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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

glauben Sie, dass unsere Welt bald nur noch aus 0 und 1
besteht? Nein? Wir glauben auch nicht, dass alles digital
wird. SchlieBlich ist Digitalisierung kein Selbstzweck, son-
dern immer nur ein Mittel zum Geschéftszweck. Trotzdem
ist es notwendig, dass sich unsere Branche mit dem Thema
beschéaftigt. Neben unseren bewahrten Partnern Corpus
Sireo, Dr. Lademann & Partner, GfK GeoMarketing, Savills
und THRE konnten wir zwei Gastbeitrage vom Vorsitzenden
der German PropTech Initiative und von einem Architekten
fir unseren Report gewinnen.

Digitalisierung ist in aller Munde, doch eine Ann&herung
an das Thema offenbart eine groBe Vielschichtigkeit. Als
Grundlage ist daher eine Definition des Begriffs Digitali-
sierung erforderlich, damit eine Bewertung und Diskussion
Uberhaupt moglich ist. Digitalisierung bedeutet fir Handels-
immobilien (wie fUr fast alle anderen Branchen auch) vor
allem, die nachste Evolutionsstufe zu erklimmen. Revolu-
tion, als Synonym flir das Modewort Disruption, ist eher
die Ausnahme als der Regelfall. Dafur lehrt die Digital-
industrie etwas sehr Wertvolles: Kundenorientierung und
Fehlerkultur.

Der mdéglicherweise spurbarste Einfluss der Digitalisierung
auf die Assetklasse Fachmarktzentrum sind die Auswirkun-
gen des Onlinehandels auf den stationaren Handel. Auch
wenn Fachmarktzentren (noch) deutlich immuner gegen ihn
sind, so darf man das Thema weder unter- noch Uberschét-
zen. Um darutiber ein klareres Bild zu bekommen, wurde die
vor zwei Jahren gestellte Prognose zur Auswirkung des
Onlinehandels auf Handel und Flachenbedarf Uberpriift
und ein Update erstellt.

Dafir rickt der Onlinehandel einen neuen Aspekt zuneh-
mend ins Rampenlicht: Wie sind die Auswirkungen des
Onlinehandels auf den stationdren Handel beim Bau- und
Planungsrecht zu bewerten und zu berlcksichtigen? Um
das an sich richtige Zentrale-Orte-Prinzip zeitgemaBl zu
halten, muss man den Onlinehandel an bestimmten Stel-

// GruBwort
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len anders berticksichtigen als bisher. Das ist auch wichtig,
damit Stadte und Gemeinden ihre Handelslagen integriert
und nachfrageorientiert entwickeln kénnen. Nur so bleiben
sie weiterhin attraktiv.

Die Investoren stellen sich auf die Auswirkungen der Digi-
talisierung ein. Zum einen, indem sie mit den am Manage-
ment beteiligten Netzwerkpartnern daflr sorgen, dass ihre
Bestandsimmobilien langfristig fur Verbraucher und Hand-
ler attraktiv bleiben. Zum anderen ergeben sich Ideen fur
neue Fondsprodukte.

Wie immer haben wir uns um eine umfassende und aus-
gewogenen Betrachtung bemht, die ohne unsere Partner
und Géste nicht moglich gewesen wére. Wir bedanken uns
herzlich bei allen Beteiligten und wiinschen eine informa-
tive Lekture!

(s

Christian Schroder, COO

? i
(V (€

Sebastian Kienert, CFO
MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

dieses Jahr beschéaftigen wir uns mit einer Frage, auf die
eine Antwort zu geben nicht einfach ist: Welche Veranderun-
gen wird die Digitalisierung bei der Assetklasse Fachmarkt-
zentrum bringen? Die Antwort ist schwierig, weil zum einen
jeder Mensch eine Meinung zum SchlUsselbegriff Digitali-
sierung hat. Zum anderen besteht eine groBe Herausforde-
rung beim Umgang mit dem Thema darin, sich vom interes-
sengetriebenen und zeitgeistgepragten (Medien-) Diskurs
zu l6sen und sich mit kritischem Blick auf die Suche nach
den aktuellen und potenziellen Anwendungsbereichen und
tatsachlichen Auswirkungen zu machen. L&sst man sich
darauf ein, beginnt eine sehr spannende Reise.

Denn die Bereiche, in denen sich Digitalisierung auf diese Asset-
klasse auswirken kann, sind zahlreich. Hilfreich dabei ist, sich
die Netzwerkorganisation vor Augen zu fuhren, die fir das
aktive Management von Fachmarktzentren jetzt schon notwen-
dig ist (vgl. Fachmarktzentren in Deutschland 2015: Kunden-
orientierung). Es wird schnell deutlich, dass die Kooperationen
von Eigentlimern, Betreibern und Servicepartnern, Mietern und
Verbrauchern durch digitale Technologien effizienter werden
und infolge dessen der Renditedruck gesenkt werden kann.

Der erste Blick gilt unwillkirlich dem Handel und seiner
durch digitale Technologien hervorgerufenen Evolution. Die
Aufgabe, den Handel zu unterstitzen, wird in den kommen-
den Jahren einen hdheren Stellenwert bekommen. Gleich-
wohl missen Investoren und Betreiber sich dartber klar
sein, was in ihrer Macht steht und was nicht. Viele Han-
delsbranchen mussen ihrerseits darauf achten, neben dem
Thema Onlinehandel Grundlagenthemen wie strikte Kun-
denorientierung und klare Positionierung nicht zu verges-
sen. Wer das versaumt, kann sich auch durch Onlinehandel
nicht auf Dauer retten. Deshalb haben auch wir uns diesen
Themen in den letzten beiden Ausgaben unseres Marktbe-
richts intensiv gewidmet.

Weitere digitalisierungsbezogene Themenfelder flr Fach-
marktzentren sind Anwendungen fur den taglichen Betrieb,

z. B. fUrs Facility Management oder flrs Bauen. Was Bauen
und Bauplanung angeht, findet eine veritable Revolution
statt: das auf digitaler Technik basierende Building Infor-
mation Modelling (BIM). Was es damit auf sich hat, erfah-
ren Sie im Bericht.

Alle Welt schaut auf Start-Ups, so auch wir. Was bieten
Property Technology-Unternehmen (PropTechs) und womit
beschéftigen sie sich? Auch diesen Fragen sind wir ein
Stiick weit nachgegangen auf unserer Reise durch die Welt
(moglicher) Bedeutungen der Digitalisierung fur die Asset-
klasse Fachmarktzentrum.

Unser Fazit: Die Digitalisierung birgt auch flr die Asset-
klasse Fachmarktzentrum vielschichtige Herausforderun-
gen. Um diesen zu begegnen, bedarf es eines integrier-
ten und vorausschauenden Managements durch alle an
der Wertschopfung dieser Immobilienkategorie beteiligten
Parteien. Dann gilt auch weiterhin, dass Fachmarktzentren
Investors und Handlers Liebling sind.

Wie immer, verstehen sich die Beitrédge als Kommunika-
tionsangebot an alle Marktteilnehmer und Partner aus der
Branche. Wir wiinschen allen Leserinnen und Lesern eine

interessante, anregende Lektlre und freuen uns auf den
weiteren regen Austausch.

CORPUS SIREO

REAL ESTATE

Dr. Lademann & Partner

G
TH Real Estate

savills
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Sehr geehrte Damen und Herren,

der stationére Einzelhandel ist das Rickgrat unserer Stadte
und Kommunen. Er ist eine der wichtigsten Saulen der
Volkswirtschaft und bietet vielen Menschen qualifizierte
Arbeitsplatze in verschiedensten Formaten. Ist der Handel
erfolgreich, wird die Stadt gestarkt. Ob Shopping Center,
Warenhauser, kleine und groBe Handelsimmobilien oder
eben Fachmarktzentren — sie alle sind Teil einer modernen
Stadt und schaffen Raum fur abwechslungsreiche, leben-
dige Marktplatze.

All diese Handelsformen unterliegen aber auch dem steten
Wettbewerb mit dem Onlinehandel. Naturlich ist der stati-
ondre Handel schon l&angst nicht mehr analog. Fur Einzel-
handler, die auch in Zukunft erfolgreich sein wollen, ist das
Wort ,Omnichannelling” auch kein Fremdwort mehr. Aber
dennoch sind die Voraussetzungen flr den stationaren Ein-
zelhandel schlechter gestellt — nicht nur dann, wenn dieser
in den digitalen Markt vorstoBen mdéchte.

Schauen wir beispielsweise auf das Planungsrecht, so
erkennen wir, dass die Entwicklung, Erweiterung und
Modernisierung von Einzelhandelsflachen oftmals ein lang-
jahriger, aufwendiger und komplexer Prozess ist. Lange
Planungs- und Genehmigungsprozesse blockieren hier die
notwendige Flexibilitat des stationéaren Einzelhandels. Den-
ken wir an die starren Offnungszeiten, an Sortimentsbe-
schrankungen und Verkaufsflachenbegrenzungen, so wird
deutlich, wie groB der Nachteil des stationaren Handels
gegenUber den digitalen Marktplatzen ist.

Stationare Verkaufsflachen brauchen die passende
Infrastruktur und strukturellen Rahmenbedingungen, damit
die Verschneidung von unterschiedlichen Vertriebswegen
reibungslos funktionieren kann und die Kunden alle On-
und Offlinemdglichkeiten zum Erwerb eines Produkts
bekommen.

Dies gilt natdrlich auch fur Fachmarktzentren, die mit ihrem
groBflachigen Angebot an bedarfs- und konsumorientierten

// GruBwort
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Gltern in Verbindung mit einer modernen wie effizienten
Flachengestaltung elementarer Bestandteil flr die Versor-
gung der Bevdlkerung sind. Deshalb freue ich mich sehr,
dass der MEC Fachmarktzentren Report 2017 ein weite-
res Mal die Entwicklungen dieser wichtigen Assetklasse
in den Fokus riickt.

Bei den Investitionen in Einzelhandelsimmobilien haben laut
Frihjahrsgutachten, das der ZIA im Februar verdffentlichte,
Fachméarkte und Fachmarktzentren ihren Vorsprung aus
dem vorangegangen Jahr erneut ausbauen kénnen. Mit
einem Anteil von rund 41,1 %, beziehungsweise Uber 5,2
Mrd. Euro des Retail-Investmentvolumens im Jahr 2016,
liegen sie deutlich oberhalb der Shopping Center (30,9 %)
und den 1a-Einzelhandelsimmobilien (18,1 %).
Fachmarktzentren spielen also sowohl flir unsere Stadte
und Kommunen als auch fur professionelle Investoren eine
bedeutende Rolle. Vallig zu Recht verdienen sie daher die
Aufmerksamkeit, die ihnen unter anderem durch diesen
vorliegenden MEC Fachmarktbericht zuteil wird.

Wenn wir uns intensiv mit den Herausforderungen die-
ser Nutzungsart auseinandersetzen, dann schaffen wir es
auch, diese entsprechend weiterzuentwickeln und auf die
Zukunft auszurichten.

Ich wiinsche lhnen eine spannende Lekttre und freue mich

darauf, mich mit lhnen bei der ndchsten Gelegenheit hie-
riber auszutauschen.

{2

2
y
(JZ//Q/
Ihre Iris Schoberl

Vorsitzende des ZIA Ausschusses
Handel und Kommunales




Sehr geehrte Damen und Herren,

der Verbraucher, der Kunde hat schon langst entschie-
den: Fachmaérkte sind sein Favorit, wenn es um die Nah-
versorgung geht — den Einkauf fUr den taglichen Bedarf.
Die GrUnde fUr sein Votum sind die gute infrastrukturelle
Erreichbarkeit, die kostenfreien und groBzligigen Parkplatze
sowie die gewlUnschte Auswahl an Angeboten namhafter
Filialisten und Marken. Die Kombination mit zum Beispiel
Lebensmittelvollsortimentern und groBen Elektronikartikel-
anbietern sowie die oft Uberdachte Wegfihrung zum Ein-
kauf bzw. der passagenartig gestaltete Fachmarkt selbst,
sorgen flr eine gute Aufenthaltsqualitat und zusétzliche
Grunde fur den wiederholten Besuch.

Es klingt im Prinzip sehr einfach. Aber der Erfolg entsteht
erst durch das beharrliche Bemuhen, in allem ein mogli-
ches HochstmaB an Qualitdt zu erzeugen. Hier wird sich
in Zukunft, aus Sicht des Kunden und dann in Folge aus
Sicht der Mieter, die ,Spreu vom Weizen*® trennen. Verwdhnt
durch den Servicelevel des wachsenden Onlinehandels
steigt die Erwartungshaltung der Kunden an die Betreiber
und Mieter von Fachmarkten. Die grundsatzlichen Vorteile
dieses Handelsformates konkurrieren eben auch bei Regen
und Schnee mit dem einfachen ,Klick* am Smartphone,
und selbst die groBe stationdre Angebotsvielfalt hat man-
cherorts ein Nachsehen gegen das World Wide Web.

Fachmérkte der Zukunft missen daher professionell gema-
nagt die Kundenwtiinsche verstehen und Aufgabenfelder
wie Sicherheit, Sauberkeit und Service selbstverstandlich
und auBerst kompetent in der Praxis umsetzen und dem
Kunden ergebnisorientiert beweisen. Der mogliche Service-
level kann durch ein ,Omnichannel-Konzept" den Stand-
ortvorteil sogar noch starken. Abholstationen fur online
bestellte Waren, groBe Showroomflachen und kundenzent-
rischere Sortimente im Angebot — mehr als es ein Shopping
Center in der Stadt bieten kann. Ideen und Mdglichkeiten
bendtigt es viele, auch zu verproben, denn bekannterma-
Ben bedarf es der Umsetzung nicht nur des Wollens, um
den Verbraucher weiterhin zufriedenzustellen.

GruRwort
GERMAN | COUNGIL | OF | SHOPPING | CENTERS

Wer dieses bei der zuklnftig wachsenden Anzahl von Fach-
markten, die zur Revitalisierung anstehen, berlicksichtigt,
der wird, in dem sich einer Sattigung néhernden Markt,
nicht nur im Standortwettbewerb untereinander, sondern
ebenfalls im Kampf um die Gunst des Kunden im Wett-
bewerb Online/Offlinehandel stabil und erfolgreich sein
Geschaft betreiben kénnen.

Der Qualitatsanspruch der Kunden wird hierbei zum

MaBstab der Zukunft. Diese Herausforderung nehmen
wir gerne an.

T

Ihr Markus Trojansky
Vorstand German Council of Shopping Centers

Geschéftsflhrer
dm-drogerie markt GmbH + Co. KG

GruBwort //
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Das Thema Digitalisierung
geistert durch die
Immobilienbranche und
wird als unaufhaltsame,
technologiegetriebene
Umwalzung der bestehenden
Geschiaftsmodelle herauf-
beschworen. Wer sich jetzt
nicht auf den Weg macht,
verliert den Anschluss,

wird immer wieder prophe-
zeit. Im folgenden Kapitel
wird, ausgehend von einem
definitorischen Rahmen, die
Grundlage fiir die Reflexionen
zum Thema gelegt. Nach der
Beschaftigung mit der Frage,
ob Digitalisierung zur
Disruption fiihct, werden

in einer kursorischen
Perspektive einige fiir
Fachmarktzentren rele-

vante Anwendungs- bzw.
Handlungsfelder betrachtet.

!f.isEquglfngF,?a?e}?t$.n£gihi gﬁe]==féﬁas[j, e) ?

(this.

changed
[e]



IN DER FMZ-BRANCHE HEUTE

UND IN ZUKUNFT

>>DIGITALISIERUNG

4444444444444
pP>a0 O X P~ o

.....................

nnnnnnnnnnnnnnnnnnn

WW.CE e o &
AP o= ANy @
= AWV 3 m I

S = P m

%=
r%ee

N o b7 S <t

080 TP AN Vot
Tp_.r_ =AYV
vV ===l Q.I..aa&a&a___r
<<|mnm | Wt e iy e ¢ m,@fmn%
e QD= ST oS ZNERS
== «

a@ec 'cont

I/k

¢ - 6

CEOOEEEMD: = S eraP=E R =

mu%% SR - e

lu_&a.ﬂw%._ = MW mm%tbaa mE

<,U99J3S =



Das Gespenst der
Digitalisierung

Lies
Vers

im Zeﬁﬁglter des Neuen. Philosophicum,

Wien
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,Das Neue will aber keine
Alternative, keine Modglich-
keit, sondern eine alles
ausschlieBende Notwendig-
keit sein. Der Furor der
Modernisierung kennt keine
Bedenkzeiten, kein Innehalten,
kein Abwagen, keine MuRe.
Das Neue erscheint deshalb
auch mit Vorliebe in der
ideologischen Gestalt eines
Sachzwangs, dem man sich

nur um den Preis selbst-
verschuldeten ZurUckbleibens
widersetzen koénnte.’

smann, Konrad Paul [Hg )., Die Furie
chwipdens, Uber das S€hjcksal des A%

>>, Die Gleichzeitigkeit des
Ungleichzeitigen, das
Nebeneinander von tief-
greifender gesellschaft-
licher Modernisierung und
traditionalen sozialen
Formen und Argumentations-
mustern war Kennzeichen
einer Transformations-
gesellschaft, die ihre Ge-
stalt und ihre Modernitat
erst noch auf den Begriff

bringen musste.s

Alter Gla

hlog el, Rudolf:

be_un
Frapkfurt 2013,
S. 158

nd’ Moderne Welt.

// Digitalisierung

Ein Gespenst geht um in Europa (und in der Welt) — das Ge-
spenst der Digitalisierung. Die positive wie negative Verkla-
rung von Technologien ist so alt wie die Menschheit. Neue
und wirkmachtige Technologien werden immer in Bildwel-
ten dargestellt, die von paradiesisch bis apokalyptisch rei-
chen. Auf der Strecke bleibt meistens die Beschéaftigung
mit abschéatzbaren Reichweiten und Grenzen, die Trennung
von erwartbaren Anderungen und Spekulationen sowie die
maglichst realistische Gewichtung des wichtigsten Faktors,
den es bei technologiegetriebenen Umwalzungen gibt: dem
Menschen und seinem Umgang mit Verdnderung.

Hochste Zeit also, sich intensiv mit einem ungemein kom-
plexen Thema aus der Sicht der Handelsimmobilien zu
beschéftigen: Ist Digitalisierung der unaufhaltsame, alles
umwaélzende und zerstérende Heilsbringer oder Vernich-
ter, als der sie oft dargestellt wird, oder ist sie anders zu
bewerten? Was bedeutet sie fir die Welt der Handelsim-
mobilien und fur die Branchen, die mit Handelsimmobilien
existenziell verknlpft sind? Welche Technologien sind in der
Entwicklung, wie groB ist die sogenannte PropTech-Szene
(Property Technology, vgl. dazu Interview mit A. Ubach-
Utermohl, S. 22)? Wie nahert man sich einem Thema, das
oft nicht greifbar ist, und wie leitet man fUr sich selbst einen
Handlungsrahmen ab?

Die folgende Betrachtung zum Thema Digitalisierung erhebt
keinen Anspruch auf einen vollstandigen Uberblick tiber
Technologien, Ansatze etc. Sie beschéaftigt sich eher aus
einer Uberblickartigen Perspektive mit dem Thema. Konkret
geht es u. a. um einen definitorischen Rahmen fur Digitalisie-
rung im Allgemeinen und in der Handelsimmobilienwirtschaft
im Besonderen. Mit diesem definitorischen Rahmen wird die
Grundlage fur die Reflexionen zum Thema gelegt.

Kernbereich der folgenden Uberlegungen zur Digitalisierung
ist der Umgang mit scheinbar unausweichlich scheinenden
Sachzwangen. Unbestritten kann Digitalisierung hilfreich
sein, ist sie doch schon seit Jahrzehnten ein Wegbegleiter



wirtschaftlicher Entwicklung. Ob jedoch unsere Welt wirklich
so disruptiv verandert wird, wie es in der medialen Bericht-
erstattung scheint, ist ein Schltisselthema dieses Beitrags.

Nach der Beschaftigung mit sogenannter Disruption wer-
den in einer kursorischen Betrachtung einige fur Fach-
marktzentren relevante Anwendungs- bzw. Handlungs-
felder betrachtet. Dabei geht es um Anwendungsfelder
aus den Bereichen B2C (konsumentenbezogen) und B2B
(unternehmensbezogen).

Digitalisierung ist beileibe kein neues Thema. Sie beginnt,
streng genommen, mit dem Einzug von Computern ins Wirt-
schaftsleben. Man sollte sich das immer wieder vor Augen
flhren, wenn man sich als Getriebener fuhlt, der der Moder-
nitét hinterherlauft. Geflihle von Modernisierungsversagen
sind ebenso fehl am Platze wie die Scheinsicherheit, es werde
schon alles nicht so schlimm werden. Die Getriebenheit von
Wirtschaft und Gesellschaft beim Thema Digitalisierung riihrt
v. a. von drei Faktoren her:

> Orientierungslosigkeit bei einem Thema, dessen Komple-
xitat niemand auch nur im Ansatz ganz Uberblicken kann,

> das erfolgreich aufgebaute Image seitens der Digitalin-
dustrie, dass eine alle Lebensbereiche umfassende und
in jedem Bereich unwiderstehbare Totalrevolution aus-
gebrochen ist und sich ihren Weg bahnt (,Gestalt eines
Sachzwangs, dem man sich nur um den Preis selbstver-
schuldeten ZurUckbleibens widersetzen kdnnte®, siehe
Zitat oben),

> Kapitalmérkte, die auf das ,next big thing* aus sind.

Definitorischer Ansatz

Heute kénnte die berlihmte Szene im Film ,Die Feuerzan-
genbowle” vielleicht so lauten: ,Wat is en Digitalisierung?
Da stelle mer uns janz dumm. Und mer sage: So en Digita-
lisierung is en Gewirr von Kabeln, Rechnern und Software,
die permanent verfugbar und konnektiert sind und die als
Teschnologie u. a. wirtschaftliche Prozesse, Wertschdpfung
und Jeschaftsmodelle jrundlegend und nachhaltig veran-
dern bzw. erst entstehen lassen kénnen.”

Es ist wichtig, das Verb ,k&nnen® in diesem Kontext immer
zu verwenden. Denn die oft zumindest indirekt vorhandene
Unterstellung, dass jede neue digitale Technologie sich bei
den Anwendern durchsetzen und alles revolutionieren wird,
ist falsch. Nur weil etwas technisch bzw. technikbasiert
machbar ist, setzt es sich noch lange nicht durch.

Ein Aspekt von Digitalisierung ist, dass auch digitale Tech-
nologie immer nur ein Hilfsmittel fir ein Geschaftsmodell,
f Handelsimmobilien

lls ist es wichtig,

einen Prozess u. v. m/ist. In Bezug
wie Fachmarktzen un i

/// Anders gesagt, beschreibt
Digitalisierung ganz prosaisch,
dass digitale Technologien das
Wirtschaftsleben nachhaltig
beeinflussen kénnen.
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dass es nicht nur um Technologien geht, die den Kontakt
und die Interaktion mit dem Endverbraucher (B2C) her-
stellen. Ebenso wichtig sind Technologien, die im B2B-
Kontext oder rein innerbetrieblich eingesetzt werden kén-
nen. Doch vor der Beschéftigung mit Anwendungsfeldern
fur Fachmarktzentren gilt es, sich ein differenziertes Bild
des Phanomens Digitalisierung zu machen. Wer das ge-
rade nicht méchte, kann ab der Uberschrift ,Determinante
Konsument® weiterlesen.

Wunschdenken ,,Disruption® vs. Ist-Zustand
»Schopferische Zerstérung*

Hand aufs Herz, kdnnen Sie Disruption definieren? Dieses
derzeitige PR- und Modewort wird in einer solchen (Schein-)
Bedeutungsbreite verwendet, dass es nicht trennscharf
ist — wie so Vieles im Digitalisierungsdiskurs. Wortlich
Ubersetzt bedeutet Disruption u. a. ,AuseinanderreiBen,
Stérung, Unterbrechung, Zersprengen®. Echte Disruption
im dkonomischen Sinne von Clayton Christensen bedeutet,
dass bestehende Geschaftsmodelle komplett umstruktu-
riert oder gleich zerschlagen werden. Ereignisse in diesem
Sinne von Disruption gibt es langst nicht so oft, wie be-
hauptet wird. Vieles, was durch Digitalisierung verandert
wird, ist eher dem Bereich der ,normalen® Veranderungen
zuzuordnen, fUr das Joseph Schumpeters Theorem der

// Digitalisierung

»Schopferischen Zerstérung” treffend ist. Es besagt, dass
,das Neue“ die bisher nur kreislaufahnliche Bewegungs-
weise der Wirtschaft sprengt und damit die dynamische,
sprunghafte Entwicklung ermdoglicht.

Es hilft, mit einem anderen,

tradierten Begriffspaar in die
Reflexion von Digitalisierung

einzusteigen:

vSEUOLUTYON

Beide Begriffe meinen dem Sinne nach durchaus das Gleiche
wie Disruption (Revolution) bzw. schdpferische Zerstérung
(Evolution). Der Ruckgriff auf Revolution/Evolution erlaubt es,
Distanz zur aktuellen Diskussion zu gewinnen. Es fallt ndmlich
nicht mehr ganz so leicht zu behaupten, dass man sich v. a.
um revolutionére Anséatze, Geschéaftsmodelle und Techno-
logien kiimmern musse — und zwar Uber alle Branchen und
Unternehmen hinweg. Wenn beispielsweise auf einmal Uber
50 % der Unternehmen behaupteten, sie wirden sich mit
revolutiondren Konzepten beschéftigen, dann warde ihnen
das wohl kaum jemand glauben.



Der unpréazise Begriff Disruption ermdglicht alleine durch
die mangelnde Trennschérfe und sehr positive emotionale
Aufladung im Alltagsgebrauch ein schwammiges Kommu-
nikationsverhalten von Wirtschaft, Forschung und Gesell-
schaft. Etwas flapsig formuliert: Wenn es keine verbindliche
und im Alltag genutzte Definition eines Begriffs gibt, kann
man sich durch die fUr einen selber vorteilhafte Einfarbung
des Begriffs groB und wichtig machen, ohne dass man die
(vorgespielte) GroBe tiefgehend belegt.

Ein Beispiel: Ist der Onlinehandel, sowohl durch Pure Player
als auch Multichannel, eine disruptive/revolutionare GroBRe?
Ja, nein, vielleicht? Die Beurteilung hangt wie immer davon
ab, welche Kriterien man anlegt und womit man den heuti-
gen Status vergleicht. Diejenigen, die seit Jahren behaupten,
Onlinehandel sei disruptiv, beziehen sich im Wesentlichen auf
drei als zerstdrende (disruptive/revolutionére) Kernelemente
bzw. -argumente geltende Aspekte:

bequemes Einkaufen vom Sofa

und Lieferung nach Hause

viel mehr Auswahl

Ubiquitat (rdumliche Verfigbarkeit)

Das Thema bequem von zu Hause einkaufen, Lieferung
nach Hause etc. hatten schon die klassischen Versand-
handler wie Otto, Quelle und Neckermann als Geschafts-
idee. Deren Kataloge boten zu ihrer BlUtezeit auch bedeu-
tend mehr Auswahl als ein einzelner, stationarer Handler.
Es gibt nur eine groBe Anderung, ndmlich dass der Online-
handel heute mehr Auswabhl bietet, da man nahezu welt-
weit einkaufen kann. Wie viele Leute das heute in Deutsch-
land wirklich nutzen (Umsatzanteil), ist eine andere Frage.
ZeitgemaBe Ubiquitat war auch bei den klassischen Ver-
sandhandlern gegeben, man konnte jederzeit seine Be-
stellkarten abschicken bzw. in spateren Jahren telefonisch
bestellen — aber nicht 24/7, das stimmt. Insofern hat der
Onlinehandel eine echte Erweiterung gebracht.

Das letzte und sehr faktische Argument gegen Disruption
bzw. Revolutionierung des Handels: Der stationare Handel
ist nach wie vor das bestimmende Modell. Es gibt teilweise
sehr groBBe Unterschiede zwischen einzelnen Handelsbran-
chen, was den Anteil des Onlinehandels am Gesamtumsatz
angeht, aber derzeit wie auch in Zukunft liegt der Anteil des
Onlinehandels weit unter dem des stationaren Handels (vgl.
dazu auch Online-Prognose 2015 — Update 2017, S. 38).

