriebslinien, z.B. der ,,Hybriddiscounter* Netto (Mar-

ken-Discount) — immer noch im Mittelpunkt steht.
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liche Statistik und bspw. das Marktforschungsinstitut Nielsen die max. Verkaufsfliche eines Super-
marktes bei lediglich 1.000 m? sehen. Nach EHI sind dagegen unter dem Begriff des Supermarktes
Geschifte des LM-Einzelhandels, die Nicht-Discounter sind und gleichzeitig eine Verkaufsfliche zwi-
schen 400 m? und 5.000 m? (GroBer Supermarkt) mit einer beschrinkten Fliache von 25 % fiir Non-
Food Waren vorhalten, zu verstehen. Folglich stellen sich die Kriterien zur Abgrenzung der Betriebs-
form Supermarkt deutlich heterogener dar als diejenigen des LM-Discounters, auch weil die klassi-
schen Supermarkt-Anbieter — allen voran Edeka, Rewe und Kaiser’s Tengelmann — verschiedene Ver-
triebslinien von etwa 400 m? — City-Markt — bis ca. 3.000 m? — bei Nielsen ab 1.000 m? als Verbrau-
chermarkt und bei EHI ab 2.500 m? als Grofier Supermarkt bezeichnet (vgl. EHI 2012[a]; Nielsen
2011, S.11) — anbieten.” (SEGERER 2013b, 0.A.)

Tabelle 6-1: Ubersicht zu ausgewahlten Definitionen des Begriffs Supermarkt in der Fachliteratur

Quelle Definition

,Der Supermarkt ist ein Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von mindestens 400 [m?] Nahrungs-
und Genussmittel einschlieflich Frischwaren (z. B. Obst, Gemiise, Siidfriichte, Fleisch) und ergdnzend Waren
des taglichen und des kurzfristigen Bedarfs anderer Branchen vorwiegend in Selbstbedienung anbietet.
Katalog-E Nach der amtlichen Statistik hat der Supermarkt hochstens eine Verkaufsfliche von 1.000 [m?] und nach Pane-
linstituten von hochstens 800 [m?]. Das EuroHandelsinstitut hat keine Obergrenze in absoluten Quadratmeterzah-
len festgelegt. Der Supermarkt ist - laut EuroHandelsinstitut - priméar dadurch gekennzeichnet, dass der Anteil
der fiir Non-Food vorgesehenen Fléche nicht {iber 25 [%] liegt.
Lebensmittel-Einzelhandelsgeschifte mit einer Verkaufsfliche zwischen 100 und 999 m?.
Nielsen . grof3: Lebensmittel-Einzelhandelsgeschéfte mit einer Verkaufsfldche zwischen 400 und 999 m?.
. klein: Lebensmittel-Einzelhandelsgeschifte mit einer Verkaufsflache zwischen 100 und 399 m?.

Einzelhandelsgeschéfte mit einer Verkaufsfliche von mindestens 400 m?, die Lebensmittel einschlieBlich
Frischwaren fiihren und in denen der Anteil der fiir Nonfood vorgesehenen Fldche nicht iiber 25 % liegt. Die
meisten Supermérkte sind Teil einer Kette, die viele gleichartige Supermérkte besitzt oder steuert (oft im Rah-
men eines Franchisevertrags) oder einer Verbundgruppe.
In Anlehnung an Katalog-E:
,Der Supermarkt ist ein Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von mindestens 400 [m?] Nahrungs-
und Genussmittel einschlieBlich Frischwaren (z. B. Obst, Gemiise, Siidfriichte, Fleisch) und ergéinzend Waren
gif des tdglichen und des kurzfristigen Bedarfs anderer Branchen vorwiegend in Selbstbedienung anbietet. [...]
Durchschnittlich werden 8.000 bis 12.000 Artikel je Verkaufsstelle gefiihrt (3). Der Supermarkt ist — laut Euro-
Handelsinstitut — primér dadurch gekennzeichnet, dass der Anteil der fiir Non-Food vorgesehenen Fliche nicht
iiber 25 [%)] liegt. [...]"