Onlinehandel ist nicht disruptiv, er hat den Handel veran-
dert, teilweise massiv, zerstort hat er ihn aber nicht — und
wird es (auf absehbare Zeit) auch nicht. Gleichwohl ist der
evolutiondre Sprung groB3, den der Handel damit gemacht
hat. Ein wesentlicher Faktor dabei ist die im Grunde fla-
chendeckende Verbreitung mobiler Endgerate.

Dass stationdre Handler nach wie vor maBgebend sind,
belegt auch die aktuelle Ausgabe von Deloittes ,Global
Powers of Retailing 2017*.

Nur 8 der 250 weltweit groRten
(gem. Umsatz) Einzelhéndler
sind Online Pure Player. Ferner
sind nur 12 der 50 weltweit
umsatzgroBten E-Retailer reine
Onlinehandler. Der Online-

anteil der traditionellen H&ndler

steigt, aber eine Revolution
sahe anders aus.

Onlinehandel nicht urséchlich

fiir Mallsterben in den USA

Es wird gerne behauptet und als Beleg fur die disruptive Kraft
des Onlinehandels herangezogen, dass der Onlinehandel
zum Mallsterben in den USA geflhrt habe. Das stimmt nur
leider Uberhaupt nicht. Das Mallsterben in weiten Gegen-
den der USA speist sich aus ganz anderen Quellen. Der
Niedergang der Schwerindustrie im US-amerikanischen
Kernland, dem sogenannten Rustbelt, sorgte flr erheb-
liche Einkommensverluste. Die Arbeiter in der Stahl- und
Automobilindustrie verdienten im Schnitt 42.000 US-Dollar
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pro Jahr lhre Jobs brachen weg und wurden u. a. durch Jobs
im Einzelhandel ersetzt. Dort liegt der Durchschnittsverdienst
bei ca. 23.000 US-Dollar im Jahr.

Die Folge der massiv gesunkenen Einkommen waren na-
tUrlich entsprechende Kaufkraftverluste. Zudem fuhrte der
Verlust der Industriearbeitspléatze zu einer umfassenden
Binnenmigration in den USA, weg aus dem Kernland hin zu
den Kusten im Osten, Stiden und Westen. Diese Migration
tat ihr Ubriges, damit viele Malls nicht mehr lebensfahig
waren. Onlinehandel war also kein revolutionar-disruptiver
Kernfaktor fur das Mallsterben im Rustbelt.

Ein weiterer Faktor flir das Mallsterben war die hohe Dichte
an Malls. Gab es 1960 ca. 3.000 Malls, waren es 2010
etwa 40.000. Die Kaufkraftverluste wirkten sich bei der
hohen Anzahl an Malls entsprechend umfassend und zer-
stdrerisch aus.

Dieser Exkurs, der direkten Bezug zu Handelsimmobilien
hat, soll verdeutlichen, dass der Umgang mit Digitalisierung
am besten gelingt, wenn er unaufgeregt, faktenbasiert und
nUchtern ist. Denn die Zusammenhange sind zu komplex,
als dass einfache Anséatze sie erklaren konnten. Es ist in der
Regel Herausforderung genug, die eigenen Geschaftsfelder
im Sinne einer kontinuierlichen Evolution zu verbessern.
Evolution erfordert im Ubrigen auch und bestandig, groBe
oder sogar sehr gro3e Veranderungen vorzunehmen. Dazu
muss man rechtzeitig Willens sein, im notwendigen Umfang
alte Gewohnheiten und (Schein-) Gewissheiten schonungs-
los Uber Bord zu werfen.

Das zeigt sich auch, wenn man einen Blick auf die mit
Fachmarktzentren verbundenen Akteure wie Verbraucher,
Investor, Betreiber, Handler oder FM-Dienstleister aus der
Perspektive der Digitalisierung wirft. Wie oben erlautert,
geht es bei der Digitalisierung im Bereich Handelsimmobi-

Digitalisierung als Mittel nutzbar machen:

>> Genaue und kritische Analyse,

wichtig,
des Sachverhalts zu haben,
fallen kann.
>> Beschaftigung mit Technologien,
iblichen Themen wie z. B.
bewerten, MaRldésung vs

welche Faktoren in dem Feld,
man durch Digitalisierung verdndern mdchte,
(Vecharrcen im Bestehenden) oder Wandel sorgen.
jeden Faktor zu gewichten,

Plattformen etc.
bewdhrte Losungen auf dem Markt
angepasste Standardldsung etc.
es entscheidend sein abzuschatzen,
gefragte Technologie noch gefragt sein wird (vgl.
+WLAN-Projekt in vier Standorten”,

das
fur Kontinuitéat
Ferner ist es

um eine rationale Beurteilung

auf deren Basis man eine Entscheidung

Neben den

kann
wie lange eine aktuell
Artikel

S. 102). Ansonsten kann

man unverhofft viel Geld in eine auslaufende Technologie

investieren.
wie GSM (Mobilfunkstandard],
Autos zu bauen, etc.

Das stille Verschwinden einst gehypter Themen
Second Life,
Beispiele dafir,

Googles Anspruch,
echte Reichweite

und Lebensdauer von Technologien kritisch zu bewerten.

>>

In Zeiten grofer Ungewissheiten und fehlender,
Standards hilft in vielen Fadllen nur eines:

etablierter
Versuch macht klug.

Das gilt auch in einer scheinbar immer noch fest gefigten
Branche wie der Assetklasse Handelsimmobilien.

// Digitalisierung



lien um Technologien, die den Kontakt zum Endverbraucher
(B2C) herstellen, ebenso wichtig sind aber Technologien,
die im B2B-Kontext oder rein innerbetrieblich eingesetzt
werden kénnen.

Determinante Konsument

Was kann Digitalisierung sinnvollerweise leisten, um den
Akteur ,Konsument” wirtschaftlich besser zu mobilisieren?
Ein naheliegender Einstieg sind die Kommunikationskana-
le. Der langst arrivierte Standard wie Websites sei nur am
Rande erwéhnt. Themen wie Social Media und Apps sind
da aktueller. Die Moglichkeiten der permanenten Kommu-
nikation und Interaktion kann man als bekannt vorausset-
zen. Wichtiger ist die Frage nach der Relevanz. Sind Social
Media und Apps derzeit relevant flir den Betrieb von Fach-
marktzentren? Unbefriedigende Antwort: Es kommt darauf
an. Facebookprofile anzulegen, nur um bei Facebook zu
sein, ist eine etwas maue Begrindung. Es stellt sich immer

dieselbe Leitfrage: Fur welches Ziel mdchte man den Kanal
einsetzen, und hat man einen Business Case, der den Auf-
wand rechtfertigt? Diese Leitfrage gilt fir den gesamten
Umgang mit digitalen Technologien.

Bei den ohnehin knappen Werbebudgets in Fachmarktzen-
tren muss man sich genau Uberlegen, ob man z. B. eine
Facebookseite braucht. Der Pflegeaufwand, sei es finanziell
oder personell, ist nicht zu unterschatzen. Zweite Frage:
Bringt es dem Center wirklich einen Mehrwert? Das ist
die entscheidende Frage und die spontane Antwort ,Ja,
klar* stimmt oft nicht. Kunden in Fachmarktzentren sind
im Schwerpunkt U55, also nicht in groBen Mengen auf
Facebook unterwegs. Gehen die jungen Kundengruppen
wirklich auf eine mit nur wenig Nachrichtenwert ausgestat-
tete Facebookseite? Das muss man kritisch hinterfragen.
Gleiches gilt fur die Beurteilung, ob man eine Center-App
braucht. Im Bereich Fachmarktzentren eher nicht.
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Hier ist es wichtiger, durch
Bereitstellung von Technologie
wie z. B. WLAN den H&ndlecrn
die Infrastruktur zu schaffen,
die sie brauchen, um ihre
Kunden mit der jeweiligen
Handler-App zu erreichen.

WLAN als Unterstutzung der VKF-Aktivitaten der Handler
ist vielleicht zielflihrender, als Geld in eine eigene App zu
investieren. So betreibt jede Partei ihr Kerngeschaft und
beide bestérken sich gegenseitig.

Entscheidend ist immer wieder, sich von den geschickt ver-
markteten moglichen Vorteilen verschiedener Technologien
nicht verfuhren zu lassen, sondern zu prufen, ob man sie
zum Erzielen eines wirklichen Mehrwerts nutzen kann. Bei
vielen Technologien ist es dafir u. a. wichtig, sich auch mit
der erwartbaren Nutzungshalbwertzeit zu beschéaftigen. Ein
Beispiel dafir ist die WLAN-Technologie.

Freies WLAN, auch WiFi genannt, gilt derzeit als auszu-
rollender Standard, den auch Fachmarktzentren bieten
mussen. Vieles spricht momentan dafur, WiFiin Fachmarkt-
zentren einzurichten, manche der Grinde relativieren sich
bei genauer Betrachtung aber auch. Die Frage, wie lang
WLAN noch relevant ist, wenn die Mobilfunkanbieter immer
mehr zu Flatratetarifen neigen, sollte man schon genauer
betrachten.

Eine andere Lehre aus einem Pilotprojekt: Man muss mit
Fachleuten prufen, ob die von WLAN und den darauf beru-
henden Data Analytics versprochenen Daten wie Heatmaps,
Bewegungsprofile etc. denn wirklich in der zugesicherten
Qualitat geliefert werden. Das werden sie erfahrungsgeman
nicht zwangslaufig. Der Teufel liegt im (technischen) Detail, das
nur Fachleute durch teilweise viel Analysearbeit (mehr dazu
im Artikel von Peter Bosche auf S.102).

// Digitalisierung
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Technologie kann keine konzeptionellen

Maéngel der Handler ausgleichen

Handlerseitig sind digitale Technologien ebenso zu prifen und
bei Tauglichkeit einzusetzen. Das bekannte Stichwort hierzu
lautet Multichannel. Die Herausforderungen, die der Handel zu
bewaltigen hat, auch weil er teilweise erst spat begonnen hat,
sich damit zu beschaéftigen, dirften bekannt sein. Genau wie
die moglichen Vorteile und Mehrwerte, die sich durch eine um-
fassende Multichannel-Strategie ergeben: Durch den Zugriff
auf einen zentralen Datenpool kann Optimierungspotenzial
in nahezu allen wichtigen Prozessen wie Bestellabwicklung,
Lagerhaltung, Einkauf und Fililalverkauf genutzt werden. In
diesem Kontext sei daher auf etwas anderes verwiesen: Auch
die beste Digitaltechnik nutzt gar nichts, wenn Grundlagen
wie z. B. eine klare Positionierung des Einzelh&ndlers nicht
vorhanden sind und auf allen Handlungsfeldern konsequent
im Alltag umgesetzt werden.

Die wesentlichen Player des Lebensmitteleinzelhandels ha-
ben in dieser Hinsicht in den letzten Jahren Grundlegendes
geleistet. Andere Handelsbranchen und deren Player haben
das bisher versaumt. Das ,Stuck in the Middle“-Problem
nicht klar positionierter Handelskonzepte wurde in der
letzten Ausgabe von ,Fachmarktzentren in Deutschland*”
im Artikel ,Fachmarktzentren: Neupositionierung auf Kun-
denwunsch” (S. 73-79) behandelt.
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000 Als konkretes Beispiel kdnnte man hier die Betriebskos-
tenabrechnung betrachten. Indem diese stérker als bisher
* * * digitalisiert wird, wird allen Prozessbeteiligten (Investoren,
> Immobilienmanagern, Controllern etc.) ermdéglicht, sich je-

derzeit und an jedem Punkt dieses Prozesses einen Uber-

blick Uber die aktuelle Situation zu verschaffen, indem sie

sich einfach in das entsprechende Online-Tool einloggen.
Damit werden nicht nur die Kommunikation und Transpa-
renz zwischen allen Beteiligten verbessert, sondern die
Betriebskostenabrechnung wird zu einem umfassenden

Auch ein noch so elaboriertes Informationsinstrument Uber die Leistungsfahigkeit von

Multichannel- Konzept kann ein Immobilie und Betreiber. Die gesteigerte Transparenz er-
fehlendes Positionierungs - und moglicht beispielsweise, bei den laufenden Betriebskosten
Produktkonzept nicht ausbugeln . durch einfache, fehlerfreie und schnelle Abrechnung deut-
Wenn die Verbraucher im liche Mehrwerte zu generieren.

anal ogen Teil des Handels nicht Ein weiterer Bereich, in dem sich digitale Losungen ebenfalls
erkennen konnen , WO fdr ein bereits zum Standard entwickeln, ist das Energiemanage-
Handler steht , dann kdnnen sie ment. Denn Energiemonitoring und daraus abgeleitete MaB-

nahmen zur Senkung des Energieverbrauchs kommen Mie-
tern wie EigentUmern zugute. Diese Technologie ist bereits
im Einsatz. Ein anderes Beispiel aus dem Bereich Facility
Im B2B-Kontext von Fachmarktzentren kann digitale Techno- ~ Management finden Sie auf Seite 108 (mobiPlan).

logie sehr vielschichtig genutzt werden. Wie zuvor angedeutet,

kann die Digitalisierung bereits auf ganz grundlegenden Ebe- Ein Idealbild der umfassenden Nutzung digitaler Systeme
nen der Unternehmensfihrung durch das ,streamlinen” von sieht so aus: Der Centermanager hat alle Daten (Mietver-
Prozessen zu deutlichen Produktivitatssteigerungen fhren. trédge, Buchhaltung, Budget, Abrechnung etc.), die er Uber
Projektentwicklung, Mietvertragsmanagement, Budgetierung seine Immobilie bendtigt, stdndig auf einem Tablet zur Hand.
und Auftragsvergabe sind Beispiele fur die Anwendungsfelder — Mit wenigen Klicks kann er nicht nur die Daten abrufen, son-
digitaler Losungen auf Unternehmensebene. dern Uber eine Schnittstelle z. B. auch direkt Bestellvorgénge

das auch im digitalen Teil nicht.
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ausldésen, um etwa Werbematerialien nachzuordern oder
Handwerker fUr Instandhaltungs- oder Wartungsarbeiten zu
bestellen. In einer weiteren Ausbaustufe ist auch die VerknUp-
fung mit aktuellen Marktkennzahlen moglich, sodass sich der
Centermanager jederzeit ein Bild von der Performance seines
Centers verglichen mit der aktuellen Entwicklung in der Bran-
che machen kann.

Theoretisch kdnnen so auch Asset und Property Manager
auf Basis von Enterprise Ressource Planning Systemen wie
z. B. SAP ihre Daten systemunabhangig austauschen. Oft
funktioniert das aber nicht, weil z. B. IT-Sicherheitsricht-
linien das Programmieren einer Schnittstelle verhindern.
Eine IT-System-Ubergreifende Zusammenarbeit innerhalb
einer Netzwerkorganisation rund um ein Fachmarktzentrum
(vgl. ,Fachmarktzentren in Deutschland 2015. Kundenorien-
tierung.” S. 30-41 s. Link unten) wiirde die Kooperation ver-
einfachen. Sie bleibt aber auch aus technischen Griinden
eine theoretische Mdglichkeit.

Gleichzeitig ist die Implementierung einer umfassenden
Digitalstrategie naturlich immer mit erheblichem Aufwand
und Investitionen in die IT-Infrastruktur verbunden, wenn
viele Einzelsysteme in einem ganzheitlichen System zusam-
mengefuhrt werden sollen. Eine solche Umstellung kann
sich mitunter Uber einige Jahre hinziehen.

Es zeigt sich, dass viele Anwendungsfelder von Digital-
technologie theoretisch vorhanden sind, faktisch aber aus
nachvollziehbaren Griinden nicht nutzbar sind/nicht ge-
nutzt werden.

Wo die Digitalindustrie wirklich disruptiv ist

Ein wesentlicher Aspekt, den man neben vielen anderen von
der Digitalindustrie lernen kann, ist die Kultur des Probierens
dynamisch-iterativer Entwicklungsprozesse und der Erkennt-
nis, dass man oft am schnellsten lernt, wenn man probiert
und das Risiko von Fehlern als Chance bewusst sucht.

In den Worten
von Samuel Beckett:

Ever tried.

ver
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Scheitern als Notwendigkeit zu begreifen, es in seine Pro-
zesse und Methoden als festes Element einzubinden — das
ist revolutionér. Viele Branchen, auch die der Handelsim-
mobilien und ihrer Player, kbnnen von diesem Ansatz viel
lernen. Er ist sicher nicht eins zu eins auf alle Felder und
Player Ubertragbar, daftir sind z. B. Investitionen in Ge-
baude einfach zu teuer. Aber bei anderen Themen wie
z. B. neuen Reportingverfahren, MarketingmaBnahmen,
Kurzzeitvermietungen, Mietregelungen, u. v. m. hilft es
ungemein, z. B. an Pilotstandorten Neues zu probieren,
auszuwerten und bei Erfolg und immer noch vorhandenem
Bedarf auszurollen.

Es bleibt als vorlaufiges Fazit festzuhalten, dass in allen mit
Fachmarktzentren verbundenen Branchen vieles im Fluss
ist und in vielen Themenbereichen nicht absehbar ist, wie
bzw. ob die Digitalisierung die Geschéaftsmodelle &ndert.
Am sichtbarsten sind die Verédnderungen im Handel, aber

falled

auch bei Themen wie Onlinehandel ist vieles in Bewegung
und manches noch offen, z. B. die Frage, ob sich im Bereich
Lebensmittel ein profitables Onlinegeschéaft aufbauen und
betreiben Iasst.

Alles ist in Bewegung, und das ist gut, denn es ermdglicht
Veranderung. Es bleibt oft nur, durch Test und Pilotpro-
jekte auszuprobieren, was ein Geschaftsmodell oder Pro-
zesse verbessern kann. Allein die zunehmende Offenheit
gegenUber diesem Ansatz ist ein Gewinn, fir den man der
Digitalisierung dankbar sein kann. In diesem Sinne sind
die folgenden Kapitel des Marktberichts eine Anndherung,
eine Momentaufnahme und Beitrége, die zur Diskussion
innerhalb der Branche anregen und beitragen méchten.

Denn so abgegriffen die Formulierung sein mag: Han-
del ist Wandel — auch und besonders mit Blick auf die
Digitalisierung.

agNaol MATTER.

AGAIN

Fail better.
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PropTechs

UBERSICHT | DER | START-UP-SZENE
" IN|DER |IMMOBILIENBRANCHE

()

Es gibt eine aktive Grinder-
szene in Deutschland, die

sich besonders mit Digital-
technologien fir Immobilien
beschaftigt. Diese PropTech
genannten Unternehmen
arbeiten an Ldsungen fur
verschiedene Themenbereiche,
z. B. Finanzierung, Verwaltung
oder Betrieb von Immobilien.

Interview mit Alexander Ubach-Utermahl,
Vorsitzender der German PropTech Initiative und
Geschaftsfihrer des blackprint PropTech Boosters

Was ist ein PropTech?

Der Begriff PropTech leitet sich von ,Property Techno-
logy* ab und bezeichnet Unternehmen, die mit digitalen
und skalierbaren Geschéaftsmodellen Ineffizienzen in der
Immobilienwirtschaft 16sen. Im Ausland werden synonym
auch RETech, ConTech oder RealTech verwendet. Fur die

Einen Einblick in das, was
die Szene antreibt, wie sie
sich gliedert und vieles mehr
gibt das folgende Interview.

/11171
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German PropTech Initiative (GPTI) haben wir den Begriff
auch aufgegriffen — uns war es wichtig, eine gemeinsame
Klammer fur diejenigen Unternehmen zu finden, die mit
innovativen Technologien einen Teil unserer sehr breiten
Branche verandern wollen und werden.

Wie groR ist die PropTech-Szene
in der DACH-Region?

In der DACH-Region z&hlen wir aktuell rund 340 Prop-
Techs. Darunter fallen in unserer Erfassung alle Unterneh-
men mit digitalem Geschéaftsmodell und immobilienwirt-
schaftlichem Bezug. Ganz genau ist die Zahl allerdings
nicht zu ermitteln. Einige dieser Unternehmen bewegen
sich namlich in Grenzbereichen und lassen sich nur
schwer etwa von FinTechs (Financial Technology) abgren-
zen. Andere wiederrum sehen sich selbst — noch nicht —
als PropTech. Hinzu kommt, dass es eine ganze Reihe sehr
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Wie wird man Mitglied?

immblyze
Die PropTech-Szene in der DACH-Region wéchst stetig. IW{FHD REAL (G VALUE
Wie auch in etablierten Branchen vernetzen sich die
Unternehmer digitaler Geschéaftsmodelle aktiv mitein- Datenauswertung a
ander, um gemeinsam fr ihre Belange einzutreten. Das . mﬂﬁ_ s

unterstltzen und férdern wir durch die German Prop-

i1 4c1eE Drooms
Tech Initiative, die wir vor einem Jahr ins Leben geru- - : a

fen haben. Damit bieten wir PropTechs eine Plattform, ElANA @ gecmap
Uber die sie untereinander, aber auch mit der etablier- '|MAB|5| IMMO |

ten Immobilienwelt in Kontakt treten kénnen. Dartber samrnc: ) [EETSTSTN
hinaus ermdglichen wir es ihnen, fur ihre Technologien _— .
netfiles WA
und die daraus resultierenden Mdéglichkeiten Werbung L:. e
zu machen. Wir organisieren beispielsweise monatliche .

o POTENTIALSPALES

PropTech Meet-ups oder einen gemeinsamen Auftritt auf sprepmatcheh

der Expo Real. In der GPTI kann jeder PropTech-Grinder wohnpreis/de P ==
Mitglied werden, der sich flr genau diesen Austausch st ik JRLED O Limeiii
interessiert. Quelle: blackprint Booster GmbH, Stand: Juli 2017
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Eignet sich das Immobilienma-
nagement besser oder schlechter
fur die Entwicklung digitaler

Mit welchen Themen bzw.
Anwendungsbereichen
beschaftigen sich die PropTechs?

Gibt es Themenschwerpunkte?

In

Die meisten digitalen Unternehmer kommen nicht aus
der Immobilienwirtschaft. Daher fokussieren sie sich in
der Regel zunachst auf die Bereiche, deren Inneffizien-
zen fur Branchenfremde von auBen klar ersichtlich sind.
Offensichtlich wurde das beispielsweise im Bereich der
Mietwohnungsentwicklungen, als der Gesetzgeber vor
zwei Jahren das Bestellerprinzip verabschiedet hat. Die
Technologien der PropTechs sind vielfaltig, nach und
nach finden sie in immer mehr Bereichen der Branche
Anwendung. Die Nutzung von kinstlicher Intelligenz bei-
spielsweise wird immer wichtiger, Virtual- und Augmen-
ted-Reality-Modelle werden zusehends weiterentwickelt
und zeitgleich entstehen immer mehr Plattformen fur ver-
schiedenste Matchings.

welchen Themen- bzw.

bereichen gibt es bisher die

Anwendungs-

Geschaftsmodelle? Warum?

Digitale Geschaftsmodelle werden haufig von Grindern ent-
wickelt, die keine Immobilienexperten sind. Als Technolo-
gieexperten, die nicht aus der Immobilienbranche kommen,
kénnen sie aber zunachst nur Problemstellungen in Angriff
nehmen, die fUr sie sichtbar werden. In der Verwaltung
von Immobilien ist dies an vielen Stellen der Fall — denken
Sie im wohnungswirtschaftlichen Bereich an den Vorgang
des Mietvertragsabschlusses, Wohnungstibergaben, Ne-
benkostenabrechnungen oder Schadensmeldungen. So
entwickeln sich bereits heute Geschaftsmodelle, die einen
klaren Kundennutzen fiir den Mieter wie auch den Eigentu-
mer haben. Mit dem Kundennutzen steigen Akzeptanz und
Nutzerzahlen. Und mit steigenden Nutzerzahlen generieren
diese Technologie-Unternehmen dann Daten, die sich ge-
zielt im Sinne der Transparenz flr den Eigentlimer oder auch
fur weitere Geschafte auswerten und nutzen lassen. Insofern
eignet sich der Bereich des Managements von Immobilien
sehr fur die Schaffung neuer Geschaftsmodelle.

meisten marktfadhigen Ldsungen?
Was hat schon kommerziellen
Erfolg? Wie hoch ist die Erfolgs-

Welche Schwierigkeiten haben die
PropTechs in puncto rechtliche

quote? Wie ist sie im Vergleich Vorgaben, Kapitalbeschaffung,
zu anderen Branchen zu bewerten? Infrastruktur, Arbeitskrafte
finden, Innovationsfeindlichkeit

#24

Um die Frage nach den Erfolgen zu beantworten, missen
wir uns zundchst auf eine einheitliche Definition von Erfolg
einigen. Es gibt immerhin digitale Geschaftsmodelle, bei
denen es zundchst weniger darauf ankommt, positive De-
ckungsbeitrage zu generieren — denn in diesen Fallen misst
sich der Erfolg v. a. Uber rasant steigende Nutzerzahlen.
Selbst wenn ein PropTech mit dem laufenden Geschéft
einen positiven Cashflow erzeugt, entscheiden sich viele
Unternehmer im Sinne eines schnellen Wachstums dafiir,
zusatzliche Gelder einzuwerben und diese dann fur die
Eroberung neuer Markte und Kunden einzusetzen. Eine
Ubersicht, wo die Unternehmen im Einzelnen stehen, haben
wir nicht. GréBere Finanzierungsrunden sind in der Regel
jedoch ein gutes Indiz dafir, dass die Zahlen stimmen.

// Digitalisierung

der Branche etc.?

Die unternehmerischen Herausforderungen flr die Prop-
Techs sind sehr vielféltig. Neben Fragen rund um die
Anwerbung von Fachpersonal und die Finanzierung des
Unternehmens sehe ich in der Immobilienwirtschaft fur
die jungen Unternehmen v. a. zwei zentrale Herausforde-
rungen. Zum einen mussen die meisten Grunder aufgrund
ihrer Geschaftsmodelle irgendwann an oder in die Immo-
bilie. Insbesondere im B2B-Bereich ist es dabei absolut
erfolgskritisch, Zugang zu den entscheidenden Leuten zu
haben.

Zum anderen tun sich viele Etablierte noch schwer damit,
dass die jungen ,wilden” Unternehmer ihnen nicht wie
gewohnt ein vollstandig entwickeltes Produkt anbieten.
Sondern ihnen ganz im Sinne des Lean-Start-ups zunachst
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// Digitalisierung

ein MVP (Minimum Viable Product) prasentieren — also ein
auf wesentliche Funktionsmerkmale reduziertes Produkt,
das erst in der Interaktion mit dem Nutzer und ausge-
richtet auf die tatsachlichen Kundenbedurfnisse weiter-
entwickelt wird. Gerade in der komplexen Immobilienwelt
scheint der Nutzen eines MVP oft zunachst nicht durch
und Uberzeugt in vielen Féllen einfach nicht. Insbesonde-
re, wenn vermeintlich ,digitale” Prozessschritte im Hin-
tergrund zunachst ,manuell laufen, sind viele Etablierte
sehr skeptisch.

Wenn man aber darauf vertraut, dass alles, was digi-
talisierbar ist, auch tatsachlich digitalisiert werden wird
und dass das schon in kurzer Zeit umsetzbar ist, dann
macht es durchaus Sinn, vor der Entwicklung der Soft-
ware den tatsachlich nachgefragten Kundennutzen ge-
nau zu analysieren. PropTechs denken ihre Produkte vom
Kundennutzen her und setzen dort mit der Entwicklung
an — genau damit werden einige von ihnen die Immo-
bilienbranche deutlich verandern. Auch deshalb bin ich
ein groBer Freund von gezielten gemeinsamen Projekten
zwischen PropTechs und Etablierten. Richtig aufgesetzt
und strukturiert, kdnnen beide Parteien in diesem Prozess
viel voneinander lernen.

Wer investiert in PropTechs?

In der frGhen Phase zwischen MVP und dem ersten zah-
lenden Kunden beispielsweise unser Accelerator-Fonds
blackprint Booster oder Business Angel aus dem family
& friends-Umfeld beziehungsweise aus unserer Branche.
Viele PropTechs erkennen derzeit, dass es sinnvoll sein
kann, gut vernetzte Brancheninsider als Verbindete und
Angel-Investoren zu gewinnen. Auf der anderen Seite
sind immer mehr Immobilienunternehmer bereit, junge
PropTechs mit Kapital auszustatten. Das kann eine gute
Kombination sein. Bei fortgeschrittenen Unternehmen
kommen dann auch Venture Capitals oder strategische
Investoren infrage. Bevor sich ein Jungunternehmer je-
doch auf einen strategischen Partner aus der Branche
einlésst, ist es wichtig, dass er sich eine Frage stellt: Kann
ich, wenn ich international wachsen will, das in solch einer
Partnerschaft auch wirklich realisieren?



Gibt es Beispiele fir erfolg-
reiche Kooperationen mit eta-

blierten Immobilienunternehmen?

Wie PropTechs und etablierte Unternehmen zielfthrend
zusammenarbeiten kdnnen, haben wir in den vergange-
nen Monaten immer wieder in unserem Booster-Programm
gesehen. In der ersten Runde unseres Accelerators haben
insgesamt neun strategische Programmpartner eng mit
vier Start-ups zusammengearbeitet — Habitalix, Roomhero
und Bespaced aus Deutschland und Moderan aus Est-
land. Einige Pilotprojekte sind dabei so gut verlaufen, dass
mehrere Programmpartner auch Uber den Booster hinaus
mit ausgewahlten Start-ups weiterarbeiten wollen. Durch
die unterschiedliche Expertise auf beiden Seiten entste-
hen spannende neue Produkte und Services. Genau das
wollen wir mit dem Booster zeigen: Dass die Zusammen-
arbeit von Start-ups und Etablierten die ganze Branche
voranbringt.

Digitalisierung //
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- -Die Nachfrage nach Fachmarkt-
— zentren und Fachmarktorien-

tierten Shopping Centern in
Deutschland ist ungebrochen
hoch. Die Renditekompression
ist zwar spiicbar, aber das
gute Risiko-Rendite-Verhaltnis
macht die Assetklasse nach wie
vor attraktiv. Investoren sind
jedoch kritisch und beschaftigen
sich zunehmend intensiv mit
Themen wie den Auswirkungen
des Onlinehandels. Was die
Transaktionsmarkte dariiber
hinaus kennzeichnet, wird im
folgenden Beitrag analysiert.
Danach folgt ein Update zur
Onlineprognose, die im Markt-
bericht 2015 vorgestellt
wurde. Haben sich der Anteil
des Onlinehandels und die
Flachennachfrage gemaRl der
Prognose entwickelt?



Investmentmarkt
fur Fachmarktzentren
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Langster Aufschwung der Geschichte?

Auch im Jahr 10 nach der globalen Finanz- und Wirtschafts-
krise sind ihre Folgen spurbar. Ein Blick auf die Leitzin-
sen der wichtigsten Notenbanken der Welt gentgt, und
es wird klar, dass die Welt nach dieser Krise eine andere
ist als zuvor.

Obwohl die US-Notenbank als erste der groen Zentral-
banken bereits einige vorsichtige Zinserhdhungsschritte
vollzogen hat, ist das Leitzinsniveau auch in den USA wei-
terhin auf einem im historischen Vergleich extrem niedri-
gen Niveau. Andernorts, so auch in der Eurozone, liegen
die Zinsen sogar immer noch auf oder nahe der Nulllinie.

Weltweites Immobilientransaktionsvolumen

Mrd. US-Dollar

1.400

Zwar ist ein Ende der ultralockeren Geldpolitik inzwischen
absehbar, wann und ob die Zinsen aber wieder das vor der
Finanzkrise gewohnte Terrain erreichen, ist vollig unklar. Die
immensen Schuldenberge vieler Staaten sowie das besten-
falls moderate Wachstumstempo der Weltwirtschaft spre-
chen in jedem Fall dagegen.

So oder so, die Post-Finanzkrisen-Zinswelt hat den globa-
len Immobilienmérkten einen lang anhaltenden Aufschwung
beschert, dessen Ende ebenfalls noch nicht absehbar ist.
Er kdnnte sich als der langste Immobilienaufschwung der
Geschichte erweisen. Angesichts der immer noch enormen
Menge an Geld, fur die weltweit nach Anlagemdglichkeiten
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im Immobiliensektor gesucht wird, stehen die Chancen flr
das Erreichen dieses Rekords ziemlich gut. Zwischen 2012
und 2016 flossen weltweit jedes Jahr mehr als 1,2 Bio. US-
Dollar in Immobilien, und der bisherige Jahresverlauf lasst
vermuten, dass dieses Volumen auch im Jahr 2017 erreicht
wird (siehe Abb. unten).

Anhaltend hohe Risikoaversion spielt

Deutschland in die Karten

VVon dem anhaltenden Run auf Immobilien profitiert Deutsch-
land in besonderem MaBe in einer von hoher Unsicherheit
und Risikoaversion gepragten Welt. Letzteres ist ebenfalls
eine bis heute anhaltende Folge der globalen Finanzkrise,
kann Deutschland doch seine Starke als vergleichsweise
stabiler und sicherer Investmenthafen noch mehr zur Gel-
tung bringen. Gerade die in GroBbritannien durch das Bre-
xit-Votum ausgel6ste Verunsicherung scheint Deutschland
zunachst zugute zu kommen. Vom européischen Investment-
kuchen konnte sich die Bundesrepublik jedenfalls zuletzt ein
besonders groBes Stiick sichern — so groB, dass der bislang
stets deutlich liquidere britische Investmentmarkt auf Rang
zwei im Umsatzranking verwiesen werden konnte.

Nachdem das mit deutschen Gewerbeimmobilien erziel-
te Transaktionsvolumen 2016 gegentber dem Vorjahr
leicht rucklaufig war, stehen die Chancen gut, dass sich

die Vorzeichen in diesem Jahr nicht nur umdrehen, son-
dern das Jahr 2017 sogar als neues Rekordjahr in die
Geschichte eingehen wird. Ein Grund flr die neuerliche
Dynamik: Zu der ohnehin seit Jahren hohen Nachfrage
nach deutschen Gewerbeimmobilien gesellte sich zuletzt
noch ein moderat steigendes Angebot. Die Verkaufsbe-
reitschaft der Eigentimer ist offenbar gestiegen, weil die
ungewohnlich lange Dauer des Aufschwungs vielen von
ihnen so hohe Buchwertgewinne beschert hat, dass ein
Verkauf von zumindest einigen ihrer Immobilien trotz der
Schwierigkeiten, das daraus erldste Geld wieder anzule-
gen, sehr attraktiv ist.

Digitalisierung erh6ht Anforderungen der

Investoren an Einzelhandelsimmobilien

Der Umsatz mit Einzelhandelsimmobilien ging 2016 gegen-
Uber dem Vorjahr deutlich auf 13,6 Mrd. Euro zurtick. Aller-
dings markierte 2015 einen neuen Umsatzrekord und das
2016 erzielte Transaktionsvolumen war das historisch dritt-
héchste (sieche Abb. S. 32). Doch obwohl der Umsatz zuletzt
wieder stieg, zeigt sich der Investmentmarkt mit Einzelhan-
delsimmobilien weniger dynamisch als der Immobilienmarkt
insgesamt. Diese unterdurchschnittliche Performance durfte
eng mit dem Wachstum des Onlinehandels zusammenhan-
gen. Denn die Digitalisierung des Handels fordert im Grunde
das Geschéaftsmodell séamtlicher Nutzer von Einzelhandels-

Mrd. US-Dollar

1.400

1.200

1.000

800

600

200

2013

2014 2015

2016 2017

Marktibersicht // 31#



immobilien heraus und wirft in der Konsequenz die Frage
auf, wie viel der vorhandenen Einzelhandelsflache kinftig
noch gebraucht wird. Das gilt in dieser Form fur keine an-
dere Immobilienart.

Als Reaktion auf diese Entwicklung, die allgemein gespro-
chen das Risiko von Investitionen in Einzelhandelsimmobi-
lien erhdht, werden die Investoren selektiver. Die Objekte
mussen hdhere Anforderungen erflllen, damit die Inves-
toren sie fur ihr Portfolio in Betracht ziehen.

### Neben den klassischen Krciterien
wie Lage- und Objektqualitat gerat
bei dieser Priufung immer mehr auch
die Anfalligkeit der Immobilie bzw.
ihrer Mieter gegenliber dem Online-
handel in den Blick.
Ein wesentlicher Aspekt ist hierbei
die Branchenzusammensetzung im 0Objekt.

So hat sich u.a. der Textileinzelhandel in den letzten Jah-
ren als besonders ,onlineaffin’ erwiesen, wohingegen der
Lebensmitteleinzelhandel als vergleichsweise onlineresis-
tent gilt. Folglich verschiebt sich das Investoreninteresse in
Richtung solcher Immobilien, deren Flache zu einem mog-
lichst groBen Teil an Lebensmitteleinzelhandler vermietet

ist. Nicht oder nur schwer digitalisierbare Dienstleistungen
wie Friseure, Schuhmacher oder SchlUsseldienste riicken
ebenfalls in den Fokus.

Fachmarktzentren klettern in der Investorengunst
Fachmarktzentren gehdren eindeutig zu den Profiteuren der
veranderten Investorenanforderungen. Zwar ging das Trans-
aktionsvolumen auch in diesem Segment im vergangenen Jahr
etwas zurlick, allerdings bei Weitem nicht so stark wie bei Ein-
zelhandelsimmobilien insgesamt. Knapp 1,9 Mrd. Euro wurden
im Jahr 2016 hierzulande in Fachmarktzentren investiert
und damit nur 8 % weniger als im Rekordjahr 2015. Der
Anteil von Fachmarktzentren am gesamten Umsatz mit
Einzelhandelsimmobilien lag bei knapp 14 % — nie war er
héher. In den ersten vier Monaten des Jahres 2017 belief
er sich sogar auf mehr als 17 %, und auch der absolu-
te Umsatz bewegte sich auf Rekordniveau. Die bislang
groBte Transaktion des Jahres 2017 war der Verkauf ei-
nes européischen Portfolios mit Ikea-Fachmarktzentren
an Pradera (siehe Tabelle S. 33 oben).

Dass Fachmarktzentren in der Gunst der Investoren
in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen sind, zeigt
nicht nur die Entwicklung des Transaktionsvolumens, son-
dern auch der Verlauf der Anfangsrenditen. Nicht nur sind
die Spitzennettoanfangsrenditen massiv zurickgegangen,
sie sind zudem starker gefallen als z. B. jene von Shopping
Centern. Zwar wird fir Fachmarktzentren immer noch eine

Transaktionsvolumen Fachmarktzentren in Deutschland
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Ausgewahlte Fachmarktzentren-Transaktionen 2016/17

Name, Stadt GroBe Kaufpreis Kéaufer
Ikea-Portfolio, diverse Standorte 538.000m?2 EUR 900Mio. Pradera
Flora-Park, Magdeburg 66.500m?2 EUR 117 Mio. Rockspring
Kurpfalz Center, Mannheim 28.000m2 EUR 80 Mio. Hamborner
Géaubodenpark, Straubing 35.200m?2 EUR 55Mio. WCM
Market Oberfranken, Hallstadt 21.800m? EUR 44 Mio. Hamborner
Rondo Steinheim, Hanau 12.800m? EUR 37 Mio. Hamborner
Hansa-Center, Berlin 21.800m? EUR 30Mio. Greenman
Ohne Namen, Lahr/Schwarzwald 16.000m2 EUR 30Mio. Hahn
Westfalen Einkaufszentrum, Dortmund 20.200m?2 EUR 26 Mio. Catalyst
ZIM, Zirndorf 11.500m? EUR 23Mio. GRR

Quelle: Pressemeldungen, Savills

Risikopramie von ca. 60 Basispunkten kalkuliert, vor drei Jah-
ren war diese aber fast doppelt so hoch und zum Héhepunkt
des letzten Zyklus lag sie sogar noch bei 125 Basispunkten.

IhiAnders formuliert!!!
Faghmarktzentren haben sich in
den detzten Jahren deutlich
stacker verteuert als Shopping
Centecs«

Das ist zweifellos auch eine Folge des E-Commerce-Wachs-

tums, von dem die Fachmarktzentren bislang weniger stark

betroffen sind als ihre Pendants. Weitere Griinde dafr,

dass sich Fachmarktzentren zum Lieblingsprodukt der In-

vestoren entwickeln, sind u. a.

> weniger Asset-Management-Aufwand als bei klassischen
Shopping Centern,

> glinstigere Nebenkostenstruktur und dadurch geringere
nicht umlagefahige Nebenkosten,

> geringere Nachvermietungsrisiken.

Spitzenrenditen von Einzelhandelsimmobilien und risikoloser Zins

(%)

8,0

7,0

6,0

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

== Shopping Center = Fachmarktzentren === Bundesanleihen (10 J.) = Geschéftshaus

Quelle: Focus Economics, Savills/ *Prognose

Marcktibersicht // 33#



#34

Auch Fachmarktzentren sind nicht onlineresistent

Es ware jedoch ein Fehler, davon auszugehen, dass der
digitale Wandel ohne spurbare Auswirkungen an den Fach-
marktzentren vortiberzieht. Der Onlinehandel wird in al-
len Einzelhandelssegmenten FuB fassen und zu Veran-
derungen fuhren. Sicherlich mal mehr, mal weniger stark
ausgepragt, aber einen Erhalt des Status quo wird es in
keinem Bereich geben. Je frUher sich die Investoren mit
den mdglichen Konsequenzen des Wandels auch flr Fach-
marktzentren auseinandersetzen, desto bessere Invest-
mententscheidungen werden sie tref-

fen und desto hoher wird ihre Rendite

im Verhaltnis zum eingegangenen Ri-

siko ausfallen.

Ein Beispiel: Es braucht nicht viel
Weitsicht fur die Erkenntnis, dass
auch der Lebensmitteleinzelhandel
klnftig in einem weit gréBeren Um-
fang als heute online stattfinden wird. Dass Lebensmit-
tel in Deutschland bislang kaum Ubers Internet verkauft
werden, liegt nicht etwa daran, dass es nicht méglich ist,
sondern vielmehr daran, dass es mehr Hurden zu Gberwin-
den gilt als beispielsweise bei Blchern. Der Onlinehandel
etablierte sich schlicht dort zuerst, wo es am n&chsten
lag. Jetzt schreitet er, gewissermaBen der Evolution fol-
gend, voran. Es musste auch erst die Festnetztelefonie

samt zugehdoriger Infrastruktur erfunden werden, bevor in
einem nachsten Schritt eine tragbare Version von ihr ent-
wickelt werden konnte. Um sich eine zuklnftige Version
des deutschen Lebensmitteleinzelhandels ausmalen zu
kénnen, braucht es nicht einmal mehr den Blick nach vorn.
Es genlgt ein Blick nach nebenan. In GroBbritannien fin-
den je nach Quelle bereits 7 % bis 9 % des Umsatzes mit
Lebensmitteln online statt. Hierzulande betragt der Anteil

lediglich etwa 1 % (siehe Abb.). Kulturelle Unterschiede
und nationale Besonderheiten mogen teilweise erkléren,
warum der Onlineanteil bei unseren

m britischen Nachbarn so viel héher
. H ist als bei uns. Den gréBeren Erklé-
rungsgehalt dUrfte ein anderer, viel

schlichterer Faktor haben: In GroB3-

britannien begann sich der Online-
Lebensmitteleinzelhandel etliche

Jahre friher herauszubilden als in

Deutschland. Tesco, GroBbritanni-

ens groBter Lebensmitteleinzelhandler, fihrte bereits 1997
einen Onlineshop ein. Zum Vergleich: Rewe ging hierzu-
lande 2011 mit einem Onlineshop an den Start, bei dem
man seine bestellten Waren im Laden abholen konnte,
zwei Jahre spéater dann auch kombiniert mit einem Liefer-
service. Zwischen einem Onlineanteil von 1 % in Deutsch-
land und 7 % bis 9 % in GroBbritannien liegen also mog-
licherweise weder kulturelle Unterschiede noch andere

Online-Umsatzanteil im Lebensmitteleinzelhandel in ausgewahlten Landern

(%)

6,9

.U

0,4

Italien Deutschland USA
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Spanien

Niederlande Frankreich GroBbritannien

Quelle: Fung Global Retail & Technology, Savills/Stand Juni 2016



unabanderliche Faktoren, sondern einfach nur 15 Jahre.
Wahrscheinlich sogar weniger, weil die Iandertbergreifend
tatigen Akteure ihre in anderen Landern gesammelten Er-
fahrungen mit nach Deutschland bringen.

Rasanter Wandel erfordert genaues Hinschauen

Am Beispiel des Lebensmitteleinzelhandels lasst sich auch
eine Handlungsempfehlung flr Investoren und Eigentimer
von Fachmarktzentren formulieren. Sie lautet: Hinschauen!
Das ist v. a. in Zeiten eines solch rasanten Wandels
wichtig, wie sie der Einzelhandel gerade durch-
lauft. Niemand kann heute schon sagen, wie
der deutsche Lebensmitteleinzelhandel in
zehn Jahren aussehen wird und was

das fur Fachmarktzentren bedeutet.

Wer aber die aktuellen Entwick-

lungen aufmerksam beobachtet,

kann zumindest die Richtung er-

kennen, siehe GroBbritannien.

Schon daraus lassen sich wert-

volle Erkenntnisse fur strategi-

sche Entscheidungen ableiten.

Wer den Entwicklungen in Grof3-

britannien keine hohe Relevanz

fUr den deutschen Markt beimisst,

der sollte in den nachsten Mona-

ten einen Blick auf Berlin werfen. Mit

dem jungst erfolgten Markteintritt von
AmazonFresh durfte der Onlinehandel mit
Lebensmitteln in der Bundeshauptstadt einen
Schub erhalten, zumal mit Edeka, Kaufland und
Rewe bereits drei weitere gro3e Anbieter vertreten sind.
Dann durfte sich zeigen, welche Rolle der Verkauf von Le-
bensmitteln per Internet in Deutschland spielen kann und
was die Konsequenzen fur den stationdren Handel, auch
in Fachmarktzentren, sein werden. Jedenfalls gilt das fur
die Stadte, denn — und auch das ist eine Beobachtung,
die fur Fachmarktzentren-Investoren strategischen Wert
hat — die Aktivitaten des Online-Lebensmittelhandels sind
Uberall auf der Welt bislang ausschlieBlich auf hochver-
dichtete Regionen begrenzt. Solange die Zustellkosten
far die letzte Meile nicht drastisch sinken, moglicherweise
durch eine Belieferung per Drohne oder Ahnlichem, diirfte
sich das Geschaft nur in den Ballungsraumen profitabel
betreiben lassen. Der Lebensmitteleinzelhandel in weniger
dicht besiedelten Regionen, egal ob in Fachmarktzentren
oder anderswo, durfte insofern tatsachlich noch fur lan-
ge Zeit weitgehend geschtitzt vor der Onlinekonkurrenz
sein. Auf der anderen Seite heiBt das aber auch, dass

sich im stark verstadterten Deutschland weite Teile der
Bevdlkerung profitabel mit Lebensmitteln beliefern lassen.
Die Beratungsfirma Oliver Wyman geht von einem Anteil
von 60 % aus.

Flexibilitat wird zum

erfolgsentscheidenden Kriterium

Der Onlinehandel, nicht nur jener mit Lebensmitteln, ge-
wohnt die Konsumenten zudem daran, dass die gekaufte
Ware zu ihnen kommt und sie keine Wege mehr zum Ein-
kaufen zuricklegen mussen. Noch ist nicht klar, ob und
wie das ihr sonstiges Einkaufsverhalten verandert, aber es
ist durchaus denkbar, dass ihre Zeitsensibilitdt dadurch
zunimmt und sie nur noch vergleichsweise kurze Einkaufs-
wege akzeptieren. Flr Fachmarktzentren wirde das dann
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bedeuten, dass ihre Einzugsgebiete kleiner werden, was
sich fUr Objekte mit vergleichsweise dinn besiedelten Ein-
zugsgebieten als existenzbedrohend erweisen kénnte. In
dicht besiedelten Gebieten hingegen kénnten Potenzial-
flachen flr zusatzliche Fachmarktzentren entstehen. Zu-
dem wdurde sich die heute schon zu beobachtende Ex-
pansion wohnortnaher Einzelhandelskonzepte fortsetzen
und moglicherweise noch beschleunigen. Entsprechend
kénnte auch die Flachennachfrage solcher Konzepte in
Fachmarktzentren steigen. Fur die Eigentimer der Zen-
tren kann es dann sinnvoll sein, einzelne Flachen beste-
hender Mieter (z. B. von SB-Warenhausern) zu verkleinern,
um zusétzliche, das bisherige Angebot ergénzende Mieter
aufnehmen zu kénnen.

Investoren sollten ohnehin zunehmend auf die Wandelbar-
keit und bauliche Flexibilitdt von Fachmarktzentren achten
bzw. diese bei einer ohnehin anstehenden Sanierung schaf-
fen. Denn durch die derzeit vorherrschende ,Umbruchs*-
Dynamik im Handel durften die Anforderungen der Einzel-
héndler an die Flachen weniger besténdig sein als bislang
und sich in kUrzeren Zyklen verandern. Hinzu kommt, dass
die Digitalisierung den Handlern Instrumente an die Hand
gibt, mehr Uber ihre Kunden zu erfahren (Stichwort Big
Data). Die Vielfalt der Nachfrager wird dadurch erst sicht-
und v. a. messbar und das dirfte mit einer spiegelbildlichen
Ausdifferenzierung auf der Angebotsseite einhergehen.
Auch die sich permanent wandelnden KundenbedUrfnisse

durften kinftig (noch) schneller vom Einzelhandel adaptiert
werden. Fachmarktzentren und Investoren, die mit dieser
Ausdifferenzierung und dem stetigen Wandel der Flachen-
anforderungen am besten umgehen kdnnen, werden einen
Wettbewerbsvorteil haben.

Wenn Offline- und Onlinehandel verschmelzen,
miissen auch Fachmarktzentren sich anpassen

Zu diesen Flachenanforderungen zahlt in einer Multichan-
nel-Welt natUrlich auch jene, Offline- und Onlinekauf zu
verknupfen. Immer mehr Einzelhédndler missen und wer-
den ihren Kunden die Moglichkeit geben, online bestellte
Ware vor Ort abzuholen. Diesen Click-and-Collect-Service
der Mieter eines Fachmarktzentrums auf einer extra dafur
eingerichteten Flache zu bindeln und die nétigen Wege
fUr die Kunden so zu reduzieren, kann ebenfalls eine MaB-
nahme sein, sich in eine bessere Wettbewerbsposition zu
mandvrieren. Investoren sollten dieses Kriterium in ihren
Prifkatalog mit aufnehmen. Die verkehrliche Erreichbar-
keit und das Vorhandensein von Flachen zur Anlieferung
werden mit einer solchen Pickup-Station noch wichtiger
als ohnehin schon.

Convenience- oder Experience-Center?

Beides hat Zukunft, nur die Mitte ist tot

Steht ohnehin eine Sanierung an, und bei vielen Fach-
marktzentren ist der Zeitpunkt dafUr reif (siehe Abb. unten),
stellt sich neben Fragen nach der baulichen Flexibilitat und

Fachmarktzentren in Deutschland nach Bau- bzw. Modernisierungsjahr
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der Integration von Pickup-Flachen stets auch jene nach
der generellen Positionierung des Zentrums. Die Frage
nach Convenience vs. Experience lasst sich nicht pau-
schal, sondern nur von Fall zu Fall beantworten. Was sich
mit einiger Gewissheit sagen lasst: Die undifferenzierbare
Mitte durfte es kunftig am schwersten haben. Fiur beide
Pole gibt es hingegen gute Argumente. So spricht fur eine
Positionierung in Richtung Experience (z. B. mehr und ho-
herwertige Gastronomie und anspruchsvollere Architek-
tur), dass diese Erlebnisqualitdt vom Onlinehandel nicht
replizierbar ist. Umgekehrt kann eine konsequente Posi-
tionierung in Richtung Convenience (Fokus auf niedrige
Preise und effizientes Einkaufen) auch im Onlinezeitalter
sinnvoll sein. Nicht nur gibt es nach wie vor viele Men-
schen, fUr die ein Onlinekauf nicht oder nur fir bestimmte
Warengruppen infrage kommt; durch die geschickte Ver-
kntpfung von Online- und Offlinekanalen, etwa mit der
erwahnten Pickup-Station, lasst sich der Convenience-
Faktor noch erhdhen. Letztlich muss die Positionierung
zum Standort und zur Zielgruppe bzw. der Bevoélkerung
im Einzugsgebiet passen.

### Anpassungsfahigkeit schlagt Beharrungsvermogen

//Zusammenfassen lasst sich die
Ubergeordnete Botschaft fur Lpvestesen
vielleicht folgendermalen:
Wenn das Umfeld sich wandel ist
nicht Beharrungsvermégen, s@nder
Anpassungsfahigkeit gefrag

//Sicher ist: Den FachmarktiZzentr steht
ein Wandel bevor, der zuW@ifell®s mit
Risiken verbunden ist, aber ebenso viele
Chancen birgt. Durch aufmerksames Beobachten
konnen Investoren angemessen auf den
Wandel reagieren, die mit ihm verbundenen
Chancen nutzen und die Risiken umschiffen.

### end
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Online-Prognose
2015 -Update 2017

~ WIE |ENTWICKELT | SICH | DER | ONLINEANTEIL
~ AM|]EINZELHANDELSUMSATZ?

<K<K

Im Jahr 2015 wurde das Wachstum des Onlinehandels in
breiten Kreisen als groBe Gefahr fir den stationaren Ein-
zelhandel gesehen. In den Vorjahren bestimmten zweistel-
lige Wachstumsraten die Dynamik im Onlinehandel. Opti-
mistische, meist ungestutzte Hochrechnungen projizierten
ungeachtet der bereits damals in einigen Teilsortimenten
wie Buch und Unterhaltungselektronik erkennbaren Satti-
gungstendenzen das starke Wachstum weit in die Zukunft.
Gleichzeitig stagnierte die Umsatzentwicklung im statio-
naren Einzelhandel. Die Uber allem drohende Frage war:
Welches AusmaB wird der Internethandel erreichen, und
welche Auswirkungen sind damit fir den Ladeneinzelhan-
del verbunden?

Nach moderater Korrektur der Prognose des Jahres 2015
(vgl. FMZ Report 2015, ab S. 53) lasst sich die These auf-
rechterhalten, dass die Dynamik im Distanzhandel ihren
Zenit Uberschritten hat. Die Einzelh&ndler kbnnen somit
mit Ruhe und Umsicht ihre Kanalstrategien planen bzw.
Uberarbeiten, ohne sich sorgen zu miussen, dass die On-
linedynamik sie einholt.

SOOOODDD>>>>>>>>>
FMZ Report hat einen Link geteilt

#38
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Online entzieht zwar weiterhin dem Gesamtmarkt Kaufkraft,
zum groBen Teil partizipieren stationédre Handler aber sel-
ber vom Onlinehandel. Das GfK Consumer Panel offenbart,
dass Filialisten im Textileinzelhandel heute zwischen 20 %
und 30 % ihres Umsatzes mit ihren Onlineshops erzielen.
Mit zunehmendem Omnichannelling wird es zudem immer
schwieriger, klare Grenzen zwischen online und offline in-
duzierten Umséatzen zu ziehen.

Trotz der Verwischung der Kanéle haben Handler, Entwick-
ler und Investoren ein hohes Interesse daran einzuschatzen,
wie viel Euro der verfligbaren Einzelhandelskaufkraft in das
Internet abflieBen und welcher Anteil in der Handelsimmo-
bilie noch gebunden werden kann.