EHI

Quelle: Eigene Bearbeitung nach EHI 2012[a]; GIF 2013, S.61f.; IFH 2006, S.40; NIELSEN 2011, S.11

'3 Betriebsformen zu einer Aufweichung klar defi-

»~Insgesamt kommt es also bei leistungsorientierten
nierter Flachengrenzen, weshalb sich verschiedene Klassifikationen ergeben. Dennoch bietet die Ver-
kaufsflache die neutrale Mal3zahl, einen Supermarkt abzugrenzen. Mit Fokus auf die Qualitdit der LM-
Nahversorgung hat diese trennscharfe Abgrenzung mittels Verkaufsflache vor allem den Zweck als

Substitut fiir die Sortimentsbreite der Nahversorgung zu dienen.

'3 Anm.: Leistungsorientierte Betriebe (Supermarkt, Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus) bedienen insbesondere den Zusatz-
nutzen des Kunden und zeichnen sich fiir den Fall des LM-Einzelhandels durch ein breites Sortiment, Beratung bzw. Bedie-
nung aus. Dagegen sprechen kostenorientierte Betriebsformen (LM-Discounter) den Grundnutzen des Kunden an und zeich-
nen sich fiir den Fall des LM-Einzelhandels vor allem durch ein standardisiertes, beschranktes Sortiment, Selbstbedienung

sowie zweckmiBige Ladeneinrichtung aus (vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.34).
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Auf dieser Basis ist es sinnvoll, in folgende Untertypen des Supermarktes zu unterscheiden:

= kleiner Supermarkt (ohne Vollsortiment; 401 bis 800 m?)
= grofler Supermarkt (mit Vollsortiment; 801 bis 2.500 m?)

LM-Discounter und Supermaérkte stellen freilich das Riickgrat der Nahversorgung mit Lebensmitteln
dar, gleichzeitig werden im Rahmen [dieser Arbeit] mit Verbrauchermdrkten, SB-Warenhdusern, LM-
Fachgeschidften und sonstigen LM-Geschdften weitere flir die Nahversorgung relevante Betriebsfor-
men am Markt beriicksichtigt, welche zusammen mit Supermérkten und LM-Discountern in [Tabelle
6-2] im Hinblick auf Verkaufsfliche, Artikelanzahl und Beitrag zur Nahversorgung beschrieben sind.

Zudem wird die Ubersicht — zum besseren Verstindnis — um Beispiele bestimmter Vertriebslinien

ergidnzt.” (SEGERER 2013b, 0.A.)

Tabelle 6-2: Nahversorgungsrelevante Betriebsformen

Betriebsform Verkaufs-  Artikel-  Beitrag zur Nahversorgung Beispiele
flache anzahl
Kleines LM- ) Abdeckung von Teilbereichen der Versor-
bisca. 150 m* n.d. Metzger, Bécker, Dorfladen
Fachgeschaft* gung mit Giitern des tdglichen Bedarfs
Edeka (nah & gut), Rewe
GroRes LM- ca. 150
) n.d. Abdeckung des Grundbedarfs (nahkauf)
Fachgeschéaft* bis 400 m? ) )
Marktreff (Schleswig-Holstein)
In Abhingigkeit der Lage (Verkehrsorien-
. ca. 800 800 bis tierung vs. Wohnortorientierung) unter-
LM-Discounter** ) o Aldi, Lidl, Netto, Norma, Penny
bis 1.200 m? 3.500 schiedliche Erfiillung der Nahversorgungs-
funktion
101 bi FuBlaufige Nahversorgung im urbanen Edeka (aktiv markt), REWE
is zu
Kleiner Supermarkt* Raum bzw. Nahversorgungstriger im (City-Markt), tegut (City-
bis 800 m? 8.000 )
landlichen Raum Markt), Coop (Sky-City)
. MaBgeblicher Tréger der Nahversorgung Rewe (Rewe Supermarkt),
Groler Super- 801 9.000 bis . ) . o
) in Stidten, im ldndlichen Raum sowie im Edeka (neukauf), tegut, Sky
markt** bis 2.500 m? 14.000
suburbanen Raum (Sky-Verbrauchermdrkte)
2.501 25.000 bis Edeka (E-Center), Rewe (Rewe-
Verbrauchermarkt** )
bis 5.000 m? 45.000 Regionale Ausstrahlung, ,,echte” Nahver- Center), V-Markt
sorgungsfunktion nur im fuBlaufigen
500l m*und  50.000 bis  Einzugsbereich des Standortes Globus, Kaufland, Marktkauf;
SB-Warenh&user**
mehr 70.000 Real, Toom

* = traditionelle Betriebsformen

** = moderne Betriebsformen

Quelle: Eigene Darstellung nach BBE 2008; BBE 2010b; GIF 2013; IFH 2006 in SEGERER 2013b, 0.A.