Dieser Frage hatte sich ,,Fachmarktzentren in Deutschland”
zuletzt 2015 angenommen und eine umfassende quanti-
tative und qualitative Analyse der GfK Verbraucherpanels
vorgenommen, in denen jahrlich mehr als 20.000 Haus-
halte in Deutschland samtliche Einkaufe erfassen, egal ob
sie online oder offline getéatigt wurden. Darauf basierend

S.93


http://fqrct.com/

wurde ein Prognosemodell flir den Distanzhandel bis 2025
entwickelt. Im Ergebnis wurde ein nattrlicher Sattigungs-
verlauf mit langsam abflachenden Wachstumskurven un-
terstellt. Grundlage war ein weitgehend stagnierender sta-
tionarer Einzelhandelsumsatz, wobei erwartet wurde, dass
dieser nur marginal mit rd. 0,25 % p. a. in den Folgejahren
wachsen wirde. Die Onlineprognose flr die Teilsortimente
des Warenkorbes basierte auf der Anwendung der Diffusi-
onskurve. Insgesamt wurde von einer Abschwachung der
Wachstumsdynamik im Distanzhandel von rd. 11 % im Jahr
2015 auf ca. 5% -6 % in den Folgejahren ausgegangen.
Dabei fand BerUcksichtigung, dass sich innerhalb des Dis-
tanzhandels der Anteil des Onlinehandels zugunsten des
Versandhandels verschobe.

Neben der relativierenden Wirkung des Omnichannelling,
wonach der Ladeneinzelhandel auch vom Onlinehandel pro-
fitieren kann, gab die Prognose von 2015 den Hinweis, dass
die gréBte und damit unkalkulierbarste Wachstumsdynamik
des E-Commerce bereits ihren Hohepunkt erreicht hatte.

Im Rahmen des aktuellen Reports wurde die Prognose
von 2015, die auf Daten des Jahres 2014 basierte, um die
vorliegenden Daten fur 2015 und 2016 aktualisiert. Wo er-
forderlich, wurde in der Aktualisierung der stationare Ein-
zelhandelsumsatz rlickwirkend entsprechend der aktuellen
Kenntnislage revidiert. Die Entwicklung des Distanzhandel-
Umsatzes wurde anhand aktueller Daten des Bundesver-
bands E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V.
nachvollzogen. Fir die Zeit bis 2021 fut das Prognose-
modell auf den aktuellen Basiszahlen.

Demnach ergeben sich folgende Anpassungen

der 2015er-Prognose

Die sehr positiven gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen haben zu einer erfreulicheren Entwicklung des
stationaren Umsatzes von rd. 1% statt der urspriinglich
angenommenen 0,25 % p. a. seit 2015 gefihrt. Somit war
auch das Distanzhandel-Wachstum dynamischer als an-
genommen, und zwar rd. 8% statt 5% -6 % p. a. Fur die
kommenden Jahre bis 2021 ist somit eine Anpassung der
Hohe der Wachstumskurve erfolgt. Im Ergebnis ist nun-
mehr eine etwas dynamischere Entwicklung sowohl beim
stationaren als auch beim Distanzhandel Uber die ndchsten
Jahre zu erwarten. Voraussetzung ist eine weiterhin gute
Konjunktur mit &hnlichen Vorzeichen hinsichtlich Geld- und
Zinspolitik. Der Anteil des Distanzhandels wird bis 2021
nach neuer Prognose von 12,5 % auf 19 % steigen. Die
Prognose im Jahr 2015 ging demgegenUtber von einem
Anstieg auf rd. 17 % aus.

Anteil Online am Einzelhandelsumsatz,
Prognose 2015/2017
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Quelle: GfK

Wachstumsraten, Prognose 2015/2017
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1)

1)

Wie gehen die Marktakteure mit der Digitalisierung
um? Einerseits iliberschneiden sich die Interessen
am Digitalen, z. B. bei Hiandlern und Investoren,
die beide von den Folgen des Onlinehandels
betroffen sind. Andererseits gibt es auch Themen,
die nur einen Marktteilnehmer betreffen. Ein
Beispiel dafiir: Welchen Einfluss haben die Digi-
talisierung und ihre Folgen fiir die Investoren?
Ergeben sich neue Anlageideen? Den Investoren
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ist der erste Teil dieses Kapitels gewidmet. Neben

den Chancen,

die sich aus Megatrends ergeben, geht
es auch um die Frage, wie Investoren mit der Digi-
talisierung von Handelsimmobilien umgehen. Insights
und Themen aus dem Handel sowie das Vorstellen von
zwei PropTechs erweitern die Perspektive. Abgerundet
wird das Kapitel durch die Analyse des Einflusses,
den die (digitalen) Anspriiche der Verbraucher auf
Handelsimmobilien haben.


http://a.of/
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///INVESTOREN
TH Real Estate

Megatrends als Grundlage der
Anlageproduktentw1cklung
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Wer an den globalen Immobilienmérkten erfolgreich sein
will, muss langfristig denken. Unabhéngig von aktuellen
politischen und ékonomischen Unsicherheiten spricht die
globale Entwicklung eine klare Sprache.

Um interessante Immobilieninvestments mit attraktiver Ren-
dite zu identifizieren, kommt es nicht nur darauf an, Objekt
und Standort nach heutigen Gesichtspunkten zu analysie-
ren. Vielmehr ist es entscheidend, einschatzen zu kdnnen,
wie sich die relevanten Faktoren Uber lange Zeitrdume, gar
Jahrzehnte entwickeln. Von besonderer Bedeutung sind
dabei die sogenannten Megatrends, also langfristige Ent-

wicklungen, die die globale Wirtschaft und Gesellschaft auf
allen Ebenen beeinflussen.

TH Real Estate hat in einer Research-Studie finf Mega-
trends identifiziert, die Gesellschaft und Wirtschaft und
auch Angebot und Nachfrage am Immobilienmarkt zukinf-
tig pragen werden: Die fortschreitende Urbanisierung, der
weltweite Aufstieg der Mittelklasse, die Verlagerung der
globalen Wachstumskerne aus der westlichen Hemisphére
hinaus, der demografische Wandel sowie die zunehmende
Digitalisierung und globale Vernetzung.

Verlagerung des

Ucbanisierung globalen Wachstums
Globale . .
Weltweiter Aufstieg Demografischer
Vernetzung :
der Mittelklasse Wandel
Megatrend: zunehmende globale Vernetzung

{{ Die globale Vernetzung wird maRgeblich durch die Digitalisierung

{{

{{
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und die Internetnutzung getrieben.
dabei in den vergangenen Jahren v.
gestiegen.
circa zwei Mrd.

mehr als verdoppeln.

Menschen geschatzt,
Drittel der Weltbevdlkerung entspricht.
der Internetnutzer Schatzungen zufolge auf 4,3 Mrd.
Im selben Zeitraum wird prognostiziert, dass

Die Zahl der Internetnutzer ist

in den Industrienationen stark

Derzeit wird die Zahl der weltweiten Internetnutzer auf
was etwas weniger als einem

Bis 2030 soll sich die Zahl
Menschen insgesamt

die Nutzung von Handys und anderen mobilen Endgerdten nochmals um ein

Drittel steigt.

Durch diese Entwicklung wachst die Welt zusammen:

Zum einen werden

kulturelle Elemente wie Musik, Mode oder auch das gesellschaftliche
Leben homogener, wodurch die Nachfrage nach Konsumgitern und Einzel-

handelsfldchen beeinflusst wird.
agieren.

Fir Marken wird es einfach, global zu
Zum anderen aber werden die globalen Immobilienmarkte auch

aus der Ferne besser zuganglich und analysierbar.

Die Auswirkungen fir den Einzelhandel werden immer wieder ausfihrlich
diskutiert. So setzen Einzelh&ndler verstarkt auf Multichannel-

Konzepte,
der Handler profitiert.
digitalen Welt ist es,

der online nicht méglich ist.

wobei die Logistik von den immer komplexeren Anforderungen
Schlissel zum Erfolg in der vernetzen und
dem Kunden im Geschaft einen Mehrwert zu bieten,
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Es sind diese Entwicklungen, welche in den kommenden
Jahrzehnten maBgeblichen Einfluss auf die Immobilienwirt-
schaft nehmen werden und somit bei Investitionsentschei-
dungen nicht auBer Acht gelassen werden sollten. Zukunfts-
sichere Anlageprodukte fur Immobilien missen sich daher
auf der Gewinnerseite dieser Trends wiederfinden, um Out-
performance fur Investoren erzielen zu kénnen.

Fachmarktzentren-Fonds

FUr den Einzelhandel in entwickelten Landern ist der Sieges-
zug des Onlinehandels, der als Folge des Megatrends globa-
ler Vernetzung zu sehen ist, die tiefgreifendste Umwalzung.
Fur TH Real Estate stellte sich dabei die Herausforderung,
das Portfolio von Einzelhandelsimmobilien so auszurichten,
dass es nicht nur in diesem neuen Umfeld bestehen kann,
sondern die Veranderungen auch aktiv nutzt. Dieser Gedanke
hat das Asset Management bei der Produktentwicklung im
Jahr 2009, lange bevor Zalando, AmazonFresh und Konsor-
ten den Markt aufzurollen begannen, zu einem bestimmten
Typus von Einzelhandelsimmobilien geflhrt, die im Internet-
zeitalter eine Sonderstellung einnehmen: Fachmarktzentren
und Hybride Malls.

Fachméarkte und Hybride Malls zahlen zum Bereich Conve-
nience-Einkauf, inre Stérke besteht in der Nahe zum Konsu-
menten und ihrer Erreichbarkeit. Sie sind, sofern durchdacht
entwickelt, v. a. praktisch. Daher fokussiert die Anlagestrate-
gie auf Fachmarktzentren und Hybride Malls, die Einkaufen
einfacher, zuganglicher und preisgtinstiger machen als Online
Shopping. Zudem haben die Objekte Einzelhandler aus den
Bereichen Lebensmittel und Drogerie als Ankermieter. Diese
stehen in der Regel durch ihren Nahversorgungscharakter
und ihre Convenience-Orientierung weniger in Konkurrenz
zum Onlinehandel als andere Objektklassen. TH Real Estate
glaubt sehr wohl, dass auch Lebensmittel in Zukunft erfolg-
reich im Internet verkauft werden. Das aber insbesondere in
den groBen Ballungsrdumen und nur fur Einkaufe, die ins-
gesamt dann tatséchlich praktischer sind als ein Kurzstopp
im nachsten Fachmarktzentrum.

Erreichbarkeit

Zusétzlich zeichnen sich viele Fachmarktzentren und Hybri-
de Malls durch ein gutes Angebot von Artikeln des taglichen
Bedarfs aus, die jeweils von relativ geringem Warenwert
sind, z. B. Modeartikel fur einige Euro. FUr diese Uberstei-
gen die Versandkosten schnell den Warenwert und sind

// Marktteilnehmer

deshalb fur die Paketversendung denkbar ungeeignet. In
Verbindung mit Paketabholstationen, Tankstellen, Fastfood-
Restaurants und Serviceeinrichtungen, welche die Anwe-
senheit des Kunden vor Ort voraussetzen (z. B. Friseure,
Fitnessstudios, Spielkasinos) kann so eine unschlagbare
Kombination entstehen. Objekte, die diese Funktion nicht
erfullen, sind weniger interessant.

Zur Wahrung einer langfristigen Wettbewerbsfahigkeit ist es
zudem wichtig, Objekte an nachhaltig dominanten Stand-
orten mit soliden soziodkonomischen Rahmendaten und
ausreichendem Umsatzpotenzial im Einzugsgebiet aus-
zuwahlen, die einen zukunftsféhigen Flachen- und Bran-
chenmix aufweisen.

Vor dem Hintergrund sich

im Zuge der Digitalisierung
immer schneller andernder
Flachenanforderungen der
Einzelhandler spielen die
Flexibilitat der Gebéaude
und die Flachenzuschnitte
eine immer grolere Rolle.




Der Einfluss der vielfaltigen technologischen Entwicklungen
auf den stationaren Einzelhandel wird sich weiter verstarken
und sollte folglich auch maBgebliche Berlcksichtigung in
der langfristigen Ausrichtung der Investitions- und Anla-
gestrategie finden.

Logistik-Fonds

Wenn man die Einzelhandelsrevolution weiterdenkt, ge-
langt man hinter die Kulissen der groBen Handler, und
zwar zur Logistik. Die Kehrseite des Ruckbaus an La-
denflachen ist eine Nachfrageausweitung an Lager- und
Logistikflachen. Mit der vorhandenen Expertise im Ein-
zelhandel und Geschéaftsbeziehungen mit fUhrenden
Einzelhandlern in ganz Europa richtete TH Real Estate
den Fokus auf Logistik, wiederum aus dem Blickwinkel der

Megatrends: Technische Neuerungen und zunehmende
Vernetzung werden fir Umsatzsteigerungen beim Online-
handel sorgen, was wiederum den Bedarf an Logistik-
flachen befligeln wird.

In Deutschland ist die Nachfrage nach Logistikflachen in-
folge des Wirtschaftswachstums sowie der Expansion des
Retail- und Produktionssektors sehr hoch. Gleichzeitig ist
die Flachenausweisung neuer Logistikflachen knapp be-
messen und wird zukUnftig noch weiter reduziert. Zudem
befinden sich Brachflichen ehemaliger Industriegebiete
zwar oft an geeigneten Standorten, aber mogliche, in der
Vergangenheit verursachte Kontaminationen erhéhen signi-
fikant die Kosten und Risiken flir Projektentwickler, dort zu
bauen. In Deutschland wird der Leerstand daher strukturell

EKZ Mainspitze in Raunheim
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auf einem niedrigen Level bleiben und auch im Niedrigzins-
umfeld fur Druck auf die Anlagerenditen sorgen.

In den Objekten der auf Basis dieser Erkenntnisse struktu-
rierten Logistikfonds von TH Real Estate sind viele Mieter
vertreten, die den klassischen stationaren Einzelhandel
beliefern, wie z. B. Rossmann in Lehrte, oder die eher auf
Onlinehandel spezialisiert sind, wie z. B. 21sportsgroup
in Ketsch, Bergfreunde in Ergenzingen bei Stuttgart oder
DHL in Mannheim.

stationar
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Die Verschiebung der Wirtschaftskraft Richtung Osten dirfte
den Aufstieg einer globalen Mittelklasse beschleunigen und
weitere Zuwéchse beim Einzelhandels- und Logistikumsatz
an neuen Standorten nach sich ziehen. In vielen Schwellen-
l&ndern stltzen sich wirtschaftliche Fortschritte auf demo-
grafisches Wachstum, wahrend sich in den Industriestaaten
das Konsumverhalten im Zuge der gesellschaftlichen Alterung

// Marktteilnehmer

verandern kénnte. Aufgrund der fortschreitenden Urbanisie-
rung und des globalen Trends zum Leben in der Stadt ist mit
einer Verschiebung der geografischen Schwerpunkte bei der
Erzeugung und dem Verbrauch von Waren zu rechnen, was
ihre Verteilung vor neue Herausforderungen stellt.

Globale Megatrends setzen vielfaltige demografische, wirt-
schaftliche, soziale und technologische Veranderungen in
Gang, die zum Teil erhebliche Folgen fir den Logistikbereich
haben werden. Schon jetzt mUssen Logistikimmobilien kom-
plexe Leistungsanforderungen erflllen, denen schlichte
Lagerhallen nicht mehr gerecht werden. Die Megatrends
werden die zunehmende Komplexitat der Lieferkette be-
schleunigen und kontinuierliche Anpassungen im Logistik-
sektor erforderlich machen.

Stadte-Fonds

Wéhrend die Fachmarkt- und Logistikfonds eine bestimmte
Marktnische nutzen, hat TH Real Estate auch einen euro-
paweiten Stadte-Fonds aufgelegt, der darauf abzielt, die
Veranderungen infolge der Megatrends Uber alle Nutzungs-
arten in einem Produkt flexibel nutzen zu kénnen.



Stadte-Filterprozess

HARTE
FAKTOREN

>

Ihm liegt die Erkenntnis
zugrunde,
Filtern der Investitionsziele

auf Landerebene Ubersieht, dass
einzelne Stadte vom jeweiligen
Landestrend v6llig abweichen

kénnen, da die Megatrends dazu

neigen, die Unterschiede zwischen

Stadten zu verstarken.

dass das traditionelle

Im Vergleich zum jeweiligen nationalen Durchschnitt sind
Top-Stadte beispielsweise produktiver und weisen ein deut-
lich héheres Bruttoinlandsprodukt auf.

Grundlage der Investment-Strategie fur den European
Cities Fonds war daher die Bewertung von mehr als 200
europaischen Stadten anhand ,weicher” (z. B. Lebensqua-
litdt, Technologie-Orientierung) und ,harter” (z. B. Urbani-
sierungsgrad oder Anteil der jingeren Bevolkerungsgrup-
pe) Standort- sowie Wachstumsfaktoren (z. B. verfligbare
Einkommen oder Bevolkerungswachstum). Dabei wurde ein
zweigleisiger Ansatz verfolgt, der sowohl die strukturellen
Megatrends als auch sinnvolle Grundkriterien fir Immobi-
lieninvestments berlcksichtigt, um zukunftssichere Stadte

Ucbanisierung
Junge Bevdlkerung
Wohlstand

Bevolkerungswachstum gesamt
Wachstum der jungen Bevdlkerung
Wohlstandswachstum

Wachstum der Konsumausgaben

fUr Investments zu identifizieren. Durch diesen Ansatz wird
sichergestellt, dass der Fonds zielgerichtet in Immobilien
investiert, die ein besonders belastbares und langfristiges
Wachstumspotenzial haben. Im Ergebnis wurden 42 Stad-
te ermittelt, die nach diesen Kriterien besonders stark von
einer langfristig steigenden Immobiliennachfrage profitieren
werden. In Deutschland gehdéren Berlin, Mlnchen, Frank-
furt, Hamburg und Stuttgart zum Kreis der ausgewahlten
Stadte.

Abseits der Top-Markte, die auch heute bereits im Fokus
der Investoren stehen, sind darunter auch noch weniger ent-
wickelte und etablierte ,Wachstumsstadte®, fur die in den
kommenden 15 Jahren das stérkste Wirtschaftswachstum
erwartet wird. Auf der anderen Seite fallen Stadte heraus, die
heute als etabliert und stabil gelten, aber weniger gut aufge-
stellt sind, um langfristig von den oben diskutierten Mega-
trends zu profitieren. Das hohe Wachstum der starken Stadte
erdffnet zahllose Chancen flr Immobilienanleger.

Fazit

Fur Investoren und Anleger gilt demnach: Wer erfolgreich
in Immobilien investieren will, sollte die Trends von mor-
gen kennen, langfristige strukturelle Verdnderungen an
den Méarkten frihzeitig erkennen und seine Anlagestrate-
gie darauf ausrichten.
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Corpus Sireo Real
Estate und die

Digitalisierung

der

Handelsimmobilie

Karsten Burbach
Head of Asset Management
Commercial bei Corpus Sireo

Thorsten Beckmann
Portfolio Manager
des Retail Center Fonds

Marko Miiller
Director Digital Transformation
bei Corpus Sireo
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,01d School is over”

Handelsimmobilien stehen im
Wettbewerb um Mieter. Insbe-
sondere die groRen Ketten
erweitern ihre Laden zu
Technikzentralen: Click-and-Collect-
bzw. Multichannel-Angebote,
bargeldloses Bezahlen, Kunden-Apps,
vernetzte Filialen (Personal-
und Warenplanung), vernetzte
Kassen (Warenstrdome, Bedarf,
Umsatze), vernetzte Preisschilder
(Anpassung automatisch im
gesamten Filialnetz), Uber-
wachung und Steuerung von Kihl-
truhen (Kihlkette, Qualitat,
Frische) - all das sind Beispiele
aus der Wirklichkeit. Daraus
ergibt sich ein grofer Handlungs-
druck im Management von
Handelsimmobilien.



Was bedeutet Digitalisierung im Einzelhandel?

Miiller: Corpus Sireo hat sich als Ziel auf die Fahnen geschrieben, Vorreiter in der Digitalisierung
im Retailbereich zu werden. Dazu mUssen wir uns natdrlich erst einmal selbst fragen, was wir
unter Digitalisierung verstehen. Digitalisierung ist nicht nur die Technologie als solche, sondern
muss sehr viel umfanglicher gesehen werden. Wir missen uns zum einen die Frage stellen, wie wir
innovativ sein kénnen, wo und wie wir unseren Kunden begeistern kénnen und ihm ein Kunden-
erlebnis bieten kdnnen. Wie sieht die sogenannte Customer Journey aus und an welchen Stellen
entlang dieser Kette kdnnen wir unseren Kunden mithilfe von Digitalisierung abholen bzw. auf ihn
zugehen? Zum anderen gehdrt auch der Bereich Arbeitsplatz der Zukunft zum Thema Digitalisie-
rung dazu. Nationale und internationale Expansion bedtrfen mehr virtueller Zusammenarbeit. Wie
kann der Arbeitsplatz der Zukunft in der digitalen Welt aussehen und welche Rahmenbedingungen
mussen wir daflir schaffen, sei es die Infrastruktur in der Organisation, aber auch die Integration
moderner Kommunikationstechnologien wie Cloud-L&sungen. Wir wollen als Unternehmen unser
bestehendes Geschaftsmodell im Kern digital machen, aber gleichzeitig auch neue digitale Ge-
schéaftsmodelle entwickeln.

Beckmann: Dem breiten Blickwinkel auf das Thema stimme ich zu. Technologien wie neue Apps
oder andere digitale Werkzeuge finden wir im operativen Geschéft natdrlich spannend, diese ge-
hdéren aber noch nicht zur Arbeit unseres Tagesgeschéfts. Die Analyse von Mieterkonzepten und
wie diese wiederum in der digitalen Welt funktionieren, ist fr uns allerdings immer wichtiger. Der
mittlerweile sehr starke Onlinehandel setzt einige Retailer, besonders im Modebereich, stark unter
Druck, weil die Kunden nun anders einkaufen. Das Segment der Fachmarktzentren ist davon noch
nicht so betroffen wie ein klassisches Shopping Center. In unseren Centern des Retail Center Fonds
versuchen wir, modische Konzepte und Marken nicht Gberzugewichten, und als Anker flr das stabi-
le Investment zun&chst v. a. die Glter aus dem taglichen Bedarf abzudecken. Dazu zahlt ein groBer
Vollsortimenter (Supermarkt), in dem die Kunden mehrmals in der Woche einkaufen und nicht wie
in normalen Shopping Centern vielleicht einmal die Woche mit der gesamten Familie zum Bummeln
gehen. Unser Sortiment runden wir dann ab mit Zusatzsortimenten aus den Bereichen Mode, Kos-
metik oder Elektronik.

Burbach: Ich habe bei Digitalisierung eigentlich ein sehr technologisches Verstandnis, v. a. vor dem
Hintergrund der Informationsverarbeitung auf den verschiedenen Ebenen. Das beginnt bereits beim
Kunden, geht Uber den Handel bzw. den Mieter bis hin zur Immobilieneigentimerebene. Fir letztere
meint Digitalisierung unter anderem die Immobilienbewirtschaftung mithilfe von Technologie: Also
welche Ansétze ich nutzen kann, um das Objekt effizienter einrichten, steuern und bewirtschaften
zu kénnen, z. B. im Hinblick auf Klimatisierung, Beleuchtung etc. Auch hierfUr bin ich auf Informati-
onen angewiesen, um den aktuellen Bedarf zu ermitteln. Spannend ware die Uberlegung, wie diese
enormen Massen an Informationen in der Kette Kunde, Handel und Centermanager zielfihrend aus-
getauscht und somit nutzbar gemacht werden kénnen.

Marktteilnehmer //
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Wie kann man als Asset Manager diesen
neuen Herausforderungen begegnen?

-t Burbach: Unsere Aufgabe als Fonds- und Asset Manager ist, ganz kurz gefasst, v. a. die nachhaltige
Maximierung der Mietertrage, die eng verbunden ist mit einer entsprechend hohen Kundenzufriedenheit,
einem hohen MaB an Kundenbindung, einer hohen Aufenthaltsqualitat und daraus resultierenden guten
Umsétzen fur den Handel. Unser Ziel sollte es sein, den Handlern die Informationen tber die zumeist
heterogene Kundschaft zuganglich zu machen, damit sich daraus ein synergetisches Angebot um den
Kundenbedarf herum entwickeln kann — auch im gegenseitigen Austausch der Handler untereinander.
Ziel fUr alle sollte es sein, das Center gemeinsam nach vorne zu bringen. Darauf aufbauend und wirklich
innovativ wére dann noch eine Verknupfung der verschiedenen Onlineplattformen. Aktuell habe ich in
einem Center verschiedene Mieter, meist Filialisten, die unabhangig voneinander Webprasenzen und
Onlineshops sowie jeweils eine eigene Logistik haben. In einer idealen Welt orientiert sich der Kunde
nicht nur an einzelnen Laden, sondern hat ein Angebot an Mode, ein Angebot an Kosmetik und anderer
benachbarter Bereiche und erhalt handleribergreifend Informationen, die miteinander vernetzt sind.
Ein gutes Beispiel hierflr ist das System der Kundenkarten, bei denen man bei verschiedenen Hand-
lern Punkte sammeln kann. So etwas in der Art kann ich mir gut auch flr unsere Center vorstellen. So
erhalten wir Informationen Uber den Kunden und sind in der Lage, ihm entsprechend seines Interesses
individualisierte Angebote zu machen.

Wir waren kdrzlich bei einer Vorstellung
verschiedener PropTech-Untecnehmen, die
Dienstleistungen fir die Retail-Branche
prasentiert haben. Besonders interessant
war ein Unternehmen, das eine 360°-Indoor-
Navigation mithilfe von entsprechenden
360°-Bildern des Objekts vorgestellt hat.
Ware das etwas, das auch fir unsere Center
zum Tragen kommen koénnte?

Beckmann: Unsere Center im Fonds sind meist eingeschossig und haben einen prominenten GroB-
mieter, sodass eine komplexe Navigation noch nicht notwendig ist. Aber etwas, das in die gleiche
Richtung geht, aber einen anderen Nutzen hat, werden wir in unserem gréBten Center einfihren, dem
Ostseepark Rostock: eine neue Art der Frequenzmessung, die Uber das WLAN-Signal der Smart-
phones der Kunden funktioniert. Viele Menschen haben ihr WLAN-Signal dauerhaft an, die Messung
erfasst diese Signale und kann damit erkennen, wohin die Kunden laufen. Im Nachhinein erhalten
wir dann vom Anbieter eine Karte, in der die viel frequentierten Hotspots, aber auch Ecken, in denen
nichts los ist, markiert sind. So kénnen wir beispielsweise erkennen, ob Aktionen von Mietern oder
auch Werbegemeinschaften funktionieren.
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Der Onlinehandel hat den Ruf, den stationaren
Handel schrittweise zu verdrangen. Einige
Handler nutzen die Ladenflachen nur noch als

eine Art

Showroom, die dann mit dem Online-

shop verbunden sind. Sind das Trends, die Sie
ebenfalls bereits beobachten, oder welche
Innovationen sind fir Sie zukunftsweisend?

Burbach: Der Onlinehandel ist heutzutage eine wichtige GroBe geworden, das kann man nicht be-
streiten. Aber man muss auch sagen, dass Internetladen keine Lizenz zum Gelddrucken sind. Etwa
90 % der Akteure stecken noch in der Investmentphase. Onlineshops sind eben auch ein immenses
Invest mit allen kaufmannischen Risiken wie der Retourenquote etc.

Beckmann: Wir sehen naturlich, dass der stationdre Handel zunehmend unter Innovationsdruck
gerét. Ich glaube in einer kurzfristigen Betrachtung aber nicht an das Showroom-Modell. Wenn
wir danach gehen, was dem Kunden nutzt — und das ist nach meiner Auffassung die wesentliche
OrientierungsgroBe —, dann ist das sicher der Faktor Komfort, also wie kann ich mir meinen Einkauf
erleichtern; und das sehe ich nicht immer zwingend bei einem Showroom-Modell. Was flr mich
eine enorme Erleichterung wére, was den téglichen Bedarf betrifft, dass mir mein Kihlschrank sagt,
was ich brauche, und mir eine Shopping-Vorschlagsliste erstellt und ich dann mit dieser Liste in ein
SB-Warenhaus gehe und dieses mir dann wiederum mitteilt, wo ich meine Waren finde.

Erste Anfange einer solchen Verbindung

zwischen

dem stationdren und dem Onlinehandel

gibt es ja bereits mit sogenannten Click-and-
Collect-Modellen. Gibt es solche Modelle in
Ihren Retail Centern bereits, und wie werden
diese von Mietern und Kunden angenommen?

Burbach: Das gibt es bei uns bis-
her nur vereinzelt. Click and Collect
ist ein Thema, das generell funktio-
niert, und ich halte es auch fur ei-
nen wichtigen Schritt fur die meisten
Branchen, weil die Erfahrung zeigt,
dass, wenn der Kunde im Laden ist,
um etwas abzuholen, er auch meist
noch Zusatzkaufe tatigt.
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Beckmann: Wir haben mit unserem Segment auf der einen Seite Immobilien, die am wenigsten
unter dem Onlinehandel leiden, auf der anderen Seite haben wir Handler, deren stationare Konzepte
noch sehr gut funktionieren. In den klassischen Shopping Centern ist das anders. Dort herrscht
zum Teil massive Not, aber es gibt zum Teil bereits sehr innovative Ansétze, die aus der Not gebo-
ren sind. Im Lebensmittelnandel ist der Onlinehandel sehr kostenintensiv. Einige der groBen Marken
machen das dennoch, v. a. um einen Erfahrungsvorsprung gegenlber groBen Onlineplattformen
zu bekommen. Aber dass der Onlinehandel mit Lebensmitteln wirklich profitabel wird, sehe ich
noch in weiter Ferne.

Welche Branchen gehdoren denn zu den Vorreitern
in der Digitalisierung? Und werden Sie

diese kinftig mehr in den Fokus nehmen, oder
bleibt man eher beim klassischen Handel?

Beckmann: In unseren Objekten sind die groBen Lebensmittelhandler Dreh- und Angelpunkt; sie
machen oft bis zu 50 % der Mieteinnahmen aus. Wir sind daher darauf angewiesen, dass diese Handler
auch mit der Zeit gehen. Das kann auch in kleinen Schritten sein. Es gibt auch im Lebensmittelbereich
bereits Vorreiter, die mit ihrer Ladengestaltung, der Sortimentsauswahl und der Wohlfihlatmosphéare
den Ton innerhalb der Branche angeben, und es gibt solche, die nur versuchen, den Anschluss zu
halten. Unsere Center sind grundsatzlich von ihrer Architektur her dafiir geeignet, auch mehr Inno-
vationen im Bereich Digitalisierung umzusetzen. Wir haben groBe Parkplatze ohne Schranken und
kénnen hier auch spezielle Pick-up-Stationen einrichten. AuBerdem gébe es die Méglichkeit, Strom-
anschlUsse fur Elektrofahrzeuge bzw. spezielle Parkplatze fir Car-Sharing-Angebote zu integrieren,
ob selbstfahrend oder nicht. Das ist in diesem MaBe in den groBen Centern in den Innenstadtlagen
oftmals nicht méglich. Dafur gibt es allerdings dort die Mdglichkeit, weitaus mehr zu experimentieren
mit 3-D-Wegefiihrung, digitalen Anproben oder Ahnlichem, da dort vermehrt auch jingeres Publikum
vor Ort ist. Das ist bei uns nur sehr selektiv méglich.

Burbach: Wobei ich aber auch den Eindruck habe, dass der Lebensmittelhandel der technologisch
organisierteste ist. Themen wie Space-Management, Kundenflihrung und auch Energieeffizienz haben
hier einen enormen Stellenwert, und es wird nichts dem Zufall Gberlassen.

Beckmann: Das stimmt. In diesem Bereichen haben sie schon eine Art Vorreiterrolle erlangt, denkt
man z. B. an elektronische Preisschilder. AuBerdem sind sie eine der wenigen Branchen, die das
Thema Energie richtig angehen in Deutschland und Uber die gesamte Wertschdpfung durchdenken.
Das ist aber naturlich alles nicht so sexy, weil der Kunde davon wenig mitbekommt und es keine App
oder Ahnliches dazu gibt. Die Lebensmittelhdndler sind sehr weit in Bezug auf die Sammlung von
Kundendaten. Die Konzepte sind mittlerweile so eng am Kundenbedarf ausgerichtet und auch zum
Teil Uber Landergrenzen hinweg systematisiert, dass der Kunde sich in allen Filialen zurechtfindet
und das gleiche Einkaufserlebnis hat.
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Was mochte Corpus Sireo in der Zukunft
erreichen im Bereich Digitalisierung?
Was sind die ersten Ldosungsansatze?

w & 9

w O

Miiller: Um unser Ziel, Vorreiter in der Branche zu werden, erreichen zu kdnnen, gehért die tech-
nische Aufristung unserer Center flir unsere Mieter und Kunden zu einer unserer ersten Aufgaben.
Dazu werden wir fortlaufend unser Know-how ausbauen, um auch noch visionarer sein zu kénnen.

Beckmann: Als Fonds und Asset Manager missen wir v. a. die richtigen Schlisseltechnolo-
gien kennen, in die wir investieren mussen. Wir probieren gern aus, sind aber nicht der klassische
First Mover.

Burbach: Was den Handel und auch die Eigentimer der Immobilien besonders interessiert, sind
Kundendaten, und wie man diese effektiv nutzen kann. Ein Trend ist in jedem Falle die Verkaufsstrom-
analyse, mithilfe derer man Centerflachen nachhaltig optimieren und aufwerten kann und die auch
bei der Flachenvermietung hilfreich ist. Innovative Konzepte wie Click and Collect werden auch wir
sicher weiterverfolgen, aber nicht vorrangig.

Miller: Damit waren wir wieder beim Thema des Informationsaustausches der verschiedenen Ebe-
nen. Das wird in den kommenden Jahren eine wichtige Aufgabe werden, den Spagat zwischen
Transparenz und dem Nutzen fUr alle Beteiligten hinzubekommen.

Burbach: Quid pro quo. Eine gute Zusam-
menarbeit wird nur maglich sein, wenn sich
alle fir das gemeinsame Ziel, die Verbesse-
rung des Centers, etwas zurlicknehmen und
aufeinander zugehen.

(vgl. FMZ Report 2015, S. 30-41)

Haben Sie dazu noch einen Schlusssatz?

Beckmann: Old School is over. Das Thema Digitalisierung wird immer rasanter fortschreiten und das
Kaufverhalten ver&dndern. Die Branche wird sich zwangslaufig weiterentwickeln und offener gegen-
Uber Innovationen werden missen. Daher wére unser Wunsch ein direkterer Informationsaustausch
mit unseren Mietern, um den Kunden ein optimales Einkaufserlebnis anbieten zu kénnen.
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Auswege aus der Falle - was kdnnen
stationdre Handler vom Onlinehandel lernen
und vice versa?




KENNE DEINE KUNDEN -
HERANGEHENSWEISEN DER KUNDENANALYSE

Stagnierende Umsatzzahlen, sinkende Frequenzen und
geséattigte Konsumenten. Probleme, mit denen sich sta-
tiondre Handler seit einigen Jahren plagen. Trotz guter
Konjunktur sind viele Einzelhandler unzufrieden mit ihrer
Geschéftsentwicklung.

Die Umsatzentwicklung der reinen Onlinehandler hinge-
gen gleicht einem Hohenflug: Zweistellige Wachstums-
raten und eine stetig steigende Zahl von Onlineshoppern.

DIE VERSCHIEDENEN

Personalisierte Daten sind

die Wahrung der Onlinehéandler.
Adresse, E-Mail, Geschlecht,
praferierte Produkte - all

dies geben die Verbraucher beim
Onlineeinkauf preis. Jeder
einzelne Klick, vom Betreten
bis zum Verlassen der Website,
wird nachverfolgt und liefert
wichtige Erkenntnisse lber
Kaufabsichten, Produktprédferenzen
und Kopplungseffekte von
Produkten. GroBe Konzerne wie
Google wissen noch viel mehrc:
Interessen, Reiseziele, Freundes-
kreis, Termine etc. Die Daten-
sammelleidenschaft kennt kaum
Grenzen, denn am Ende geht es
darum, seine Kunden zu analysieren,
zu clustern und mit passender
Werbung an sich zu binden.

Aber auch Onlineh&ndler haben mit Problemen zu kdmp-
fen, z. B. hohe Retourenquoten, gestiegene Anforderun-
gen der Verbraucher an die Liefergeschwindigkeit und
der zunehmenden Dominanz groBer Anbieter wie Amazon
und Zalando.

Was kénnen beide voneinander lernen? Welche Losungen
kénnten helfen, um in die Erfolgsspur zu kommen? Der
folgende Artikel liefert einige Anséatze.

Stationadre Handler haben es

auf den ersten Blick scheinbar
schwerer, spezifische Kundendaten
zu ermitteln. Anders als beim
Onlinekauf weiff man nicht, mit
welchen Absichten der Kunde in

den Laden kommt, und er gibt

beim Kauf auch nicht zwangslaufig
persdnliche Daten preis. Ein
bewahrtes Mittel im stationaren
Handel sind jedoch Kundenkarten.
Fir ein paar Prozente sind viele
Menschen bereit, Geschlecht, Alter,
Wohnort, E-Mail etc. zu offenbaren.
Unter dem Dach von Payback sind
sogar unternehmensibergreifende
Kundenanalysen méglich. Hat

man zudem noch vertriebsstarke
Verkaufer, lasst sich im Kunden-
gesprach noch sehr viel mehr Uber
Bedirfnisse und Kaufgrinde erfahren
als beim Blick auf erhobene Daten.
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>>Learning

Ein Erfolgsgeheimnis vieler Onlinehandler ist, dass sie sich
umfangreiche, spezifische Kundendaten angeeignet haben.
Wer sind meine Kunden, was wollen sie und wie kann ich
sie immer wieder auf meine Produkte aufmerksam machen?
Sicherlich sind die Onlinehandler noch weit davon entfernt,
sich alle gesammelten Daten sinnvoll zunutze zu machen
und in echtes Tiefenwissen zu verwandeln. Mit groBer Wahr-
scheinlichkeit wird dies auch nie ganzlich méglich sein, da
der Mensch ein sehr unberechenbares Wesen ist, und Vor-
hersagen Uber menschliches Verhalten dem Blick in die Glas-
kugel gleichkommen.

Dennoch lassen sich auch fur stationare Handler mithilfe
von digitalen Hilfsmitteln zumindest einige Wissenslicken
Uber ihre Kunden schlieBen. Die Installation von WLAN
beispielsweise bietet nicht nur einen gefragten Kunden-
service, sondern liefert auch in groBem Umfang Daten zum
Kundenverhalten. Denn das Smartphone des Kunden, ge-
nauer gesagt die MAC-Adresse, ist ein eindeutiges Er-
kennungsmerkmal. Durch ein Tracking des Mobiltelefons
lassen sich Ruckschllsse ziehen, ob der Kunde, der den
Laden betritt, das erste Mal da ist oder ob er regelma-
Big kommt. Die Laufwege der Kunden im Laden kénnen

analysiert werden und ggf. Erkenntnisse auf andere Pro-
duktplatzierungen liefern (weitere Moglichkeiten vgl. Artikel
SWLAN-Implementierung®, S. 102). Werden zusétzlich noch
Bluetooth-Sensoren installiert, konnen Push-Nachrichten
auf das Smartphone des Kunden geschickt werden, selbst
wenn er beim ndchsten Mal nur am Schaufenster drauBen
vorbeilduft. Digitale Technologien kbnnen dem stationéren
Handler somit helfen, das Kundenverhalten und Produkte
sowie Aufenthaltsqualitat inres Ladens an die Kundenbe-
durfnisse anzupassen.

Auch Onlinehandler haben inzwischen gemerkt, dass
soziodemografische Daten und Klickverhalten allein nicht
ausreichen, um Kundenbedurfnisse und Kaufabsichten zu
verstehen. Um an Informationen zu gelangen, die stationé-
re Handler bei Beratungsgespréachen mit Kunden erfahren,
behelfen sich Onlinehandler mit Rezensions- und Bewer-
tungssystemen. Nicht ein Verkaufer fungiert als Berater,
sondern andere Kaufer beurteilen die Produktqualitat und
beschreiben den Nutzen. Allerdings ist die Aussagekraft
vieler Rezensionen oft durftig bis nutzlos. Denn viele Re-
zensenten schreiben nichts oder zu wenig Uber die Krite-
rien, die dem Urteil zugrunde liegen. Es werden daher auch
zunehmend mehr Produkttester engagiert, die im Namen
des Unternehmens Rezensionen schreiben.

<CUSTOMIAATION>

// Marktteilnehmer




MEHR SERVICE, WENIGER UMSTAND

Viele Onlineshopper schatzen
eine bestimmte Form von
Bequemlichkeit am Onlinehandel.
Abends auf dem Sofa kann man
durch die Sortimente stobecrn,
Suchfunktionen erleichtern

das Auffinden, Produkte lassen
sich in den Warenkorb legen

und ganz einfach mit ein paar
Klicks bezahlen. Ein paar Tage
spdter erfolgt die Lieferung und
man kann alles in den eigenen
vier Wanden in Ruhe an- und
ausprobieren.

Die Vorteile des stationdren Handels
liegen auf der Hand. Haptisch
erlebbare Produkte, die durch eine
ansprechende Produktprasentation
Emotionen wecken und bei Gefallen
direkt zu haben sind. Im Fachhandel
stehen zudem kompetente Berater
fir Fragen zur Verfugung. Nicht

zu vernachlassigen ist auch der
Punkt, dass Geschafte ein sozialer
Treffpunkt und Begegnungsort sind.

Aber auch der Onlinehandel hat
seine Schattenseiten. Die Produkte
kénnen nicht direkt mitgenommen

werden. Alles, was nicht passt
oder gefadllt, muss zurlickgeschickt
werden. Die hohen Retourenkosten

verhageln Onlineh&dndlern allzu
oft die Bilanzen. Ein nicht
unerheblicher Grund ist die
fehlende Beratung.

Es hapert jedoch noch allzu

haufig daran, dass das Auffinden
von ganz bestimmten Produkten im
Laden nicht immer einfach ist.

Das angebotene Sortiment ist
vielfdltig, aber allzu oft in decr
passenden GrdoRe nicht vorratig.
Weiter geht das ,Einkaufserlebnis”
in den hdufig engen, dunklen und
verstaubten Kabinen, die eine wenig
heimelige Atmosphare bieten. lWenn
am Ende ein paar Teile passen und
gefallen, reiht man sich in die
Kassenschlange ein und wartet, bis
der Verkdufer alles eingetlitet und
das Wechselgeld herausgesucht hat.
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Auch beim ,Einkaufserlebnis* kénnen die Handler sich et-
was voneinander abschauen. Um die angebotenen Waren
fUr den Besucher des Geschéafts schneller auffindbar zu
machen, kénnen stationdre Handler Tablets mit einfacher
Suchmaske direkt am Eingang platzieren. Eine schnelle
Suche der méglichen Produkte und auch den direkten Weg
dorthin anzuzeigen, ist durchaus fur Zielkaufer in groBen
Fachmarkten interessant. Eine weitere Mdglichkeit sind
Roboter am Eingang, die als Wegweiser fungieren und
somit die Mitarbeiter entlasten. Saturn testet das mit dem
Roboter PAUL (siehe S. 62).

Um das Anprobieren der ausgesuchten Artikel fur den Kun-
den angenehmer zu gestalten, gibt es die Mdglichkeit, in
den Umkleidekabinen Touchscreens zu installieren. Darauf
werden alternative Artikel und GroBen angezeigt, die der
Kunde auswahlen kann. Der Verkaufer wird direkt benach-
richtigt, welche Artikel dem Kunden gebracht werden sollen
(vgl. Artikel Virtuelle Regalverlangerung, S. 64). Wenn der
Verkaufer schon mal da ist, kann man ihn direkt nach einer
fachlichen Beratung fragen.

Weiter geht es mit der Kaufabwicklung. Warum mussen
Bezahlvorgange in stationaren Geschaften immer an ei-
ner Kasse abgewickelt werden? Im Restaurant geht das
doch auch am Tisch! Apple macht es in seinen Laden vor.
Gezahlt werden kann bei jedem Verkaufer mit EC- oder
Kreditkarte. Kleine Handkassen fur Barzahlungen gibt es
an unterschiedlichen Positionen im Laden.

Von dem groBten Problem der Onlinehandler wiederum
— den hohen Retouren - sind stationdre Handler we-
nig betroffen. Entsprechende Beratung, anschaulichere
Produktinformationen und direktes Anprobieren geben
Verbrauchern bereits vor dem Kauf mehr Informationen
an die Hand. Onlinehandler haben in den letzten Jahren
bei der Produktprasentation deutlich aufgeholt. Mehr und
detailliertere Bilder, Models und Videos veranschaulichen
Passform und Nutzungsmdglichkeiten der Produkte. Das
Problem, dass Kleidung nicht passt, kdnnte zukiinftig mit
genauen Angaben der KérpermaBe minimiert werden. Ahn-
lich wie die SchuhgréBe kénnten Brust- und Taillenumfang,
Beinldnge etc. bald zum Allgemeinwissen eines Verbrau-
chers gehdren. Zumindest der Retourengrund ,passt nicht*
kénnte so deutlich reduziert werden.

// Marktteilnehmer

Fazit

Bei genauem Hinsehen kdnnen sowohl stationére als auch
Onlinehandler voneinander lernen. Mithilfe von digitalen
Tools, abgeleitet aus den Erkenntnissen und Annehmlich-
keiten, die der Onlinehandel bietet, konnen stationére Hand-
ler Wissensllcken Uber ihre Kunden schlieBen. ,Digitale
Helfer” im Laden kdnnen mehr Service bieten und Verkaufs-
mitarbeiter entlasten, sodass mehr Zeit fiir Beratung bleibt.
Die Voraussetzung ist allerdings, dass die Verbraucher die
mechanischen Helfer akzeptieren. Onlinehandler hingegen
koénnen sich viel bei der Produktprésentation, Beratungs-
leistung und Senkung der Retouren von den Stationaren
abschauen.

Moglichkeiten, dem Kunden auf die Spur zu kommen, gibt
es viele. Die richtigen und wirklich relevanten muss jeder
Handler fUr sich herausfinden. Eine gute Herangehensweise
ist, das Credo von Jeff Bezos, Griinder von Amazon, zu
beherzigen:
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MediaMarktSaturn

TECHNOLOGIEN | VON | MORGEN | FUR | DEN JKUNDEN |VON|

#60

{{

MediaMarkt und Saturn machen
mit Robotern, Augmented
Reality, digitalen Preis-
schildern und Instore-
Navigation den Einkauf

im stationaren Handel zur
digitalen Erlebnisreise.

1}
()
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Die Digitalisierung éndert alles — unsere Art zu kommuni-
zieren, unsere Art zu arbeiten und nicht zuletzt, wie wir un-
sere Einkaufe erledigen. Denn friher ging man einfach in
ein Geschaft und kaufte das gewlnschte Produkt vor Ort.
Heute shoppt ein GroBteil der Konsumenten ganz selbst-
verstandlich Uber viele verschiedene Kanéle. Digitaler
Handel ist also weit mehr als reiner Onlinehandel. Bestes
Beispiel: MediaMarkt und Saturn. Die Websites beider Un-
ternehmen sind erfolgreiche Onlineshops. Mehr als jeder
zweite Kunde entscheidet sich dort fur den klassischen
Webeinkauf: auswahlen, bestellen, nach Hause liefern las-
sen. Doch dank ihres Multichannel-Konzepts bieten beide
Handler den Kunden auch flexiblere Modelle an. Dies um-
fasst ,Click and Collect*, also die Abholung online bestellter
Artikel im Markt vor Ort, die bei rund 40 % aller Internet-
kaufe genutzt wird. Ferner bieten sie den Verbrauchern die
anlassbezogene Verzahnung der Kandle: Einige Kunden
nutzen die Beratung im Markt, wollen die neue Soundbar
aber nicht selbst heimtragen und lassen sie daher per So-
fortlieferung nach Hause bringen. Andere suchen sich ihr
Smartphone online aus, nutzen jedoch im Falle des Defekts
die Sofortreparatur im Markt.

Das alles zeigt: Die Rolle des stationaren Handels und damit
auch die Anforderungen an ihn verandern sich elementar:
Laut einer Studie der Gesellschaft fir Konsumforschung
zur Zukunft des E-Commerce aus dem Jahr 2015 muss
der stationdre Handel inzwischen v. a. die emotionalen Be-
durfnisse der Kunden bedienen. Denn wer dem bequemen
Einkauf per Smartphone oder Mausklick den Gang in ein
Geschéft vorzieht, hat naturlich besondere Erwartungen:
Man will Produkte anfassen, ausprobieren und erleben.
In diesem Sinne kommt auch die Unternehmensberatung
PricewaterhouseCoopers in ihrer Studie ,Store 4.0“ zu dem
Schluss, dass der stationare Handel ,ein Ort der Inspira-
tion, des Entertainments und des Erlebnisses” sein sollte.

Wird der stationdre Handel kunftig also zur attraktions-
getriebenen Zirkusarena? Nicht ganz. Aber sehr wohl zu
einem ,Showroom®, der den Kunden neben persoénlicher



Beratung auch zunehmend neuartige Erlebniswelten bietet.
Und hierbei werden innovative Technologien am Point of
Sale (PoS) wichtiger denn je — als Service fir den Kunden
und als direkte Verbindung zwischen E-Commerce und
stationdrem Handel.

Europas flhrender Handler fir Consumer Electronics sieht
die Digitalisierung als groBe Chance und nutzt diese ziel-
strebig. Onlineterminals als virtuelle Regalverlangerungen
in den Markten, Mitarbeiter-Tablets am PoS fiir die Kunden-
beratung oder auch digitale Anzeigetafeln zur Orientierung
in den Fachmarkten sind dabei heute langst Standard. Das
alles erfordert eine Anbindung an ein leistungsfahiges Breit-
bandnetz und eine optimale WiFi-Struktur in den Markten.
Ohnehin zéhlen MediaMarkt und Saturn zu den Pionieren
im Handel bei der Einrichtung von kostenlosen WiFi-Zugan-
gen fUr die Kunden. Seit gut funf Jahren schon kénnen die
Besucher in den Stores mit ihren mobilen Endgeraten den
freien Zugang ins Internet nutzen.

Die beiden Unternehmen gehen hier noch einen groBen
Schritt weiter: Deutschlandweit werden im Laufe dieses

Drive-In

Warenausgabe

sviediaSiMarkt

&

Jahres alle Standorte an Glasfaserleitungen angeschlos-
sen, die schnelle Datenleitung bildet das Fundament fur
einen umfassenden Ausbau der WiFi-Versorgung in den
Markten. Das kommt gerade der VorflUhrbarkeit der Pro-
dukte erheblich zugute. Immerhin steigt das Angebot an
WiFi-fahigen Geraten rapide an: Nicht nur Smartphones,
Tablets, Notebooks und Computer, sondern auch TV-
Gerate, Musik-Streaming-Anlagen und selbst Haushalts-
gerate sind heute smart. Dank des deutlich leistungsféhi-
geren WiFi-Netzes in den Markten kénnen die Fachberater
die Produktfunktionalitdten damit optimal demonstrieren.

Auch an vielen anderen Stellen treibt das Unternehmen die
Digitalisierung in den Stores voran: So arbeiten die Ingol-
stadter parallel u. a. mit Robotik, digitalen Preisschildern,
Augmented Reality und Instore-Navigation, also mit meh-
reren digitalen Konzepten, die den realen Verkaufsraum um
zusétzliche Dimensionen erweitern und den Konsumenten
zu neuen Erfahrungen am PoS verhelfen.

MediaMarkt Drive-In, Quelle: MediaSaturn

Onlinebestellungen hier abholen.
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PAULA, Quelle: MediaSaturn

Roboter PAUL hilft beim Shopping

Wie diese Erfahrungen aussehen konnen, zeigt z. B. der
Roboter PAUL. Seit Herbst 2016 ist der digitale Kunden-
berater bei Saturn in Ingolstadt im Einsatz. Er wurde ge-
meinsam mit dem Fraunhofer Institut IPA entwickelt und soll
neben der BegriBung am Eingang des Marktes konkrete
Hilfestellung beim Einkaufen leisten. Ansatzpunkt sind die
Winsche der Kunden. Deren haufigste Fragen lauten ,Ha-
ben Sie Produkt XY im Sortiment?* und ,Wo steht es?*. Bei
der Beantwortung dieser Fragen hilft PAUL. Spricht man
ihn an, wird man personlich zum Produkt geleitet. Sollten
nach der Beratung noch Fragen offen sein, ruft PAUL einen
realen Verkaufsberater hinzu. Der Assistenzroboter bietet
damit nicht nur einen konkreten Mehrwert flr die Kunden,
sondern unterstutzt zudem die Mitarbeiter, die von Rou-
tineaufgaben entlastet werden. Und das mit groBem Erfolg:
In seinen ersten Monaten im Markt hat PAUL bereits mehr
als 100.000 Meter Wegstrecke zurlickgelegt und rund 7.000
Mal mit Kunden interagiert.

// Marktteilnehmer

Auf HoloTour mit PAULA
Avatar PAULA, die virtuelle Schwester von Roboter PAUL,
wurde speziell fUr die Saturn HoloTour entwickelt, die im
Sommer 2017 durch 20 Saturn-Markte in groBen deutschen
Stédten fuhrt. Auf der Tour kénnen die Kunden ein neues
Shoppingerlebnis mithilfe von Augmented Reality entdecken,
bei dem virtuelle Objekte in reale Umgebungen platziert wer-
den und so die Wahrnehmung der Realitat erweitert wird.
Daflir sorgt eine spezielle Brille, die Microsoft ,HoloLens®,
die dreidimensionale Bilder und Informationen in das nor-
male Blickfeld projiziert. Den Kunden wird die neue Techno-
logie anhand einer Flihrung durch den realen Saturn-Markt
demonstriert, bei der drei neue Produkte aus dem Sorti-
ment gezeigt werden. Nach einer kurzen Einfiihrung kann
man die Datenbrille aufsetzen und im Blickfeld erscheint
PAULA, die sprechen kann
und zielsicher voran durch
den Markt geht. PAULA zeigt
den Weg zu den drei innovati-
ven Produkten und stellt die-
se ausfuhrlich vor. Am Ende
der Tour geben die Kunden
die Datenbrille wieder zurlck
und erhalten auf Wunsch noch
ein Erinnerungsfoto.




Lieferroboter, Quelle: MediaSaturn

Lieferung nahezu in Echtzeit

Wer kommt denn da gefahren? Diese Frage stellten sich im
vergangenen Jahr viele Menschen, die im Umkreis des Me-
diaMarkts in der MetrostraBe in Disseldorf wohnen. Denn
dort lieferte der Elektrofachmarkt Onlinebestellungen mit
einem Lieferroboter an die Kunden aus. Das futuristische
Gefahrt auf sechs Radern war Teil eines gro3 angelegten,
weltweiten Entwicklungsprogramms des Tech-Start-ups
Starship Technologies. In Deutschland war der o. g. Einsatz
in DUsseldorf der erste Test eines Lieferroboters. Gerade
vor dem Hintergrund, dass die Zustellung zum Wunsch-
termin sowie Schnelligkeit eine immer gréBere Rolle im
Lieferprozess spielen, sind diese Art von Robotern eine
interessante Option, den Kunden kunftig Lieferungen in
nahezu Echtzeit anbieten zu kdnnen — bei gleichzeitiger
Kosteneffizienz und Nachhaltigkeit.

Digitale Preisschilder kommunizieren

mit dem Smartphone

Doch nicht nur mit Robotern wollen die beiden Consumer-
Electronics-Handler das Einkaufserlebnis mit digitalen Inno-
vationen kontinuierlich weiterentwickeln und die Customer
Journey fur den Kunden noch attraktiver gestalten. Auch di-
gitale Preisschilder spielen hier eine wichtige Rolle, denn die-
se bieten weit mehr als Preisinformationen. Uber Near Field
Communication (NFC) kann das Smartphone der Kunden
direkt mit dem jeweiligen Preisschild in Verbindung treten.
Die Kunden erhalten auf ihren Smartphones damit kinftig
weitere Informationen wie einen Vergleich unterschiedlicher
Produkte. Auf diese Weise helfen die digitalen Preisschilder
Online- und Offline-Shopping ausgerichtet an den BedUrf-
nissen des Kunden noch enger zu verzahnen.