Mit Fokus auf die Interpretation moglicher Auswirkungen raumplanerischer Anderungen fiir die An-
siedlung von LM-Betrieben sind jedoch nicht nur die ,,abstrakte* Ebene der Betriebsformen und deren
Merkmale beziiglich Sortiment und Verkaufsfliche entscheidend, sondern auch die konkreten Min-
deststandortanforderungen, welche in Tabelle 6-3 fiir ausgewédhlte Betreiber von Supermérkten und

LM-Discountern dargestellt sind.
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Tabelle 6-3: Standortanforderungen der wichtigsten LM-Discounter- und Supermarktbetreiber in
Deutschland

Einwohner in Einwohner in Verkaufsflache Grundstlcksflache
Gemeinde Einzugsgebiet in m2 in m2

Discounter
Aldi-Siid n/a n/a mind. 750 mind. 3.000
Lidl 5.000 10.000 800 bis 1.300 mind. 4.000
Netto (Marken-Discount) 4.000 n/a 800 bis 1.000 ca. 4.000
Norma n/a n/a 500 bis 2.500 mind.3.500
Penny 5.000 10.000 mind. 800 mind. 4.000
Supermarkt
Edeka n/a 5.000 1.200 und mehr ab 3.500
Rewe (City-Markt) 100.000 n/a 500 bis 1.000 n/a
Rewe (Supermarkt) 5.000 10.000 1.000 bis 3.000 n/a

Quelle: ALDI 2011; ECOSTRA 2010; EDEKA 2013, S.25; NETTO 2011; NORMA 2011; REWE 2012; ZEHNER
2003, S.6 in SEGERER 2013b, 0.A.

6.2.3 Konzept der mehrstufigen LM-Nahversorgung

»Insbesondere die Standortanforderungen der ,,modernen Betriebsformen der LM-Nahversorgung
Supermarkt und LM-Discounter fithren zu dem Schluss ,,[...], dass im Hinblick auf die Nahversor-
gung mit Lebensmitteln nicht von einer einheitlichen, flichendeckenden Ausstattung ausgegangen
werden kann, sondern dass eine Stufung der Nahversorgungsqualitit in Abhéngigkeit der am Markt
existierenden LM-Betriebsformen sinnvoll erscheint* (vgl. BBE 2008, S. 18f.; vgl. SEDLACEK 2010,
S.23). Unter Beriicksichtigung der am Markt existierenden, géngigen Betriebsformen, welche basie-
rend auf ihrer Verkaufsflache unterschiedliche Qualititsmerkmale im Hinblick auf das gefiihrte Sorti-
ment aufweisen, ist demnach von einer sechsstufigen Skala im Hinblick auf die Qualitit der LM-
Nahversorgung auszugehen (vgl. [Tabelle 6-4]). Diese Stufung der Nahversorgungsqualitdt ist jedoch
— wie bereits eingangs erwahnt — immer im rdumlichen Siedlungskontext zu interpretieren, d.h. es gibt
auf Basis betriebswirtschaftlicher Uberlegungen Gemeinden bzw. Ortsteile, in welchen eine LM-
Nahversorgung aufgrund eines zu geringem Umsatzpotenzials gar nicht bzw. nur in Ausschnitten dar-
stellbar ist. SEDLACEK 2010 errechnet fiir ein betriebswirtschaftlich erfolgreich zu betreibendes LM-
Fachgeschift bzw. einen Supermarkt ohne Vollsortiment (ca. 400 m? Verkaufsfliche) ein mindestens
benoétigtes Umsatzpotenzial von ca. 2.500 Einwohnern — bei einer Kaufkraftbindung von 60 bis 80 %
(vgl. SEDLACEK 2010, S.6ff.).""* Auf Basis dieser Kalkulation sowie den Angaben der Anbieter zu den

Standortanforderungen ist die Bevdlkerung in bestimmten Gemeinde-/Ortsgréflen nur mehr schwer

"4 Anm.: Zu einer dhnlichen Einschitzung jedoch mit modifizierten Eingangsparametern kommen auch der EINZELHAN-

DELSVERBAND BADEN-WURTTEMBERG/WIRTSCHAFTSMINISTERIUM BADEN-WURTTEMBERG (0.A.), S.64.
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iiber den stationdren Handel zu versorgen. Umgekehrt formuliert: Auf Basis des vorhandenen Bevol-
kerungspotenzials sind entsprechend [Tabelle 6-2] auch weniger leistungsstarke Betriebsformen des
Lebensmitteleinzelhandels — sonstige LM-Geschdfte oder LM-Fachgeschifte — als fir die LM-

Nahversorgung ausreichend anzusehen.” (SEGERER 2013b, 0.A.)