Sie haben Ihr Ziel erreicht -

per Navi durch den Store

Was beim Autofahren und Sté&dteurlaub bestens funktio-
niert, kann auch fur den Handel nicht schlecht sein: die
mobile Navigation per Smartphone. Denn bei Verkaufs-
flachen von mehreren Tausend Quadratmetern wird die
Orientierung schnell einmal zur Herausforderung. Im
Saturn-Markt in Ingolstadt kénnen Kunden sich mit einem
digitalen ,Store Guide" durch den Markt lotsen lassen oder
gezielt bestimmte Angebote finden. Die Bedienung ist ein-
fach: Man ladt sich die ,Store Guide“-App herunter, gibt
Uber die Suchfunktion eine Abteilung oder ein bestimmtes
Produkt ein und wird mit einem Marktplan navigiert, auf
dem die eigene Position sowie der Standort des Artikels
angezeigt werden.

Der friihe Vogel ...

So unterschiedlich die verschiedenen neuen Technologien
auch sind, eint sie doch ein gemeinsamer Ansatz: Integra-
tion neuer, digitaler Technologien ins stationére Geschaft,
um die Customer Journey am PoS mit Erlebnis-Mehrwert
anzureichern. Denn wer den Handel der Zukunft entwi-
ckeln will, muss sich bereits heute mit den Technologien
und Endgeraten von morgen auseinandersetzen. Wer sei-
ne Kunden frihzeitig in Pilotprojekte einbezieht, kann die
ersten Erfahrungen aus der Praxis direkt in die weitere
Entwicklung einflieBen lassen — und damit den eigenen
stationaren Handel bestmdglich in einer digitalisierten
Zukunft positionieren.

Marcktteilnehmer // 63#



PropTech Insight:
Phizzard

ENTWICKLUNG | INTELLIGENTER | LOSUNGEN | FUR | DIE|
VIRTUELLE | REGALVERLANGERUNG, | CRM | UND | RETAIL | ANALYTICS

Interview mit Interviewer
Peer Hohn Uwe Seidel
Geschaftsflhrer Geschaftsflihrender

Gesellschafter der
Dr. Lademann & Partner GmbH

= ar ’1
-
Phizzard GmbH, Berlin,
www.phizzard.com

Nach dem Studium der BWL und der Wirtschaftsinformatik war Peer Hohn 15 Jahre u. a. als Leiter des zen-
tralen Controllings im Bankenumfeld tatig. Danach baute er als Geschaftsflhrer eines damals erst funf Jahre
alten Onlineshops fur Bekleidung mit mehr als 150 Mitarbeitern ein Team auf, das friih die Erfolgsfaktoren im
Onlinehandel identifizierte. Insbesondere die Erfahrungen zur Reduzierung der Retourenquote brachten ihn
auf die Idee, mit Phizzard ein eigenes Unternehmen aufzubauen und digitale Loésungen zu entwickeln, die die
Onlinewelt mit der physischen Welt verbinden und das zentrale Kundenproblem im Geschéft mit Mode I6sen:
das Finden der passenden GroBe.

Stichwort ,Fachmarktzentren”:

Welche Ldésungen bietet Phizzard aktuell
fur den Einzelhandel an? Und welche
Branchen stehen dabei im Mittelpunkt?

B N In der Regel finden nur 20 % der Storebesucher etwas Passendes und kaufen es. Vor zwei
=y Jahren haben wir erstmals flir den Schuh- und Sporthandel die virtuelle Regalverlangerung
0 entwickelt. Damit wurde es moglich, dass in den Geschéften Artikel verkauft werden kénnen,

die zwar nicht im aktuellen, aber in einem anderen Geschaft oder im Zentrallager verflgbar
sind. Seit einiger Zeit haben wir auch die ersten Lagerbestande von Herstellern angebunden,
sodass diese Artikel direkt in den Geschaften verkauft werden kénnen. So reduzieren sie Lager-
besténde, sparen teure Umlagerungen und verringern die No-Buys der Storebesucher. Neben
dem Mode-, Schuh- und Sporthandel gehen wir aktuell gerade auf Optiker, Baumarkte und
Home & Living-Anbieter zu. Aber auch andere Handelsbereiche finden wir sehr spannend.
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Gibt es darliber hinaus Ldsungen von
Phizzard fir den Anwendungsbereich CRM
und Retail Analytics?

Aus dem Bereich Retail Analytics kommen wir ja urspringlich. Bevor wir Phizzard gegrin-
det haben, war der GroBteil unseres Grinderteams im E-Commerce beschaftigt. Dort ist die
kontinuierliche analytische, d. h. zahlengestitzte, Performance-Optimierung Teil des Tages-
geschéfts. Indem wir viele Methoden aus dem E-Commerce auf den stationdren und damit
auch auf den Omnichannel Commerce Ubertragen haben, bieten wir Retail Analytics sozusa-
gen als ,Add on“ an. Das fangt bei modernen 3D-Kameras als zuverlassige Personenzéhler
an und geht bis zu sehr einfach zu bedienenden Conversion-Rate-Benchmarks von Stores,
bei denen u. a. auch das Wetter mit einflieBt.

Fur unsere Instore-Touchscreen-L&sung war das Thema Customer Relationship Management
von Anfang an die logische Briicke zwischen E-Commerce und stationdrem Handel. Denn nur
durch die VerknUpfung der Kundenkontakte und Kundendaten aus den physischen Stores
wurde echtes Seamless Shopping moglich.

Was sind fur Sie die drei wichtigsten
Herausforderungen mit Blick auf den
Trend zu Seamless Shopping Uber mehrere
Kandle hinweg?

Neben der technologischen (Stichwort: unternehmenstbergreifend optimierte Daten- und
Artikelstrome) und der juristischen Herausforderung (Stichwort: Retouren bei Aktionen,
die mehrere Kanéle betreffen) ist ganz klar die wichtigste Herausforderung fiir Handler, ein
integriertes, kanallbergreifendes Mindset fur die Mitarbeiter zu entwickeln. Das bedeutet v. a.,
dass das Filialmanagement und das Onlinemarketing mit einem &hnlichen Toolset arbeiten.
Bisher arbeiten diese Bereiche véllig unterschiedlich — die einen meist sehr auf analytische,
zahlenorientierte Methoden fokussiert, wahrend die anderen ihren Schwerpunkt auf emoti-
onale Inszenierung und physische Kunden-Mitarbeiter-Kommunikation im Laden konzent-
rieren. Erst, wenn beide ,Welten* auf Augenhdhe miteinander kommunizieren, kann sinnvoll
an Seamless-Shopping-Ansatzen gearbeitet werden.

Phizzard transferiert Technologien und
Methoden aus dem E-Commerce in den
stationdren Handel. Welchen Mehrwert
generieren Sie konkret fir Endkunden
und Handler?

Marktteilnehmer //
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'.._;-\ Handler kbnnen mit unserer Technologie ihren Endkunden ein deutlich verbessertes Shopping-
= Erlebnis mit einer hdheren Service- und Beratungsqualitat schaffen. Einen wirklich passen-
0 den Artikel zu finden, ist fur Endkunden im Modehandel bisher in der Regel ein sehr leidiger
Prozess. Rein in die Umkleidekabine, Hose ausziehen, neue Hose anziehen — passt nicht!
Hose ausziehen, zweite Hose anziehen — passt wieder nicht. Alte Hose anziehen, raus aus
der Umkleidekabine, neue Hosen bzw. GroBen suchen. Wieder rein in die Umkleidekabine
und noch mal von vorn ... Die Mehrheit der Kunden verlasst das Geschéaft, wenn sie nach
der zweiten Anprobe nichts Passendes gefunden hat.

Mit der L6sung von Phizzard ist die Anprobe viel angenehmer. Wenn ein Artikel nicht passt,
werden alternative Artikel und GréBen angezeigt, die der Kunde am Screen in der Umkleide
auswahlen kann. Und der Verkéufer wird direkt benachrichtigt, welche Artikel dem Kunden
gebracht werden sollen.

Der Handler profitiert nicht allein von einer hdheren Zufriedenheit seiner Kunden, sondern
v. a. durch direkt spirbare Umsatzsteigerungen. Sowoh! die Kaufwahrscheinlichkeit (Con-
version Rate) als auch die Durchschnittsbons steigen deutlich. Und ,quasi nebenbei” lernt
das Filialmanagement im Tagesgeschaft, mit analytischen Methoden aus dem E-Commerce
die Performance der Stores systematisch zu optimieren.

Smart Spiegel Virtuelle Regalverlangerung

Jede neue Technologie bendtigt Zeit,
um vom Markt akzeptiert zu werden.
Wie hoch ist die Kundenakzeptanz, und
was tun Sie, um die Akzeptanz weiter
zu steigern?

":1 Wir werten die Aktivitdten der Benutzer immer sehr detailliert aus, um unsere L8sung konti-
e D

2 nuierlich entsprechend der Bedurfnisse und Verhaltensmuster der Kunden und Handler zu
0 verbessern. Die Tatsache, dass schon jetzt mehr als die Hélfte der Kunden unsere Lésung

benutzt, ist aus unserer Sicht ein guter Beleg daflr, dass wir offenbar gute Arbeit geleistet
haben — ebenso gute Arbeit wie Ubrigens auch die Handler, die verstanden haben, wie wichtig
es flr den Unternehmenserfolg ist, ihre Mitarbeiter auf dem Weg zu einem zukunftsweisen-
den Handelskonzept mitzunehmen.
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Welche zentralen Veranderungen sehen
Sie fiur das Shopping-Verhalten der
Kunden in einigen Jahren?

Machen wir es mal konkret und nehmen den Kauf eines Paares Sneaker als Beispiel. Der
Kunde fahrt mit dem Bus und liest auf seinem Smartphone einen Artikel aus einem Sportblog.
Dort erfahrt er von einem Sneaker mit einer besonderen Laufsohle. Er startet auf seinem
Smartphone eine Preisvergleichssuche, kann sich Bewertungen anderer Kaufer anschauen
und sucht nach Geschaften in seiner Umgebung, die diesen Schuh im Angebot haben. Er
wahlt eines der Geschéfte aus und reserviert den Schuh. Dann fahrt er in das Geschéaft und
ein darauf vorbereiteter Verkaufer bringt ihm den Schuh. Wahrend der Anprobe stellt er fest,
dass der Schuh zu klein und die nachstgroBere GroBe nicht verfligbar ist. An einem Terminal
bekommt er angezeigt, welche ahnlichen Schuhe besser passen konnten. AuBerdem werden
ihm die passenden Pflegemittel und ein zu seinem Typ passender Laufanzug angezeigt. Er
wird sicher alle paar Wochen E-Mails des Handlers mit verschiedenen Produktvorschlagen
erhalten, und ungefahr nach einem Jahr wird ihm wieder ein Laufschuh empfohlen, der in
seinem Geschaft verfligbar ist — diesmal mit einer hdheren Wahrscheinlichkeit, dass ihm
dieser auch passen wird. Und wenn er den gleichen Schuh wie beim letzten Mal kauft, tut
er dies naturlich online.

Das zukUnftige Shopping-Verhalten wird aus unserer Sicht sehr stark von drei Entwicklungs-
stromen beeinflusst.

Zum einen werden die Kunden ihren Handlern abgewdhnen, in klassischen Vertriebskanalen
zu denken und den Vertrieb danach zu steuern — schon gar nicht mehr online versus offline.
Die Handler werden sich vielmehr Uberlegen missen, worin die Starken eines sogenann-
ten ,Kanals” liegen und diese entlang der zu ihren Kunden passenden Customer Journeys
optimieren. Die Handler werden die Starken der ,Kanéle* herausarbeiten und entsprechend
so optimieren, dass flr den Kunden kanalUbergreifend ein effizientes und zugleich zu den
Kunden passendes Shopping-Erlebnis entstehen kann.

Zweitens werden gerade auch die Ubergénge von Information, Werbung Uiber An- bzw. Aus-
probieren bis hin zum Bezahlen und der Ubergabe der Ware immer nahtloser. Und im Zuge
ausgereifter CRM-Systeme flr den stationdren Handel wird auch die After-Sales-Betreuung
relevanter Kunden zunehmen. Deshalb wird es zunehmend komplexer, von ,dem*“ Shopping-
Erlebnis zu sprechen.

Zum Abschluss sehen wir v. a. einen langfristigen Trend einer zunehmenden Vertikalisie-
rung — zumindest im Modebereich. Das bedeutet, dass die Beziehung zwischen Herstellern
und Endkunden immer enger wird, d. h. damit die Hersteller mehr Uber ihre Konsumenten
erfahren, werden auch sie versuchen, in den Dialog mit den Konsumenten einzugreifen, um
diese Informationen einerseits fur ihre Produktentwicklung und andererseits fur ihre Ver-
triebssteuerung zu nutzen.

Vielen Dank fur das Gesprach und weiter
viel Erfolg, lieber Herr Hohn.
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-VERBRAUCHER

Digitalisierung als Fluch und Segen -
‘wle verdndert der Konsument den Anspruch
an die Immobilie?




Welche Zielgruppe kauft wie ein?

Welche Standorttypen und Konzepte

werden gefragt sein?

Der deutsche Einzelhandel ist bestimmt von Preisdruck und
Verdrangungswettbewerb. Die wachsende Beliebtheit von
Onlineshopping erhdht den Druck zuséatzlich.

Online: Nur ein weiterer Wettbewerber? Wer so denkt, hat
die durchgreifenden Veranderungen, die die Digitalisierung
mit sich bringt, noch nicht verstanden. Flr weite Teile der
Bevélkerung mag die Suche nach dem besten Preis weiter-
hin ein Erlebnis fur sich sein. Ob dies im Abholmarkt oder im
Onlineshop geschieht, ist lediglich eine Randnote? Keines-
falls. Im Unterschied zum vordigitalen Zeitalter, in dem das
Angebot die Nachfrage bestimmte, hat sich das Verhalt-
nis weitgehend umgekehrt: Die Nachfrage bestimmt das
Angebot. Dadurch verliert der reine Distributionsgedanke
an Wert, wéahrend Erkenntnisse tber den Verbraucher und
seine Wlnsche an Bedeutung drastisch zunehmen. Um den
Verbraucher kennenzulernen, braucht es Kommunikation.
Da die Kommunikation Uber soziale Medien immer breitere
Bevolkerungsschichten erfasst und sich auch mit wachsen-
der Geschwindigkeit in der Geschaftswelt ausbreitet, droht
derjenige, der sich an dieser Entwicklung nicht beteiligt,
aus dem Blickfeld der Verbraucher zu geraten. Dies gilt
v. a. fir Bereiche, die Trends, Moden und sich wandelnden
Lebensstilen unterliegen — wie z. B. fur den Einzelhandel,

Connected Consumer Index 2016 Q4

der in immer mehr Sortimenten und insbesondere mit der
heranwachsenden Generation zunehmend Uber das Smart-
phone kommuniziert.

Konnektivitat als Treiber von Disruption

Die Digitalisierung und ihre technischen Innovationen er-
maoglichen Verbrauchern und Anbietern eine nie dagewe-
sene Geschwindigkeit sowie Prézision und Umfang von
Kommunikation. Produkte, auch aus den entferntesten
Winkeln der Welt, erhalten grenzenlosen Zugang zu den
Méarkten, wahrend Konsumenten sich immer besser infor-
miert w&hnen und glauben, die richtigen Entscheidungen
zu treffen: Kein Trend, keine Nische, die nicht innerhalb
kirzester Zeit aufgedeckt werden kann, und keine Ware,
die nicht das exponenziell wachsende Regal eines ,Welt-
angebotes* aufflllt.

Das Wissen um die riesige Vielfalt wére nicht halb so inte-
ressant, wenn die Menschen ihre Meinungen und Ansich-
ten darUber nicht teilen, diskutieren oder auch zur Identifi-
kation oder Abgrenzung heranzégen. Bisher sind es v. a.
junge und konsuminteressierte Leute, die den globalen
Austausch hierlber und die anschlieBende Bewertung in
sozialen Medien anschieben — eine MaBstabsveranderung
in den Moglichkeiten gegentber der vordigitalen Kommu-
nikation auf dem Pausenhof, Uber das Telefon oder im
Fernsehen.
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In dem MaBe, in dem sich in der westlichen Welt die ange-
botsgetriebenen Konsummaérkte der Sattigung néherten,
hat sich auch die Marktmacht zum Verbraucher verscho-
ben. Hersteller und Handler mUssen in wachsenden Sorti-
mentsbereichen ihre Produkte und Services ausdifferenzie-
ren, Zusatznutzen bieten und auf spezifische BedUirfnisse
hin ,individualisieren®, um sich der Vergleichbarkeit zu ent-
ziehen. Die Information und Auffindbarkeit dieser Produk-
te wurde durch neue Kommunikationsmedien erleichtert.
Die VerknUpfung aller Dimensionen von Kommunikation
und Wahimdglichkeiten des Verbrauchers, die sogenann-
te Konnektivitat, hat diese Entwicklung noch dynamisiert
und war die Voraussetzung fur die Herausbildung eines
neuen Konsumententyps. Die GfK wahlt fur diese stark
wachsende Verbraucherschicht das Synonym ,Connected
Consumer*. Die Voraussetzungen bzw. die Durchdringung
der Nachfragemarkte fur diesen Konsumententyp untersu-
chen die Forscher der GfK in Uber 50 Landern der Erde mit
dem ,Connected Consumer Index".

Das Smartphone als standiger Begleiter, hohe Preissen-
sibilitdt und Einkaufsmotive, die nicht im Produkt allein,
sondern zunehmend im immateriellen Zusatznutzen liegen,
begrinden die Notwendigkeit angepasster Einzelhandels-
konzepte. Dieser tiefgreifende, nachfrageinduzierte Struk-
turwandel wird nicht nur den Einzelhandel selbst, sondern
auch die Standorte und Handelsimmobilienkonzepte ganz
maBgeblich beeinflussen.

Um Konsumguterherstellern wie auch dem Einzelhandel
Antworten auf das Anspruchs- und Konsumverhalten der
Connected Consumer zu geben, wurden in verschiedenen
Landern umfangreiche Kundenbefragungen und Experten-
interviews durchgefihrt. Aus der Vielfalt der Einstellungen
und Meinungen der Befragten konnten folgende Begriffe
isoliert werden, die die Summe der Erwartungshaltungen
von Verbrauchern an den Handel weitgehend abdecken:

Kundenorientierung — umfassend und glaubwiirdig
Das Leben der Kunden bequemer und einfacher zu ma-
chen, ist ein wesentlicher Nutzen, der vom Einzelhandel
heute erwartet wird. Produktwelten zu schaffen, Sortimen-
te zu verknUpfen und Losungen fur den Alltagsgebrauch zu
kreieren, macht heute eine ,gute Auswahl” aus. Erfolgrei-
che Ladenkonzepte sind aus der Perspektive des Kunden
gedacht, geplant und umgesetzt. Sie bieten dem Kunden
ein optimales Verhaltnis zwischen Nutzen und Zeitaufwand.
Es ist ein schmaler Grat zwischen Komplexitat und Konfu-
sion, zwischen Einfachheit und Enttduschung. Der Handel
tut sich naturgemanl schwer, sein Angebot und seine Ab-
laufe vorzeitig zu &ndern, wenn das Geschaft noch einiger-
maBen lauft. Es bedarf einer gewissen Drohkulisse, bis die
Kundenperspektive Uber das Lippenbekenntnis hinaus zum
wahren Ausgangspunkt einer geanderten Strategie wird. Der
Lebensmittelhandel zeigt exemplarisch besonders gut, wie
auf Wettbewerbsdruck und verandertes Nachfrageverhalten
rechtzeitig reagiert wurde: Die Vollsortimenter antworteten
mit verbessertem Warenangebot und héherer Aufenthalts-
qualitéat auf den Erfolg der Discounter und setzten damit auf
die gewachsene Wertschéatzung der Verbraucher fir Quali-
tat und Auswahl. Die Discounter haben unterdessen auf die
Qualitatsoffensive der Verbrauchermarkte reagiert und nun
ebenfalls deutlich attraktivere Konzepte entwickelt.

Mit AmazonFresh wird die ndchste Innovationsrunde einge-
lautet, die den deutschen Lebensmittelhandel nicht ruhen
lasst, seine Flachen und Angebote — sprich seine Kunden-
orientierung — weiter zu verbessern. Dabei geht es Amazon
ganz sicher nicht darum, sich mit den deutschen Prozess-
giganten um noch effizientere Ablaufe zu messen. Amazons
Starke ist es vielmehr, aus der Kundenperspektive zu den-
ken, Kundenbedurfnisse zu antizipieren und womaoglich zu
Ubertreffen. Insofern wird Amazon sich nicht als weiterer
Lieferdienst einreihen wollen, sondern dem Kunden Mehr-
werte an Vielfalt und Service bieten wollen.

Verfugbarkeit

Inspiration

Cross
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Verfiligbarkeit - jederzeit und unbegrenzt

Die Digitalisierung férdert beim Verbraucher die Anspruchs-
haltung nach Bedurfnisbefriedigung ,tberall und jederzeit*.
Begrenzte Ladendffnungszeiten, Sortimentslicken oder
fehlende Informationen kdnnen bestehende Kundenbe-
ziehungen gefahrden und neue erschweren. Waren fru-
her v. a. Produkte oder Ladenkonzepte ,convenient®, die
den Kunden schnell und bequem bedienten, so dehnt sich
heute der Anspruch auf die gesamte Customer Journey
aus, also die Zeit, die ein Kunde durchlduft, bevor er sich
fur den Kauf eines Produktes entscheidet. Smartphones
und deren Anwendungsmaglichkeiten sind heute die zu-
sétzlichen Treiber von Convenience und erhéhen fur den
Einzelhandel das Risiko, den Kunden auf seiner Reise zwi-
schen erstem Nachfrageimpuls und dem finalen Kauf aus
den Augen zu verlieren.

AmazonFresh, Quelle: amazon.com

Fur den Connected Consumer ist das Einkaufen kein isolier-
ter Vorgang mehr, sondern ist eingebettet in vielerlei Aktivi-
taten und Motive. Eingekauft wird auf dem Weg zur Arbeit
oder nach Hause, an AusfallstraBen oder an 6ffentlichen
Verkehrsknoten, zu Hause auf dem Sofa oder im Urlaub,
spontan im Laden oder mit dem iPad. Friher wurde noch
h&ufiger bei konkretem Bedarf eingekauft und der Einzel-
handler aktiv aufgesucht. Heute haben sich die Rollen ver-
tauscht — auch wenn sich nicht jeder Konsument dessen
bewusst ist. Heute muss der Handler dem Kunden noch
mehr entgegenkommen, ihm noch differenziertere Ange-
bote unterbreiten, noch mehr auf sich aufmerksam machen
und im richtigen Moment der Kaufentscheidung bei ihm
sein. Dies kann die Online-Ad auf dem Smartphone oder
auch der Pop-up-Store an ungewdhnlichen Orten sein.

Um Nachfrageimpuls und Angebot zusammenzubringen,
bedarf es fUr die einzelnen Konsumentengruppen der pas-
senden Orte. Fur eine groBe Auswahl sind digitale Platt-
formen passende Orte. Fir eine gute und inspirierende
Einkaufsatmosphére bieten physische Marktplatze in le-
bendigen Umgebungen bessere Voraussetzungen. Beide

Marktteilnehmer // 71#


http://amazon.com/

/1]

sic

Orte sind allerdings umso erfolgreicher, wenn nicht nur die
schiere Auswahl, sondern die bewusste oder zufallige Ver-
knUpfung von Angeboten zuséatzlichen Nutzen, neue Ent-
deckungen und Uberraschende positive Einkaufserlebnisse
entstehen lassen. Insbesondere in jenen Marktsegmenten,
die nicht von groBen Anbieteroligopolen dominiert werden,
Uberzeugen erfolgreiche Marktplatze durch das Neben-
und Miteinander von Handlern und Anbietern, die in der
Summe mehr Vielfalt bieten als Einzelkdmpfer es vermogen.
Flr den Ladeneinzelhandel gewinnen damit Orte, die ein
Miteinander von Wettbewerbern in kompakter und attrak-
tiver Umgebung ermdglichen, an Bedeutung. Tatsachlich
kann die Konsumforschung belegen, dass der Trend zum
groéBeren, vielfaltigeren Einkauf geht, dieser aber seltener
und damit an weniger Orten durchgeflhrt wird. Damit wird
es fur den Einzelhandel umso wichtiger, an den passenden
Orten prasent zu sein, um keine Chancen auszulassen.

In diesem Zuge entwickeln
h auch Fachmarktzentren,

Retail Parks und Nahversorgungs-

Zen

Managementfeldern,

tren zu anspruchsvollen
um aus

Standorten Marktplatze zu machen.

Inspiration — auf Basis von Verlasslichkeit

und Vertrauen

Eine seit Urzeiten besonders sympathische und daher
nachhaltige Eigenschaft von Marktplatzen ist die unmittel-
bare Néhe zwischen Handlern und Kunden. Die physische
N&he zwingt zu ehrlichem Interessenausgleich. Verlass-
lichkeit und Vertrauen sind wichtige Wahrungen, die im
digitalen Zeitalter des Uberangebots verloren gehen kén-
nen, wenn sie nicht explizit in den Fokus genommen wer-
den. Die konsequente Ausrichtung des Geschaftsmodells
auf die Kundenperspektive ist sowohl fir den Online- als
auch den Offlinehandel weitgehend Notwendigkeit, um den
Verbraucher im Konsumdschungel nicht aus den Augen
zu verlieren. SchlieBlich liegt die Marktmacht bei ihm. Das
stationdre Geschaftslokal und die Umgebung, in der es
platziert ist, missen den Erwartungshaltungen der Ziel-
gruppen mindestens entsprechen, sie am besten sogar
Ubertreffen, um die Chancen eines Kaufabschlusses nicht
zu verspielen. Auch hier gilt: Der Kunde soll nicht bitten
mussen, vielmehr mochte er eingeladen werden, seine Zeit
angenehm zu gestalten. Gelingt dies, dann verlangert sich
seine Besuchsdauer, beginnt er sich auch fur Angebote zu
interessieren, die ein Versprechen Uber den reinen Mate-
rialwert hinaus geben. Marktplatze wachsen so Uber die
reine Bedarfsdeckung hinaus und inspirieren den Kunden
auf Grundlage von Verlasslichkeit und Vertrauen fur zu-
satzliche Kaufe.

Entwicklung der Shopping-Trips sowie der Einkaufskorbe
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Wahrend dieser Ansatz in zielgruppenscharfen Segmenten,
insbesondere bei Fashion- und Lifestyle-Produkten schon
haufig und gut umgesetzt wird, ist die Umstellung in mar-
genarmeren Bereichen mit breiter Zielgruppenansprache
herausfordernder. Ein vielversprechendes Beispiel stellt
ein Rewe-Testkonzept flr den Gsterreichischen Markt dar.
Unter dem Druck zunehmend attraktiverer und inspirieren-
der Wettbewerbskonzepte hat sich Rewe vom bisherigen
Supermarktdesign geldst und stattdessen eine Umgebung
geschaffen, wo der Kunde ,im Alltag ist, wo er entspannt,
wo er sich zu Hause fuhit" (BILLA Vorstand Josef Siess).
In den neuen BILLA-Filialen soll ein atmospharisches K-
chen- und Haushaltsambiente zu Eink&ufen verleiten und
als neuer Markenbotschafter essenzieller Teil der Kunden-
kommunikation werden.

Prozessoptimierung - um Personal einzusparen?
Wenn der Connected Consumer auf seiner Customer Jour-
ney jederzeit digitale Signale aussendet, wird er grundsatz-
lich messbar, trackbar, ausrechenbar. Digitale Lé6sungen
ermdglichen bessere Vorhersagen Uber Kundeninteres-
sen, Besucherfrequenzen und Kaufabschlisse. Je mehr
personlicher Kundenkontakt durch digitale Lésungen sub-
stituiert werden kann, desto héher werden die Potenziale
fUr Personaleinsparungen. Schon heute gibt es Geschafte,
Restaurants oder Mébelhduser, die nahezu ohne Service-
personal auskommen.

IngenieurmaBige Automatisierung geht aber am entschei-
denden Punkt vorbei: die Sicherstellung des Dialogs mit
dem Kunden und die Vertiefung seines persdnlichen In-
volvements in das Produkt bzw. die Einkaufsstatte. Die
Gefahr liegt in der moglichen Kopie und damit Austausch-
barkeit des Angebotes. Sobald ein &hnliches Angebot auf-
taucht, ziehen Kunden schnell weiter. Ist der Preis dann
noch gunstiger, sind Kunden schwer zu halten. Echte Kun-
denbindung und Kundenorientierung spielen auch und ge-
rade im digitalen Zeitalter eine SchlUsselrolle fir den Einzel-
handel. Gerade wenn die Zielgruppe auf der Suche nach
Identitét und Individualitat ist, bekommt der Handel seine
Chance. Zwar halten digitale Assistenten auch dort Ein-
zug und verandern bisherige Ablaufe. Hier allerdings dient
Technik dazu, Formalitaten zu erledigen, um wertvollen Mit-
arbeitern Freirdume zu schaffen fur die Kundenbetreuung
und noch besseren Service.

Digitale L6sungen kundenorientiert zu entwerfen bedeutet,
auch fur Kunden Freirdume zu schaffen, ihnen Moglichkei-
ten zu bieten, Plane und Winsche in Eigenregie und mobil
vorzubereiten.

Quelle: Billa AG, Dusek
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Dialog - zwischen Mitarbeitern und Kunden

Fir die verbale Kommunikation mit dem Kunden auf der
Flache wird Personal bendtigt, das eigens geschult wer-
den muss, um eine angemessene Kundenbetreuung auf
Augenhohe gewahrleisten zu kdnnen. Um kinftig fachlich
auf dem Niveau immer besser informierter Kunden mit-
spielen zu kénnen, missen neue Wege der Mitarbeiter-
schulung eingeschlagen werden. Es besteht das Dilemma,
dass die monetaren Spielraume fir die Incentivierung des
Servicepersonals im Einzelhandel generell sehr eng sind.
Der Erfolg von Schulungen muss somit spielend, damit
freiwillig und viral erreicht werden. Der Modeeinzelhandel
nutzt bereits Methoden des freiwilligen Lernens Uber App-
basierte Smartphone-L&sungen, mittels derer Mitarbeiter
sich Uber Trends, Erfahrungen, Tipps und Tricks informieren
und austauschen. Nur gut informierte, glaubwirdige Mitar-
beiter werden Kunden von einem neuen Produkt oder ei-
nem Markenwechsel Gberzeugen kénnen. Sie sind Teil des
Mehrwertes, der dem analogen Handel als Startrampe fiir
eine sichere Existenz in der Zukunft dient. Der Rest ist die
richtige Mischung aus technischem Fortschritt und einem
stets aktuellen und attraktiven Angebot.

Cross Selling - Auflésung des linearen

Category Managements

Cross Selling ist dann nachhaltig erfolgreich, wenn der Kun-
de nicht nur eine Addition von Produkten erwirbt, sondern
einen Mehrwert generiert, der den durch die digitalen Me-
dien penetrierten Geflihls- und Bilderwelten entspricht.
Untersuchungen zeigen, dass ein Funftel der Kunden in
stationaren Laden genau deshalb einkauft, weil sie dort
verschiedene Produkte gleichzeitig kaufen kénnen. Es
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ist der funftwichtigste

Grund Uberhaupt, warum in

L&den eingekauft wird. Es ist davon
auszugehen, dass dieser Aspekt kiinftig noch
ausschlaggebender wird.

Voraussetzung ist, dass die BedUrfnisse des eigenen Kun-
den bekannt sind, sodass das Ladenangebot um die Kun-
denbedUrfnisse und nicht entlang der herkémmlichen Sor-
timentsdefinitionen gestaltet wird.

Im gangigen Category Management werden Prozesse so-
weit optimiert, dass kooperierende Unternehmen und Ge-
schéftseinheiten innerhalb einer Wertschopfungskette einen
hdheren Kundennutzen sowie verbesserte Ergebnisse er-
zielen. Hierzu zéhlen auch die Entwicklung kundengerechter
Ladenkonzepte, optimale Regalplatzierungen oder Promo-
tions. Wahrend die Value Chain bisher linear ausgehend von
der Marktforschung Uber die Produktentwicklung, der Fer-
tigung, der Lieferung und dem Abverkauf in eine Richtung
angebotsseitig gedacht und geplant wurde, unterbricht der
»,mundige“ Verbraucher, insbesondere aber der Connected
Consumer, in immer mehr Sortimentsbereichen die Ange-
botskette, indem er sich z. B. durch Kommentare, Bewer-
tungen und Kaufempfehlungen in die Produktgestaltung
und den Vertrieb einmischt. Um das Kundenfeedback kurz-
fristig und gleichzeitig nachhaltig zu berUcksichtigen, soll-
te der Konsument kinftig noch starker in das Wertschop-
fungsnetzwerk integriert werden. Hierfur mussen die Value
Chain als Ganzes und die Vorteile einer starkeren Vernet-
zung gesehen werden. Unternehmensinitiativen wie ECR,
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Efficient Consumer Response, die von Firmen wie Henkel,
Nestlé und lkea unterstitzt werden, griinden auf multila-
teralen Kooperationen zwischen Industrie und Handel mit
dem Ziel, Kundenbedurfnisse am Point of Sale punktgenau
zu erfullen. Intelligente Logistikprozesse gewahrleisten die
lickenlose Regalverflgbarkeit im Sinne der Kundennachfra-
ge. Lineares Category Management muss folglich aufgelost
werden durch VerknUpfungen zwischen den Produktsilos
und der Méglichkeit, die Kundenresponse aufzunehmen
und einzuarbeiten. Beteiligte Unternehmen sind hierfur auf
die Konsistenz und den Austausch von Produktstammdaten
sowohl fur eine abgestimmte Fertigungs- und Lieferkette
als auch fUr die ad&quate Verbraucheransprache angewie-
sen. Erst, wenn dies gewahrleistet ist, kann die Standardi-
sierung von Produktions- und Vertriebsprozessen mit den
vielféltigen und sortimentstberschreitenden Winschen der
Verbraucher in Einklang gebracht werden. Dann kann auch
die rdumliche und funktionale Néhe bis hin zur Kooperati-
on mit Wettbewerbern ein geeignetes Mittel zur besseren
Kundenbindung sein.

Konsequenzen fiir den Ladeneinzelhandel

Der Einzelhandel muss umdenken und ausgetretene Pfade
verlassen, soweit er diesen Weg noch nicht beschritten
hat. Denn dank der digitalen Vernetzung mit dem Rest der
Welt fihlt sich der heutige (junge) Verbraucher immer bes-

ser informiert und glaubt, die richtigen Entscheidungen zu
treffen. Das gilt fr Fragen des Lebensstils, besonders aber
fur den Preis, der sich vor Ort schnell vergleichen lasst.
MaBgeblich fur die Verbreitung und Durchdringung dieses
Kundentyps sind die Verflgbarkeit und der Gebrauch von
Smartphones, die die Vernetzung und die Beschaffung von
Informationen an jedem Ort und zu jeder Zeit erst ermdg-
lichen. Smartphones sind somit als disruptive technolo-
gische Innovation einzuordnen, die die Beziehungen der
Kunden zu Marken und Einkaufsstatten radikal verandert
haben. Das Smartphone beeinflusst somit — ungewollt —
Anspruche der Konsumenten an Standorte, Handels- und
Immobilienkonzepte. Auf diese gut informierten ,Connec-
ted Consumer®, die maBgeblichen Treiber des aktuellen
Wandels, muss sich der hiesige Einzelhandel, der lange
Zeit fast ausschlieBlich auf den niedrigen Preis als maB-
gebliches Marketinginstrument gesetzt hat, heute besser
einstellen. Die SchlUsselfaktoren im Einzelhandel sind heu-
te Auswahl, Preis, Convenience und Experience. ,Made for
me, designed for me, performed for me* lautet heute das
Motto fur den Einzelhandel jenseits des Routine- respekti-
ve Versorgungseinkaufs, der zur Deckung des alltéglichen
Bedarfs dient. Oder anders formuliert: Einzelhandler mus-
sen sich immer schérfer auf ihre Zielgruppe ausrichten und
dabei einen Mehrwert bieten: Luxusguter, Bio-Produkte,
Convenience, Casual Dining und vieles mehr. Der Fanta-
sie sind keine Grenzen gesetzt. Ein profilloses Angebot
in der Mitte birgt dagegen die Gefahr, den Kunden nicht
mehr zu erreichen.

Beim Blick in die Zukunft zeichnet sich ab, dass flr den Ein-

zelhandel die Lésung im Miteinander von ,,online® und ,,off-
line* liegt —maBgeblich als Partner denn als Wettbewerber.

Marktteilnehmer //
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ANSPRUCH/
EINFLUSS KUNDE

schnellerer Einkauf

Zwanglosigkeit
beim Einkauf

SS5>5>5>5>>> >>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>‘>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>

mehr Komfort
und Auswahl

KONSEQUENZ FUR
LADEN/IMMOBILIE

Die Zukunft des Einzelhandels wird von Unternehmen be-
stimmt, die beide Kanale zum Besseren vereinen. Aller-
dings wére es zu kurz gesprungen, die Konnektivitat auf
die VerknUpfung physischer und digitaler Kanale zu verkdir-
zen. Auch innerhalb der Kanéle, also insbesondere auch
auf der Verkaufsflache, muss dem Anspruch der Konnek-
tivitat entsprochen werden — fur junge, erlebnishungrige
Konsumentengruppen bedeutet dies: mehr Auswahl, mehr
Spontanitat, mehr Uberraschung. Fir &ltere Zielgruppen
kann es dagegen bedeuten: mehr Komfort, mehr Sicher-
heit, mehr Fokussierung.

Analysen zum Einkaufsverhalten bestéatigen, dass die Kun-
den schon seit Jahren zum selteneren, aber anspruchs-
volleren Einkauf tendieren und dass sie einen zunehmend
hoheren Erlebniswert beim Shoppen erwarten. Solche
schleichenden Veranderungen unterstitzen grundsétzlich
Agglomerationsstandorte und hybride Angebotsformen,
wenn der Kunde ausreichend Kopplungseffekte fur sich
nutzen kann. Der Trend zu umfangreicheren und vielfalti-
geren Angeboten in den jeweiligen Assetklassen, also ganz
gleich ob Shopping Center, Fachmarktzentrum, Nahversor-
gungszentrum oder Verbrauchermarkt, macht dies bereits
heute deutlich.

// Marktteilnehmer
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mehr Signalsetzung

komplexe
Customer Journeys

klarere Positionierung

Inspiration Store Weserpark

Welche technologischen Konsequenzen die Anspriche des
Connected Consumers konkret am Point of Sale haben kon-
nen, konnte im Weihnachtsgeschaft 2014/2015 im Weser-
park Bremen studiert werden. Mit dem sogenannten ,Inspi-
ration Store" unterzogen die drei Initiatoren Ebay, Paypal und

Quelle: ebay GmbH

Impacts durch
Social Media
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intuitiver und
impulsgetriebener Einkauf

hohere
Aufmerksamkeitsschwellen
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bessere und angepasste

Laden- und Mallkonzepte mehr Personalisierung

Auflésung von
Category Management

Metro Group die Vernetzung verschiedener Vertriebskanale
einem Praxistest. Wahrend der Versuchsphase wurde der
Pop-up-Store mit verschiedenen wechselnden Sortimenten
bestlckt. Kern des Versuchsaufbaus war die VerknUpfung
des Online- und Offlineeinkaufs mit dem Smartphone der
Kunden. Der Inspiration Store gab zudem reinen Onlinehand-
lern die Mdglichkeit, auch im Geschéaft aufzutreten und reinen
stationdren Handlern, auch online anzubieten. Wahrend ein
intelligentes Kassensystem mit vielfaltigen Bezahlfunktio-
nen und freies WLAN das technologische Ruckgrat bildeten,
unterstitzten digitale Features wie Prasentationsdisplays,
Touchpads, digitale Preisschilder, variable Warentrager oder
interaktive Anprobespiegel mit Verknipfungsmaoglichkeiten
zu Social-Media-Kanélen die Customer Experience.

Weniger technologisch, sondern im Interesse von mehr
Auswahl, Vielfalt und Freiheit hatten Kunden die Wahlfrei-
heit, wie sie etwas kaufen oder wo sie sich Uber etwas
informieren — im Geschaft kaufen oder bestellen, gleich
mitnehmen oder nach Hause liefern lassen oder online be-
stellen und im Geschaft abholen.

Der Inspiration Store zeigte exemplarisch, welche hohen
technischen und organisatorischen Anforderungen an

die Warenwirtschaft im Zuge der Digitalisierung gestellt
werden. Welche zusétzlichen Bemuhungen jenseits der
technologischen Anstrengungen erforderlich sind, um den
Connected Consumer auch emotional nachhaltig an die
Marke, den Anbieter oder das Produkt zu binden, wird
allerdings noch Gegenstand weiterer Untersuchungen und
Testlaufe bleiben.
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ProplTech-Insight:
GK Software AG

_____INTERVIEW | MIT | RAINER | GLASS, | CEO | GK | SOFTWARE, | 27.04.2017 |

Die Digitalisierung férdert bei den Verbrauchern die An-
spruchshaltung nach einem orts- und zeitungebundenen
Einkauf. Das Smartphone ist stdndiger Begleiter im Alltag
und fur den Connected Consumer das Tool zur Vernet-
zung und Informationsbeschaffung. Stationare Handler sind
zunehmend gefordert, sich auf die Veranderungen einzu-
stellen, aber gleichzeitig Uberfordert, die technologischen
Mdglichkeiten auszuschopfen.

Inzwischen gibt es erste technologische Innovationen, die
die Erwartungshaltungen des Konsumenten zur Realitat

Das Smartphone als Shopping- und Payment-Tool, Quelle: GfK

werden lassen. Die GK Software AG ist spezialisiert auf
Software Lésungen, die es ermdglichen, dass Kunden
Transaktionen in jedem Kanal beginnen, veradndern und be-
enden kdénnen. Die Technologie erlaubt kanalibergreifende
Prozesse wie Abholung, Bezahlung und Retouren, Loyal-
ty und Promotions, Kundeninteraktion mit Smartphones
ebenso wie Bestandsabfragen.

Uber die Chancen der Digitalisierung — auch und gerade flir
den stationéren Handel — sprach Manuel Jahn mit Rainer
GlaB, CEO bei GK Software.



Manuel Jahn

Die Marktforschung stellt fest, dass der Shopper das Ruder im Einzelhandel Uber-
nommen hat und nicht langer mégliche Zwange wie Offnungszeiten, Verfligbarkeit
und Erreichbarkeit widerspruchslos hinnimmt. Die GfK hat den gut informierten
Connected Consumer als Treiber und Multiplikator kunftiger Nachfrage identifiziert.
Wer steht bei GK Software im Fokus: der Einzelhandel oder der Konsument?

Rainer Glag

Der Konsument bzw. Verbraucher steht im Mittelpunkt aller strategischen Uber-
legungen. Er ist der Treiber der Digitalisierung und entscheidet (iber Akzeptanz oder
Ablehnung neuer Technologien. Durch die Digitalisierung ist der Handel ein Kon-
sumentenmarkt geworden. Vor der Digitalisierung bestand eine eher asynchrone
Wissensverteilung zwischen Kunden und Handlern in Bezug auf Sortiment und Preise.
Durch die Recherche- und Informationsmaoglichkeiten im Internet ist flr die Kunden
eine deutlich hdhere Transparenz entstanden. Die GK Software AG hat diese Trends

in dem von Bernd Leukert und mir 2017 ver6ffentlichten Fachbuch ,Handel 4.0
ausfUhrlich beschrieben. Der GfK-Ansatz des Connected Customer wird darin voll
bestétigt. Die digitale Transformation der Handelsunternehmen orientiert sich an den
Bedurfnissen und Erwartungen des vernetzten Konsumenten, und diese sind immer
mehr digitaler Natur. Das veranderte Konsumentenverhalten hat Einfluss auf die
Geschéaftsmodelle der Handelsunternehmen, sie missen neu ausgerichtet werden und
stehen insbesondere unter dem Aspekt der ,Connected Channels” auf dem Prifstand.
GK Software unterstitzt den Handel, um die Kanale sowohl beim Vertrieb als auch in
der Kommunikation mit dem Konsumenten im Rahmen einer Omnichannel-Strategie
bestmdoglich zu verknipfen.

- Manuel Jahn

Barrierefreie Verknlpfungen zwischen den Kanélen herzustellen, l1&sst wachsende Kom-
plexitat innerhalb der Wertschopfungsketten erahnen. Gleichzeitig sind einige Bereiche
des Einzelhandels von Konzentration, Margendruck und Insolvenzgefahr betroffen. Wer
kann sich den Einsatz komplexer Softwareldsungen leisten?

Rainer G1aR
Ja, die Komplexitat hat zugenommen. Neben der physischen Welt ist eine komplette
zweite, digitale Welt entstanden. Beide Welten mUssen auf allen Ebenen verbunden

werden. Der Schltssel ist eine flexible, plattformahnliche Softwareinfrastruktur.

Marktteilnehmer //




Rainer G1l&R

Der Bedarf an Investition und organisatorischem Aufwand bis hin zu Training und
Change Management von Mitarbeitern ist hoch. Allerdings ist der neue Kunden-
zugang kein Nice-to-have, sondern eine Zukunftsfrage flr jedes Handelsunternehmen.
Omnichannel-Anséatze umzusetzen bedeutet eine groBe Herausforderung, aber es bietet
fur Industrie und Handel auch neue Potenziale: Es kbnnen neue, nachhaltige Kunden-
beziehungen aufgebaut werden, innovative Produkte und Prozesse etabliert werden.
Voraussetzung ist die Abkehr vom klassischen Category Management hin zum Denken
und Organisieren in Verknlpfungen und von Dynamik, z. B. dynamische Preisfindun-
gen mit dem digitalisierten Preisschild. Zunehmen werden auch On-Demand-Modelle,
in denen Konsumenten oder Konsumentengruppen mithilfe eigener Netzwerke an der
Angebotserstellung mitwirken kénnen.

Manuel Jahn

K&nnen Sie mir ein Beispiel nennen?

Rainer G1l&R

Man kann sich z. B. vorstellen, dass Konsumenten an der Sortimentsgestaltung eines
lokalen Supermarktes mitwirken und im Gegenzug die Angebote Uber das Smartphone in
den eigenen Communitys bewerben. GK nennt das ,Mobile Customer Engagement”. Der
Konsument kann Produkte ,liken* oder ,disliken®, dartber informieren oder sie ignorieren.
Er wird Teil der Vertriebs- bzw. Wertschépfungskette, also ,Prosumer®. Ebay hat bereits
seit Jahren seine Kunden als Unternehmer flr Sub-Marktplatze gewonnen. McDonalds
hat Konsumenten Burgerrezepte gestalten lassen. Uber allem steht die Individualisierung,
die ein Ergebnis der Digitalisierung ist. Konsumenten kénnen individuell angesprochen
und bedient werden, und im nachsten Schritt erhalten sie individuelle Produkte und
Preise. Das kann zu Hause oder im Shop in der Stadt passieren. Die traditionellen Han-
delsflachen werden um digitale Inhalte und Omnichannel-Services erganzt.




Manuel Jahn

Man muss den Eindruck gewinnen, dass die Veranderung von Hersteller-Handler-
Beziehungen manchen Einzelhandler eher austrocknen als befruchten. Welche Aus-

wirkungen ergeben sich fur den Einzelhandel als bisherigen Intermediér zwischen
Industrie und Konsument, wenn Direct-to-Consumer-Modelle die Zukunft dominieren?

Rainer G1la&aR

Nattrlich kénnen Direct-to-Consumer-Modelle auch eine Bedrohung flir den Handel
sein. Uber digitale Kanale kénnen die Produzenten den Handel umgehen und den
Konsumenten direkt erreichen. Strategien dagegen sind die personliche, kompetente
Beratung vor Ort, Einkaufserlebnisse und individuelle Dienstleistungen, die online nicht
anzubieten sind. Ferner kdnnen Handelsunternehmen Uber gemeinsame Planung sowie
gebiets- und kanallbergreifende Transparenz den Konsumenten Vorteile bieten. Eine
der Auswirkungen werden mehr und neue Formen der Kooperation unter den Handels-
unternehmen sein: Unternehmenszusammenschlisse, Akquisitionen stationérer und
digitaler Handler. Dadurch kann ein Leverage der Bestande erreicht werden.

Manuel Jahn

Die Veranderung des Konsumverhaltens in den letzten Jahren hat v. a. Marken und
Anbieter der Mitte negativ beeinflusst, wéhrend sowohl im preisorientierten Mengen-
geschéft als auch beim personalisierten Experience-Einkauf hinzugewonnen wurde.

Welche Rolle hat dabei das Omnichannelling, wenn man wei3, dass die Segmente eine
ganze Reihe von Uberaus wettbewerbsfahigen Pure Playern wie Primark, Wormland

oder Zalando aufweisen?

Rainer G1la&aR

Omnichannelling heiBt nicht zwingend Ladenlokal und Onlineshop, sondern auch
Ladenlokal verbunden mit sozialen Netzwerken oder Onlineshop und Marktplatz. Auch
bei einer starken Prasenz von Pure Playern gibt es immer die Chance auf die Licke,
auf eine Differenzierung eines innovativen Handlers. Omnichannelling bedeutet nicht eine
technologische Verkntpfung, sondern Instrumente, die ein klares Konzept umsetzen.

Marktteilnehmer //



Manuel Jahn

Aufgrund ihrer Fokussierung auf den verkehrsorientierten, routinemaBigen Versorgungs-
einkauf mit sehr kurzen Fahrzeiten gelten Lebensmittel- und Fachmarktkonzepte als
weniger bedroht durch den Onlinehandel. Tatsachlich zeigen typische Anbieter aus Nah-
versorgungs- und Fachmarktzentren ein nahezu unveréandert hohes Expansionstempo.
Gleichzeitig sind Anbieter wie Media Markt und Fressnapf erfolgreich ins Mehrkanal-
system eingestiegen. Welche Erwartungen haben Sie speziell im Fachmarktsektor?

Rainer G1l&R

Im Fachmarktsektor werden Digitalisierung und Omnichannel-Konzepte ebenfalls
unverzichtbar werden. Wir sehen hier aber eher einen evolutionéren als einen revolu-
tion&ren Prozess. Das heif3t, der Onlineshop und digitale Dienste erweitern das
jetzige Fachmarktangebot, in dem Beratung und Sofortmitnahme wichtige Kriterien
der Kaufentscheidung sind. Kanallbergreifende Angebote sind hier Serviceleistung,
und Omnichanneling dient zur Absicherung der Reichweiten.

Manuel Jahn

Wer heute Uber Digitalisierung spricht, kommt schwer daran vorbei zu konstatieren, dass
sich Menschen — und ihr Leben — nicht einfach ,digitalisieren” lassen wollen. Es wird erwartet,
dass die digitale Evolution in eine Schleife gehen muss, das MaBvoll-Menschliche finden
muss, um einem ,Maschinensturm” gegen das Digitale vorzubeugen. Kann diese Sorge
die Spielregeln erneut andern?




Rainer G1laR

Die Spielregeln sind noch lange nicht entschieden. Auf der einen Seite stehen die
neuen, technologisch-machbaren Handelsformen, die von der Gruppe der ,Digital
Natives* eingefordert werden. Das konnten sehr personalisierte, digitale Handelsformate
sein, die auf der Grundlage von Data Analytics und Algorithmen die Profile der Konsu-
menten verarbeiten und individuelle Produkte und Dienste anbieten. Auf der anderen
Seite gibt es die Gruppe, die ihre Anonymitat beim Einkaufen nicht aufgeben méchte
und wenig Individualisierung winscht. Es ist relativ wahrscheinlich, dass es immer beide
Gruppen geben wird. Deren GréBenverhaltnisse oder in welchen Marktsegmenten ge-
wisse Gruppen dominieren, hangt von einem verbesserten europaischen Datenschutz
und einer jeweils klaren Nutzenorientierung fiir den Konsumenten ab. Es kann nie allein
um Technologie oder um reine Rationalisierungsprojekte gehen, sondern nur um eine
Technologie, die Menschen Nutzen stiftet. Digitalisierung braucht ein analoges Back-up
fur Schaffung und Rickgewinnung von Vertrauen. Ein Beispiel dafur ist der Trend der
Konvergenz: Onlineplattformen erdffnen stationare Laden, z. B. Amazon-Pilot-Stores in
Seattle oder die Laden von Notebooks-billiger.de oder Cyberport. Der Mensch selbst
wird noch lange nicht digital sein.

Manuel Jahn

Herr GlaB, besten Dank flr das Gesprach.

Marktteilnehmer //
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Der Einfluss der
Digitalisierung

______AUF ] RAUMORDNUNG, | BAURECHT | UND | GENEHMIGUNGSFRAGEN |

Ausgangspunkt

Der Einfluss der Digitalisierung auf den Einzelhandel in
Deutschland fihrt zwangslaufig zu der Frage, inwieweit die
Steuerungsmechanismen des Bundes und der Lander aus-
reichen, um eine ausgeglichene Versorgung sowie lebendige
Innenstadte als Orte des Einzelhandels zu erhalten. Insofern
ist die Frage zu stellen, welche MaBnahmen auf den Feldern
der Raumordnung, des Baurechts und der Genehmigung
zu ergreifen sind, um die Fortentwicklung des stationaren
Einzelhandels in die richtigen Bahnen zu lenken.

<Zunachst> muss die
raumordnerische Diskussion
zum digitalen Wandel
zwischen der System- und der
Steuerungsfrage unterscheiden.

Das Zentrale-Orte-System aus Grund-, Mittel- und Ober-
zentren wird vom Grundsatz her durch die digitalen Um-
briiche im Einzelhandel zwar tangiert, es ist aber unstrittig,
am hierarchischen gestuften System der Raumordnung
festzuhalten. Der induzierte Anderungsdruck ist aber ab-
zuschéatzen und im Hinblick auf einen Anderungsbedarf
bisheriger zentraldrtlicher Funktionsteilungen und bezuglich
der Genehmigungsverfahren zu Uberprifen.

Zum Einfluss des digitalen Wandels auf

das Zentrale-Orte-System

An dieser Stelle berlhren sich die hierarchische Struktu-
rierung des Raumes und die Steuerung von raumwirksa-
men Ansiedlungsvorhaben mittels der Grundprinzipien des
Kongruenzgebots, des Konzentrationsgebots, des Inte-
grationsgebots, des Abstimmungsgebots und des Beein-
trachtigungsverbots.

#86 // Planungsrecht

Zunachst folgen einige Anmerkungen zum Einfluss der
Digitalisierung des Einzelhandels auf das System der zen-
tralen Orte:

> Vorauszuschicken ist, dass der digitale Umbruch im Han-
del nicht unabhangig vom demografischen Wandel und der
damit verbundenen Siedlungs- und Mobilitdtsentwicklung
betrachtet werden kann.

> Die Altersstrukturentwicklung begulnstigt offensichtlich
einen Prozess der Reurbanisierung, der die Nachfrageplatt-
form im landlichen und kleinstédtischen Raum schwécht.
In die gleiche Richtung wirkt der Onlineeinzelhandel, der
auch im landlichen, kleinstadtischen Bereich den klassi-

©
o
»
)
o
[
£
D
©
o
-
[V
[}




schen Versandeinzelhandel (kataloggestitzt) weitgehend
verdrangt hat. Die Flachentragfahigkeit fir den stationaren
Einzelhandel im 1&ndlichen, kleinstédtischen Raum lasst
folglich generell nach.

> Erfolgen keine Gegenreaktionen des stationaren Einzel-
handels, verschlechtert sich allméhlich die Attraktivitat des
Einzelhandelsangebots fur die Verbraucher. Der Verbrau-
cher wird daraufhin seine Nachfrage tendenziell starker auf
héherrangige, weil besser ausgestattete Zentren konzen-
trieren oder verstarkt online einkaufen.

> Die héherrangigen Zentren sind somit robuster gegen den
Einfluss des Onlineeinzelhandels, sie werden zumindest ei-
nen Teil der Umsatzverluste durch den Onlineeinzelhandel
durch ihre Agglomerationsvorteile (Bindelung und Konzen-
tration des sogkraftigen Angebots) kompensieren kénnen.

> Als Gegenreaktion kommt fUr den Einzelhandel in den
niederrangigen Zentren bei rcklaufiger Nachfrageplatt-
form eine Erweiterung seiner Verkaufsflachen in Betracht,
durch die er seine Einzugsgebiete vergréBern und seine
Nachfragebasis stabilisieren kann.