Tabelle 6-4: Stufen der Nahversorgungsqualitét

Stufe  Beschreib Mindesteinwohnerzahl fir
ufe  Beschreibun
9 Versorgungstufe in Einzugsbereich

1 keine LM-Versorgung -

Teilaspekte der LM-Versorgung'"
2 Mindestens ein kleines LM-Geschift, wie z.B. Bicker, Metzger, Dorfladen o.4., bis ca. 1.000 Einwohner

ist in fuBlaufiger Entfernung zu erreichen.

Nahversorgung mit LM des tiglichen Bedarfs
3 Mindestens ein grofes LM-Fachgeschift ist in fuBldufiger Entfernung zu errei- ca. 1.000 bis ca. 2.500 Einwohner

chen.

Abdeckung der LM-Grundversorgung
Mindestens ein LM-Discounter oder ein kleiner Supermarkt (401 bis 800 m?), die
eine Grundversorgung der Biirger vor Ort {iber das LM-Sortiment hinaus bieten,

ist in fulaufiger Entfernung zu erreichen.
ca. 2.500 bis ca. 5.000 Einwohner

Abdeckung einer qualifizierten LM-Nahversorgung

Mindestens ein groer Supermarkt (801 bis 2.500 m?), Verbrauchermarkt oder
5 SB-Warenhaus, die eine Versorgung mit LM und weiteren Sortimenten des

taglichen Bedarfs iiber die Grundversorgung hinaus bieten, ist in fuBlaufiger

Entfernung zu erreichen.

Abdeckung einer qualifizierten LM-Vollversorgung
Sowohl ein groBer Supermarkt (801 bis 2.500 m?), Verbrauchermarkt oder SB-

6 Warenhaus sowie ein LM-Discounter, die in ihrer Kombination alle Sortiments- ca. 5.000 Einwohner und mehr
ebenen und Preislagen der Versorgung mit LM abdecken, sind in fuBBldufiger

Entfernung zu erreichen.

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BBE 2008, S.18 f.; SEDLACEK 2010, S.6ff. in SEGERER 2013b, 0.A.

6.2.4 Mdgliche Determinanten der Erreichbarkeit und Distanz der LM-
Nahversorgung

Einerseits bildet die Distanz und andererseits die Versorgungsstufe die Grundlage fiir die Beurteilung
der Erreichbarkeit sowie der Qualitdt der LM-Nahversorgung. Beide werden durch das Standortwahl-
verhalten der Handelsunternehmen im LM-Einzelhandel geprigt, weshalb — analog zum Modell der
Makrostandortwahl (vgl. Kapitel 5.2.2.5) — Variablen der Nachfrage-, Angebots-, Planungs- sowie
Immobilienmarktseite fiir die Erklarung der Erreichbarkeit und Qualitit der LM-Nahversorgung als
mogliche Determinanten beriicksichtigt werden. Die konkrete Messung der Erreichbarkeit und der

Qualitdt innerhalb eines Modells erfolgt in diesem Zusammenhang folgendermalen:

15 Anm.: Im empirischen Modell (vgl. Kapitel 6.4) umfasst diese Betriebsform die Handwerksbetriebe (Bicker, Metzger)

nur teilweise. Namlich genau dann, wenn innerhalb des Handwerksbetriebes auch weitere Lebensmittel verkauft werden.
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= Die Erreichbarkeit wird auf Basis des fullaufigen Konzeptes der LM-Nahversorgung an-
hand der metrischen Distanz zwischen Angebot (LM-Markt) und Nachfrage (Wohnort)
gemessen.

= Die Messung der Qualitdt erfolgt einerseits explizit anhand der Analyse und Erklarung der
Versorgungsstufen und andererseits implizit, indem das in Abbildung 6-3 skizzierte Modell
zur Erreichbarkeit der Betriebsform des LM-Discounters, aber auch relevanter Vergleichs-
gruppen kleiner Supermarkt, groler Supermarkt, Verbrauchermarkt und SB-Warenh&user

(vgl. Tabelle 6-2), geschitzt wird.

Ein Vergleich der Ergebnisse der einzelnen Schitzmodelle 1dsst somit Riickschliisse auf die Auswir-
kungen méglicher Anderungen des planerischen Rahmens beziiglich der zukiinftigen Entwicklung

einzelner Betriebsformen und somit von Immobilieninvestitionen zu.

Abbildung 6-3: Mdgliche Determinanten der Erreichbarkeit und Qualitat der LM-Nahversorgung in der
Ubersicht

Determinanten der Erreichbarkeit (£) und Qualitit (Q) der LM-Nahversorgung

|
I I I I

Nachfrage (V) Angebot (4) Planung (PL) Immobilienmarkt (/M)
Zentrale-Orte-System
Bevolkerung (Bayern 2009)
. . Siedlungs-
Bevolkerungsdichte schwerpunkt
B Interformaler Nachfragedruck am
Bevolkerungs- Wettbewerb Kleinzentrum Immobilienmarkt
wachstum
Auslénderanteil Unterzentrum
. . Mittelzentrum
Seniorenanteil
Kaufkraft Oberzentrum
Arbeitslosenrate

Quelle: Eigene Bearbeitung

6.3 Daten

Die Erreichbarkeit der LM-Nahversorgung ist, wie in Kapitel 6.2.1 skizziert, ein von jedem Individu-
um unterschiedlich interpretiertes subjektives Empfinden, welches jedoch mittels der metrischen oder
Zeitdistanz einfach und objektiv messbar ist. Entscheidend ist hierbei, ein moglichst niedriges Aggre-
gationsniveau fiir die Datengenerierung zu wéhlen, damit die rdumliche Verteilung von Angebot —
LM-Mirkte — und Nachfrage — Haushalte — mdglichst realitdtsnah abgebildet wird. Gleiches gilt fiir
die Qualitit der LM-Nahversorgung: Nur eine moglichst adressgenaue Betrachtung kann Aufschluss

dartiber geben, ob ein Haushalt eine bestimmte Betriebsform in fuBlaufiger Erreichbarkeit vorfinden
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kann. Deshalb erfolgt die Datengenerierung fiir die Erreichbarkeit von Einrichtungen der LM-Nahver-
sorgung mittels des Einsatzes eines GIS adressgenau — fir die LM-Markte — und stral3enab-
schnittsgenau — fiir die nachfragenden Haushalte. Einfacher formuliert: Die fiir die deskriptiven
sowie multivariaten Analysen verwendeten Distanzen zeichnen sich durch eine sehr hohe Genauigkeit
aus. Die Datengenerierung stellt somit die eigentliche ,,Innovation* im Rahmen dieses Erklédrungsmo-
dells dar, weshalb diese, genauso wie die deskriptiven Auswertungen im Vorlauf zu den multivariaten

Modellen, ausfiihrlich beschrieben wird.

6.3.1 Operationalisierung der Dimensionen Erreichbarkeit und Qualitat der
LM-Nahversorgung

»Entscheidender Baustein fiir die Messung der Erreichbarkeit der LM-Nahversorgung ist die Veror-
tung moglichst aller Angebots- und Nachfragepunkte im Untersuchungsraum. Auf Angebotsseite steht
in diesem Zusammenhang ein vollstindiger Datensatz des Marktforschungsunternehmens 7radeDi-
mension aus Oktober 2009 zur Verfligung, der adressgenau alle Verkaufsstétten folgender Unterneh-

men beinhaltet:

= Aldi-Siid

= Kaiser’s/Tengelmann

»  Lidl & Schwarz (Kaufland und Lidl)

=  Norma

»  Edeka-Gruppe (Edeka, Netto Marken-Discount, Diska, Treff-Discount)
= Rewe-Gruppe (Rewe, Nahkauf, Penny, toom)

= Metro-Gruppe (Real) “

(SEGERER 2013b, 0.A.)

Diese Daten sind im Hinblick auf die Abbildung des Angebots der Betriebsformen LM-Discounter
und Supermarkt, wie sie im Modell zur Makrostandortwahl im Mittelpunkt standen (vgl. Kapitel
5.3.3), als vollstindig anzusehen. Dagegen sind wichtige, regionale Anbieter, welche sich vor allem
auf die groBflachigen Betriebsformen des Verbrauchermarktes und des SB-Warenhauses spezialisiert
haben, nicht erfasst. ,,Deshalb wurden die Verkaufsstitten der regional operierenden Anbieter Amper-
Einkaufszentrum (AEZ), Hit und V-Markt manuell erginzt, um auf diese Weise insbesondere das An-

gebot an modernen Betriebsformen méglichst komplett abzubilden.''® (SEGERER 2013 b, 0.A.)

'8 Anm.: Die Identifikation méglicher Standorte im Untersuchungsgebiet erfolgte online mittels der Filialfinder der einzel-
nen Unternehmen im Oktober 2011 (vgl. AEZ 2011, HIT 2011, V-Markt 2011). Die Verkaufsfliche wurde auf Grundlage
von Luftbildern in Google Earth geschitzt, um auf diese Weise die Verkaufsstitten einer jeweiligen Betriebsform zuzuord-

nen.
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Tabelle 6-5: Deskriptive Statistiken zu Anzahl und Verkaufsflache der LM-Markte im Untersuchungsge-
biet

Betriebsform N Minimum Maximum Mittelwert Standard-

abweichung
kleines Fachgeschéft 570 15m? 150 m? 85 m? 33 m?
grofBBes Fachgeschift 421 155 m? 400 m? 258 m? 77 m?
LM-Discounter 1.578 180 m? 2.050 m? 725 m? 203 m?
kleiner Supermarkt 436 401 m? 800 m? 620 m? 122 m?
grof3er Supermarkt 623 803 m? 2.500 m? 1.272 m? 409 m?
Verbrauchermarkt 116 2.506 m? 5.000 m? 3.494 m? 732 m?
SB-Warenhaus 57 5.041 m? 18.000 m? 7.461 m? 2.605 m?
Summe 3.801

Quelle: Eigene Berechnungen nach TRADEDIMENSION 2009 und eigene Recherchen

»Diese insgesamt [3.801] Verkaufsstandorte wurden anhand der PLZ sowie der Gemeinde- und Stra-
Bennamen mit entsprechenden Hausnummern mittels ArcMap Europe Geocoder geocodiert, wobei
Verortungen, welche nicht adressgenau erfolgten, manuell korrigiert wurden. Die Verteilung der Ver-
kaufsstandorte sowie der Verkaufsflichen auf einzelne Betriebstypen ist Tabelle 6-5 zu entnehmen.'"’
Einwohnerzahlen auf Stralenabschnittsebene der Firma Infas Geodaten aus dem Jahr 2009 machen es
neben dem Angebot auch mdglich, die Nachfrageseite auf einem addquaten Aggregationsniveau abzu-
bilden.” (SEGERER 2013b, 0.A.)

Tabelle 6-6: Deskriptive Statistiken zu Anzahl und Einwohner auf StraBenabschnittsebene im Untersu-
chungsgebiet

Deskriptive Statistiken

Verteilungsmalie

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
N
Einwohner
(je StraBenabschnitt) ! 948 45,740 34,549
Perzentile (Gewichteter Durchschnitt)
Straf3enab-
X 183.274
schnitte
5 10 25 50 75 90 95 100
Einwohner 3 6 14 30 57 100 140 948

(je StraBenabschnitt)

Quelle: Eigene Berechnungen nach INFAS 2011
»Die ca. [8,4 Mio.] Einwohner [Altbayerns und Schwabens] werden hierbei auf bereits geocodierte
[183.274] StraBenabschnitte verteilt, welche minimal 1 bis maximal [948] Einwohner repriasentieren.

Lage und Streuungsparameter der Nachfragedaten sind [Tabelle 6-6] zu entnehmen.

"7 Anm.: Betriebsformen vgl. [Tabelle 6-2]
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Im Hinblick auf die Ermittlung der Distanzen zwischen Nachfragern und Angebot kommt schlieBlich
das ArcMap Extension Tool WIGeoNetwork der Firma WIGeoGIS zum Einsatz, das auf Basis der
Routingdaten des Navigationssystems TomTom die minimale Entfernung eines jeden Straenabschnit-

tes zum néchstgelegenen

= kleinen LM-Fachgeschift,
= groBen LM-Fachgeschift,
= LM-Discounter,

= kleinen Supermarkt,

= groBen Supermarkt,

= Verbrauchermarkt

= und SB-Warenhaus

berechnet.

In diesem Zusammenhang gilt es abzuwéigen, welche Maleinheit fiir die Messung der Entfernung
herangezogen wird. Einerseits bietet sich aus betriebswirtschaftlicher Sicht an, die Fahrdistanz mit
dem PKW zu verwenden, da das Filialnetz des jeweiligen LM-Unternechmens beziiglich der PKW-
Erreichbarkeit der eigenen Filialen (Kannibalisierung) sowie der Konkurrenz optimiert wird. Anderer-
seits wird aus raumplanerischer Sicht angestrebt, eine LM-Nahversorgung vorzuhalten, die vom Woh-
nort aus innerhalb von 1.000 m zu erreichen und somit mittels metrischer Gehdistanz abzubilden ist.
Obwohl die konkrete Erreichbarkeit folglich durch das Standortnetz der LM-Unternehmen geprégt
wird, steht flir die Analyse der LM-Nahversorgung der raumplanerische Aspekt — vor allem unter Be-
riicksichtigung mobilititseingeschriankter Personen — im Mittelpunkt, weshalb als MaBzahl fiir die
Erreichbarkeit einer LM-Nahversorgung die metrische Gehdistanz herangezogen wird. Die fiir die
statistischen Auswertungen zugrunde gelegte Berechnungsmethodik ist in [Abbildung 6-4] exempla-
risch fiir die Betriebsformen LM-Discounter und groBer Supermarkt dargestellt. Die Messung der
Qualitdt der Nahversorgung erfolgt auf Basis der in [Tabelle 6-4] erarbeiteten Stufen der LM-
Nahversorgung und wird ebenfalls innerhalb der [Abbildung 6-4] erldutert.*! '8 (SEGERER 2013b, 0.A.)

"8 Anm.: Ein Vergleich der Berechnungsergebnisse zwischen WIGeo Network und Falk Routenplaner fiir eine Zufallsstich-
probe von n = 30 ergibt eine durchschnittliche Abweichung der Distanz von ca. 200 m bzw. 10 %. (vgl. SEGERER 2013b).
Diese geringe Abweichung ist insbesondere auf die teilweise unterschiedliche Verortung der einzelnen Nachfrage- und An-
gebotspunkte im Routing-Netz zuriickzufithren. Insgesamt sind die mit den angewandten Verfahren errechneten Distanzen

als belastbar anzusehen.
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Abbildung 6-4: Uberblick zur Distanzermittlung fiir die LM-Nahversorgung am Beispiel LM-Discounter

und groRer Supermarkt®

Entfernung Stralenabschnitt/Konsumenten A zu Angebotsstandort . LM-Discounter StraBenabschnitt A
----- Entfernung Stralenabschnitt/Konsumenten B zu Angebotsstandort A groBer Supermarkt H StraBenabschnitt B

= « = Nahbereichsgrenze

Erreichbarkeit auf Stral3enabschnittsebene (n = 183.274):

@ Minimale Entfernung Straenabschnitt/Konsumenten A zu LM-Discounter

@ Minimale Entfernung StraBenabschnitt A zu LM-Nahversorgung
@ Minimale Entfernung Stralenabschnitt/Konsumenten A zu Supermarkt
Qualitit auf Strallenabschnittsebene (n = 183.274):
StralRenabschnitt A: Betriebsformen innerhalb fuBlaufiger Erreichbarkeit (< 1.000m): LM-Discounter und groBer Supermarkt = Stufe der Nahversorgungsqualitit = 6

StralRenabschnitt B: Betriebsformen innerhalb fuBldufiger Erreichbarkeit (< 1.000 m): groBer Supermarkt = Stufe der Nahversorgungsqualitit = 5

Erreichbarkeit auf Nahbereichsebene (n = 546):
Mittlere Entfernung StraBenabschnitte/Konsumenten in einem Nahbereich zum nichsten LM-Discounter: (3 EW*0,4km+ 10 EW* 2,4 km)/13= 1,94 km
Mittlere Entfernung StraBenabschnitte/Konsumenten in einem Nahbereich zum nichsten groBen Supermarkt: (3 EW*1,0 km + 10 EW*0,9km )/13 =0,92 km
Mittlere Entfernung Straenabschnitte/Konsumenten in einem Nahbereich zur nichsten LM-Nahversorgung: (3 EW*0,4 km + 10 EW*0,9 km)/13 = 0,78 km

Quelle: Eigene Bearbeitung nach SEGERER 2013b, 0.A.

6.3.2 Deskriptive Analysen zur Erreichbarkeit und Qualitat

Analog zur Analyse der Makrostandortwahl (vgl. Kapitel 5.3.1.1