Wie stark dieser 6konomische (branchenspezifisch unter-
schiedliche) Druck ist und welche nachhaltigen Effekte fur
die Versorgung vor Ort sich dadurch erzielen lassen, ist

derzeit ungeklart und bedarf dringend einer fachlichen Be-
wertung (diese steht bislang aus).

> Offen sind auch die Konsequenzen fir den Fall der Nullva-
riante (keine Gegenreaktion), inwieweit dann die Versorgung
vor Ort gewahrleistet bleibt. Gleichwohl lassen sich grund-
satzliche Auswirkungen auf die Raumordnung erkennen.

> Der Vollstandigkeit halber ist zu erwéhnen, dass héher-
rangige Zentren Umsatzverlusten an den Onlineeinzelhan-
del tendenziell auch durch starkere Agglomerationen ent-
gegenwirken konnen; die Sogkraft der Oberzentren oder
von starken Mittelzentren wird daher nochmals zunehmen,
wie im Ubrigen eine Reihe von Indikatoren heute schon
fur die Vergangenheit gezeigt haben; dieser Prozess ist
bereits im Gange.

Mit dieser moglichen Gegenreaktion auf den digitalen (und
demografischen) Wandel wird sowohl das Zentrale-Orte-
System als auch der Prozess der raumordnerischen Be-
wertung tangiert:

> Die GroBe eines Einzugsgebiets wird maBgeblich durch
die Verkaufsflache eines Einzelhandelsbetriebes bestimmt.
Gleiches gilt analog fur die Gesamtverkaufsflache einer Ag-
glomeration. Die VergréBerung von Einzugsgebieten eines
(groBflachigen) Ansiedlungsvorhabens kann gegen die vier



Bewertungsprinzipien der Raumordnung verstoBen, am
ehesten gegen das Kongruenz- und das Beeintrachtigungs-
verbot. Demgegentiber hangt die Einhaltung des Konzent-
rations- und des Integrationsgebots von den innerortlichen
Standortgegebenheiten ab, weshalb diese beiden Kriterien
hier zun&chst unbertcksichtigt bleiben kénnen.

> Geht in einer Kommune die Tragféhigkeitsbasis fur den
stationdren Ladeneinzelhandel (z. B. durch Bevélkerungs-
verluste und/oder durch Onlinekaufe) zurlick, kann der La-
deneinzelhandel seine wirtschaftliche Basis ab einer be-
stimmten Schrumpfungsrate nur halten, wenn er mittels
weiterer Agglomerierung seine Reichweite vergroBert — sei
es durch Neuansiedlungen, sei es durch einzelne Betriebs-
erweiterungen. Diese dkonomische Reaktion auf Nachfra-
geveranderungen muss im Prinzip umso stérker ausfallen,
je kleiner der Ort ist.

> Dabei ist zu unterstreichen, dass in solchen Fallen die
Anbieterreaktion nicht als Stérung des raumordnerischen
Gleichgewichts zu interpretieren ist, sondern im Gegenteil
dazu dienen wirde, ein funktionsfahiges Zentrale-Orte-
System auf der untersten Ebene wiederherzustellen.

> Durch die Ausdinnung des Nonfood-Einzelhandels in
unterrangigen Zentren kommt gerade dem Lebensmittel-
einzelhandel zunehmend die Bedeutung zu, zentralortliche
Funktionen in Grundzentren oder Innenstédten kleiner Mit-
telzentren zu sichern. Diese Chance schlie3t u. E. auch ein,
dass die in den vergangenen Jahren vollzogene Ausdin-
nung von Nonfood-Sortimenten im Lebensmitteleinzelhan-
del zukUnftig wieder revidiert werden kénnte.

> Der Onlineeinzelhandel kann daher je nach den raum-
strukturellen Gegebenheiten Korrekturen an der Zentren-
hierarchie erforderlich machen.

So wére es denkbar, dass unterrangige zentrale Orte
nicht mehr allein ihren Versorgungsauftrag erfullen, son-
dern kooperativ in Funktionsteilung mit anderen. Auerdem
koénnten Orte mit gewisser Lagegunst ehemals gleichran-
gige Kommunen mitversorgen, die ggf. das Tragfahigkeits-
potenzial flr 6konomisch nachhaltige Ladenstrukturen ver-
loren haben.

Der digitale Wandel im Einzelhandel kann daher auch Uber-
gemeindlich eher kooperative statt konfrontative Planungs-
prozesse beglnstigen. Zwei Konstellationen sind hier aller-
dings zu unterscheiden:

> Interessant werden interkommunale Planungskonzepte
dann, wenn ein Vorhaben von einer Kommune raumordne-
risch nicht allein, mit einer benachbarten Gemeinde, aber
in Ubereinstimmung mit den Planungsprinzipien integriert
werden kann. Dieser Fall einer leistungssteigernden Koope-
ration durfte gerade aufgrund der Herausforderungen durch
den Onlineeinzelhandel zielfihrend, weil attraktivitatserhd-
hend sein. Er ist allerdings nur umsetzbar, wenn die vier
Beurteilungsprinzipien flexibel gehandhabt werden (s. u.).

> In vielen Fallen interkommunaler Kooperation will man
sich aber durch Erhalten des Status quo und Verhindern
von Wettbewerb besser stellen als durch Wettbewerb mit
den Nachbarkommunen. Abgesehen davon, dass es bei
konsequenter Anwendung der genannten Grundprinzipien
(s. 0.) gar nicht zu raumordnerischen Konflikten kommen
sollte, ist zu fragen, wieso interkommunale Planungskar-
telle die Bevdlkerung besserstellen, als wenn Kommunen
ihre eigenen Entwicklungspotenziale unter Beachtung des
Beeintrachtigungsverbots ausschopfen.

Insgesamt muss aber ein erheblicher Einfluss des digita-
len Wandels auch auf die Struktur der Raumordnung kon-
statiert werden. Da diese Veranderungsprozesse nicht als
Strukturbruch ad hoc, sondern kontinuierlich verlaufen,

"loadipgding..." contfent
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werden sie zundchst bei der raumordnerischen Prifung
von groBflachigen Ansiedlungsvorhaben sichtbar. Dort al-
lerdings ,verstoBen‘ einige Vorhaben sofort gegen die je-
weils geltenden Landesentwicklungspléane und regionalen
Raumordnungsprogramme, die diesem Anderungsdruck
bislang in der Regel nicht oder nicht ausreichend Rech-
nung getragen haben.

Zur raumordnerischen Priifung von
Ansiedlungsvorhaben (Beurteilungsprinzipien)

Diese asymmetrische Wirkung des digitalen Wandels
schwécht die Entwicklung des landlichen, kleinstadtischen
Raumes. Wenn sich diese Kernthese bestatigt, kann die
Gleichwertigkeit der Raumentwicklung langfristig weiterhin
nur gewahrleistet werden, wenn einerseits (nicht mehr als
erforderliche) Korrekturen an der Zentrenhierarchie zuge-
lassen werden und andererseits die raumordnerische Be-
urteilung von Vorhaben nicht zu kontraproduktiven Aus-
wirkungen fuhrt; dies ist heute hin und wieder bereits ein
Problem, was Uberdacht werden sollte.

Angesichts des digitalen Wandels im Handel, aber auch
aufgrund der demografischen Verwerfungen, ist zu prifen,
ob und inwieweit die zun&chst einmal fur die Infrastruktur-
planung der 6ffentlichen Hand maBgebliche Strukturierung
des Zentrale-Orte-Systems sinnvoll und weiterhin eins zu
eins auf den Einzelhandel Ubertragen werden kann. Diese
Frage erschlieB3t sich, wenn man das Zusammenspiel des
Kongruenzgebots, des Konzentrationsgebots, des Inte-
grationsgebots und des Beeintréachtigungsverbots néher
betrachtet. Diese vier Prinzipien lassen sich nicht unab-
héangig von der jeweils betrachteten GemeindegroBe und
den damit spezifisch verbundenen raumékonomischen
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Bedingungen und Entwicklungen anwenden. Sie durfen
nicht absolut zur Anwendung kommen.

Besonders kritisch ist das Kongruenzgebot zu bewerten,
weil es voraussetzt, dass fur zentrale Orte Verflechtungs-
réume verbindlich abgegrenzt wurden. Andernfalls kann
die Einhaltung dieses Prinzips nicht Uberprift werden.
Die Erfahrung lehrt aber, dass groBflachige Einzelhan-
delsansiedlungen umso eher Uber die raumordnerischen
Verflechtungsrdume hinauswirken, je niederrangiger ein
zentraler Ort eingestuft wurde, bzw. je dichter das Zen-
trale-Orte-Netz ist.

Damit kann v. a. das Kongruenzgebot einer sinnvollen, die
Gleichwertigkeit der Lebensverhéltnisse sichernden An-
passung von Verkaufsflachen im Wege stehen:

> Das Prinzip kann bei einer an der Infrastrukturplanung
ansetzenden Raumbeurteilung von Einzelhandelsvorhaben
okonomisch nachhaltige Flachenanpassungen gerade in
unterrangigen zentralen Orten verhindern und damit das
Gegenteil dessen bewirken, was es vorgibt zu tun: Es ze-
mentiert oder verscharft ggf. raumordnerische Ungleich-
gewichte im Raum.

> Solche moglichen Ungleichgewichte betreffen v. a.
Einzelhandelsbranchen, bei denen die von den Verbrau-
chern nachgefragte Versorgungsqualitat und -quantitat von
mindestoptimalen BetriebsgréBen abhangt, die ein aus-
reichendes Nachfragepotenzial voraussetzen (z. B. Voll-
versorger im Lebensmitteleinzelhandel, Bau- und Garten-
markte, Mébelmarkte).

> Dabei ist zu berucksichtigen, dass gerade die Versor-
gungsstruktur in Grundzentren maBgeblich auf den Le-
bensmittelméarkten beruht. Insbesondere die frequenz-
starken und 6konomisch nachhaltigen BetriebsgréBen im




Lebensmitteleinzelhandel bilden die Basis, auch noch ein
Mindestangebot an kleinflachigen Ladenstrukturen im Non-
foodbereich aufrechtzuerhalten.

Auch das Integrationsgebot ist in seiner absoluten Bedeu-
tung kritisch zu hinterfragen. Es gibt viele Gemeinden, die
langfristig keine Chancen besitzen, ihre zentralen Lagen
zu erweitern.

Das Integrationsgebot kann in diesen Féllen wie ein Ent-
wicklungsverbot wirken. Es bedarf daher in begriindeten
Féallen einer Abweichungsmadglichkeit. In diesem Zusam-
menhang blieb auch offen, inwieweit die kommunale Pla-
nungshoheit neue integrierte Standorte neben bestehen-
den entwickeln kann, ohne gegen die Raumordnung zu
verstoBen.

Das Konzentrationsgebot kann sinnvoll nur im Sinne der
dezentralen Konzentration, also nicht absolut, interpretiert
werden. Im Ubrigen hat der Einzelhandel selbst das Inte-
resse an agglomerierten Standorten, zumal der Neuansied-
lungsdruck durch die allein tragfahigen GroBansiedlungen
peripherer Fachmarktzentren weitestgehend vorbei ist.

Bei Licht betrachtet bleibt als wirklich tragfahiges Prinzip
das Beeintrachtigungsverbot Ubrig. Die Gefahr ist groB,
dass gerade das Kongruenzgebot, hin und wieder auch das
Integrationsgebot, dazu verwendet werden, groBflachige
Einzelhandelsansiedlungen raumordnerisch zu verhindern,
die im Sinne des Beeintrachtigungsverbots vertraglich um-
setzbar wéren. Das gilt gerade fur Falle, die dazu dienen,
raumordnerische Ungleichgewichte als Folge von in der
Vergangenheit ,durchgewunkenen® raumwirksamen An-
siedlungen in Nachbargemeinden zu korrigieren.

Grundsatzlich ist daher zu konstatieren, dass die Raumord-
nung mit der Summe der planerischen Prinzipien Gefahr
lauft, die Entwicklung oder Erhaltung effizienter Einzelhan-
delsstrukturen fiir die Nahversorgung v. a. in Grundzentren
infrage zu stellen. Der planerische Umgang mit groBflachi-
gem Einzelhandel hat zwar grundsétzlich auf das Zentrale-
Orte-System Bezug zu nehmen, kann aber groBflachige
Vorhaben nicht nach den gleichen Kriterien wie die Vertei-
lung von Infrastrukturinvestitionen der &ffentlichen Hand
im Raum bewerten. Bauplanerisch ist besonders das Be-
eintrachtigungsverbot verstarkt in Betracht zu ziehen, um
raumordnerische Geféhrdungen durch EinzelhandelsgroB-
ansiedlungen zu erkennen.

#90 // Planungsrecht

V61llig offen blieb in der bisherigen
Gesetzgebung des Bundes und der
Lander auch, ob angesichts der
digitalen Revolution des Shoppings
.Lockerungen” des Planungsrechts
nicht notwendig oder sinnvoll sein
kénnen. So wadre zu prifen, inwieweit
restriktive Flachenbegrenzungen,
Sortimentsfestsetzungen etc. auller
in Sondergebieten auch in Kernge-
bietslagen noch eine angemessene
Antwort auf den Wettbewerbsdruck
durch den Onlineeinzelhandel bedeuten.

Neue Herausforderungen fiir die Stadtplanung

Der Hinweis auf eine konsequente Kundenorientierung
im Rahmen der laufenden Diskussion u. a. zu den Ergeb-
nissen der ,Dialogplattform Einzelhandel’, die im Sommer
2017 vom Bundeswirtschaftsministerium herausgegeben
wurde, ist zutreffend (s. Link S. 91). Auf kommunaler Ebe-
ne geht es allerdings nicht nur um eine organisatorische
Verzahnung von Stadtplanung und Wirtschaftsférderung.
Vielmehr kommt es darauf an, dass Stadtplanung die wirt-
schaftlichen KalkUle von Investoren gerade unter dem As-
pekt der konomischen Nachhaltigkeit kennt und damit fur
die Stadtentwicklung lernt, sie nutzbar zu machen. Analog
muUsste dies auch fur die Einbeziehung von Konsumenten-
préaferenzen gelten. Auf diese Weise wirde erreicht, dass
eine ,moderne, zeitgemaBe Stadtplanung” sich nicht zu
einseitig an den Kriterien der 6kologischen und sozialen
Nachhaltigkeit orientiert. Gelingt das nicht, werden im Er-
gebnis 6konomisch nicht nachhaltige Strukturen geschaf-
fen oder Investitionen in effiziente Versorgungsstrukturen
gar verhindert.

Zum Thema Sortimentslisten ist vor diesem Hintergrund
eine noch gréBere Zurlickhaltung bzw. weitere Aufklarung
erforderlich. Einer flexiblen Handhabung ist nicht zu wi-
dersprechen. Es ist auch zutreffend, dass undifferenzier-
te, lokale Sortimentslisten sinnvolle neue Ansiedlungen in
Innenstéadten oder sonstigen Lagen im Stadtgebiet verhin-
dern kénnen. Nach den Erfahrungen der Eigentimer von
Einzelhandelsimmobilien und der Projektentwickler wer-
den Sortimentslisten aber allzu oft auch als Instrument der
Wettbewerbssteuerung durch lokale Koalitionen aus Politik,
Stadtverwaltung und Interessengruppen genutzt.
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Kritikwurdig ist zudem der planerische Umgang mit Sorti-
mentsbeschrankungen bei integrierten Neuansiedlungen.
So wird in der Regel bei Shopping Centern versucht, den
direkten Wettbewerb um Kunden mit dem Bestandseinzel-
handel zu minimieren. Planer und Gutachter vertreten dabei
oft die implizite, teils auch explizite Auffassung, dass nur
mdglichst geringe Sortimentsiberschneidungen mit dem
Bestandseinzelhandel geringe Umsatzumverteilungs- und
Verdrangungseffekte gewahrleisten.

Umfénglich dokumentierte Untersuchungen von Dr. La-
demann & Partner zeigen jedoch, dass substitutive und
komplementére innenstadttypische Sortimente geringere
Umverteilungseffekte bewirken als unverbundene Sorti-
mente. Diese Befunde sind vor dem Hintergrund der Ag-
glomerationstheorie véllig plausibel, gehdren aber in den
seltensten Fallen zum Wissen der Planer, weil auch viele
Gutachter bewahrten 6konomischen Theorien zu wenig Be-
achtung schenken. Einer zutreffenden Bewertung absatz-
wirtschaftlicher Effekte durch weitere Agglomerierung des
innerstadtischen Einzelhandels kommt daher auch plane-
risch angesichts des vom Onlineeinzelhandel ausgehenden
Wettbewerbsdrucks eine hohe Bedeutung zu. Daher sind
die Wirkungen dysfunktionaler Sortimentsbeschrankungen
und -festsetzungen zu vermeiden.

Es geht also nicht nur darum, Stadtplanung und Wirt-
schaftsforderung zu verzahnen, sondern sicherzustellen,
dass Stadtplaner kontraproduktive Festsetzungen auf der
Basis von intuitiv plausibel klingenden, aber letztlich unbe-
grindeten Ad-hoc-Vermutungen zu raumékonomischen
Wettbewerbseffekten bzw. unzureichender absatzwirt-
schaftlicher Analyse vermeiden. Die Gutachterseite steht
daher vor der Herausforderung, ihr Wissen zu den Wir-
kungen verschiedener Planungsinstrumente einerseits und
den raumbkonomischen Zusammenhangen andererseits
zu vertiefen und robuster abzusichern.

Planungsrcecht // 91#
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BIM fur
Handelsimmobilien

>> Das Thema BIM (Building Infor-
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mation Modelling = Gebaude-
Daten-Modellierung) ist gerade
im Begriff, die Baubranche so
nachhaltig und grundlegend zu
verandern, wie die Einflihrung
von CAD-Software (Computer-
Aided Design-Software -
Computergestitzte Design-
Programme) es zu ihrer Zeit
getan hat.

Besonders fir Handelsimmobi-
lien ist diese Planungsmetho-

de aduBerst interessant, da sie
ganz klar Wettbewerbsvorteile
er6ffnet, und auch im Betrieb
einen dramatischen Geschwin-
digkeitszuwachs, signifikante
Kostenersparnis und eine deut-
lich groBere Planungssicherheit
bedeutet.

Im Folgenden soll die Methode
vorgestellt, ein Uberblick iber
die vielen positiven Moglich-
keiten fur Handelsimmobilien
geschaffen und mit Beispielen
von Innovationen ein Ausblick
auf zukinftige Entwicklungen
aufgezeigt werden.

// Planungsrecht

BIM - was ist das eigentlich?

Der Begriff Industrie 4.0 wurde in Deutschland und inter-
national der Begriff ,Internet of Things (loT = das soge-
nannte Allesnetz oder Internet der Dinge) schnell der In-
begriff fir den Fortschritt und die Unterstitzung jeglicher
Bemuhungen, durch die neuen digitalen Technologien in
Fertigung und Produktion neue Verfahren und Geschéafts-
modelle zu entwickeln. Viele Branchen haben sich diese
zunutze gemacht und Wege gefunden, ihr Kerngeschéft
neu aufzubauen.

BIM ist fUr die Baubranche genau das: der néchste grof3e
Schritt hin zur digitalen Unterstltzung des gesamten Pla-
nungs-, Bau- und Wartungsprozesses, die ,Industrie 4.0“
fur die Bauindustrie sozusagen.

BIM ist keine Software, sondern eine Methodik, mit einer
starken Software-Unterstutzung. Es gibt viele neue Begriffe
und verschiedene Ansichten, auf die hier nicht weiter ein-
gegangen werden soll.

Wichtig ist, sich zu merken, dass diese softwaregestitzte
Arbeitsweise eine offene Plattform ist, die je nach Projekt
frei skaliert und mit den bendtigten Modulen ausgestattet
werden kann. Bei besonders groBen oder komplizierten
Vorhaben kann ein dezidierter BIM-Manager daflr sorgen,
dass die richtige Konstellation von Softwaremodulen, Ser-
verspeicherplatz und Datenaustausch und -schnittstellen
far einen reibungslosen Ablauf sorgen und der Prozess
aktiv betreut wird.

Im Gegensatz zur zweidimensionalen Planungsmetho-
de, bei der Grundrisse, Ansichten oder Perspektiven von
Gebauden separat gezeichnet werden mussten, zeichnet
man nur noch ein ,BIM“-Modell als dreidimensionales
Modell mit CAD-Software. Dieses virtuelle Modell wird
mit BIM aber nicht nur visualisiert, damit sich der Bauherr
besser vorstellen kann, wie das Gebaude aussieht und
sich in die Umgebung einfigt, sondern mit allen Bau-
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teilen ausgestattet, mit denen es nach der Ausfuhrung
ausgestattet sein soll.

Damit werden also z. B. jede Steckdose, jedes Luftungsrohr
und jede Tur mit allen Eigenschaften im Modell eingefligt.
Die Eigenschaften sind hier nicht nur Farbe und Abmes-
sungen, sondern auch Daten wie Modellnummer, ob das
Bauteil ein statisch tragendes Bauteil ist oder welche Men-
gen Beton und Kabel verbaut wurden. Man spricht daher
auch von einem digitalen Zwilling, da das Projekt schon vor
Baubeginn einmal virtuell ,gebaut” wurde.

Was sind die Vorteile von BIM?

Architekten, Ingenieure fur Tragwerksplanung oder Gebau-
detechnik und auch die ausfliihrenden Firmen arbeiten alle
nur auf Grundlage eines einzigen Modells. Die Problema-
tik, verschiedene Kenntnisstéande in Meetings zu erlautern
entfallt damit vollstandig. Anderungen und Aufforderungen
Problemstellen zu bearbeiten, werden Uber das Internet
kommuniziert.

Resultat ist ein durchgéngiger Planungsprozess auf nur ei-
ner Grundlage, der nach der Fertigstellung des Geb&audes
stetig fortgeschrieben wird, ohne dass es nach jeder Stufe
zu einem Informationsabriss kommt.

Durch die softwaregestutzte Priifung von Problemen, wenn
z. B. ein LUftungsrohr auf der gleichen Ebene liegt wie ein
Stahltréger, kdnnen diese vor Baubeginn fur ca. 80 Euro pro
Problem planerisch abgedndert werden. Auf
der Baustelle erfordert so eine Problemldsung
in der Regel eine Aufwendung von Mitteln in
Hohe von ca. 1.000 Euro, in erster Linie be-
dingt durch Anpassung der Pléne, Express-
lieferungen und Bauzeitenverzdgerungen mit
dem dazugehdrigen Schriftverkehr.




Vorteile von BIM

Erfahrung

Projektentwicklung

Planung
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Aus zweidimensionalen Planen ist ein solches Problem
nicht so leicht zu erkennen, besonders wenn es sich um
sehr umfangreiche Installationen handelt. Denn in einem
2D-Plan kénnen nicht alle Informationen dargestellt wer-
den, und wenn sie es wurden, wéare der Plan nicht mehr zu
lesen. Deshalb erkannte man in der klassischen Methode
solche Probleme oft erst auf der Baustelle — und musste die
hohen Kosten zur Beseitigung des Problems tragen. Da es
beim BIM-Ansatz auch weniger Bedarf an ,Sicherheiten”
gibt, den die verschiedenen Disziplinen sich oft reservieren
(gréBere Stahltrager, mehr Platz fir Offnungen und Durch-
briche etc.), kdnnen Ziele fokussiert abgearbeitet und die
groBen Kosten fur eigentlich unnétige Sicherheitszuschlage
eingespart werden.

So konnte bei der am BIM-Modell
optimierten Tragwerksstruktur

des

grolten Gebaude Asiens,

Shanghai-Towers, dem

Stahl

im Wert von 50 Millionen Euro
eingespart werden.

#94

Nach Fertigstellung ist das BIM-Modell fiir das Facility Ma-
nagement von unschatzbarem Wert, da z. B. eine Wand
nicht nur darstellt, welche Farbe gestrichen wurde, sondern

// Planungsrecht

Ausfliihrung

\

Betrieb

BIM-Methode

Traditionelle Methode

auch, wann diese Wand das nachste Mal mit derselben
erneut zu streichen waére. Es kdnnte auch etwa eine Ruck-
rufaktion eines technischen Bauteils sofort geprift und das
entsprechende Teil sofort lokalisiert und ggf. riickgebaut
werden. Damit kann unter Umstanden auch die Sicherheit
des Gebaudes erhdht werden.

Das BIM-Modell muss also auch im Betrieb mit groBer
Sorgfalt bearbeitet und sémtliche Anderungen miissen
in das Modell eingepflegt werden, um fir den gesamten
Lebenszyklus eines Projektes alle Daten stets fUr alle am
Projekt Beteiligten vorhalten und seine Vorteile im Umbau
oder der Revitalisierung einer Immobilie voll ausspielen zu
kénnen. Wer jedoch schon einmal versucht hat, fehlende
Bestandsunterlagen zu suchen oder im schlimmsten Fall
fUr viel Geld erneut aufarbeiten zu lassen, versteht sofort,
warum dies immer deutlich wirtschaftlicher sein wird als
die traditionelle Methode. Aus diesem Grund wird die BIM-
Methode ab 2020 zwingend fur alle dffentlichen Bauvor-
haben vorgeschrieben werden. Die Baubehodrden richten
sich schon entsprechende Schnittstellen ein, um bereits in
den Genehmigungsprozess die Vorteile der BIM-Methode
voll einzubinden. Damit ist ein BIM-Modell aber noch lan-
ge nicht am Ende der Moglichkeiten angekommen. Man
spricht hier nicht nur von der 3D-Planungsmethode, son-
dern erweitert diesen Begriff um weitere ,Dimensionen/
Disziplinen®:



#FFFFFFF

Schon am Anfang eian
Projektes hat der Bauherr
den Vorteil, das Gebaude in
Echtzeit am Bildschirm oder
uber VR-Brillen virtuell
begehen zu konnen. Gefallt
z. B. der Bodenbelag nicht,
kann er auf Knopfdruck
gedndert und auch gleich
fotorealistisch begutachtet
werden. So wird eine

Bricke zwischen Architekten,
Fachplanern und Bauherrcen
geschlagen, die hilft, das
Problem der Fachmann/Laien-
Kommunikation aufzuweichen
und teure Zusatzldsungen
wahrend der Bauphase zu
vermeiden.
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BIM-Modell

4D

3D

2D

Plan- Gebéaude- Zeit
zeichnung  modell
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Kosten

BIM im Regelbetrieb

Lebens-
zyklus

7D

Betriebs-
daten

4D

steht fUr die Zeitschiene bzw. den Bauzeitenplan, der unmit-
telbar an das Modell ,modelliert” wird, also deren Parameter
sich immer auf das Grundmodell beziehend mitandern, wenn
dieses verandert wird.

5D

steht fur die Baukosten, welche nicht nur geschéatzt, son-
dern auf Grundlage des virtuell erstellten Gebaudes exakt
berechnet werden.

6D

steht fur Nachhaltigkeitsbetrachtungen wie Lebenszyklen
von Bauteilen sowie fUr energetische Performance der
verschiedenen Bauteile und des Gebaudes als Ganzes
(Geb&udesimulationsdaten).

7D

steht hier fUr das Facility Management, d. h. Einpflegen aller
Wartungsdaten bis hin zum Rickbau des Geb&udes nach
der Nutzung.

Zusammengefasst betrachtet das
BIM-Modell also das Gebé&ude

mit allen Aspekten rund um die
Planung, Erstellung mit Zeit
und Kostenkoppelung sowie aller
Daten rund um Betrieb, Wartung
und Rickbau, ganz so wie es

z. B. die Automobilindustrie
schon seit vielen Jahren mit
der Industrie 4.0 vorlebt.

Was wird die BIM-Zukunft bringen?

Die Zukunft ist bereits da. BIM bendtigt ein groBes Netz
von Anwendern bis hin zu Handwerkern und Facility Mana-
gern, sonst reiBen Informationen doch immer wieder ab
und kénnen die Moglichkeiten der Arbeitsweise nicht voll
ausgeschépft werden. Uber BIM aufzukléren und allen zu
vermitteln, dass eine Umstellung in den nachsten Jahren
Uber Erfolg und Misserfolg eines Unternehmens entschei-
den kann, ist daher im Moment ausschlaggebend. Die Ar-
chitektenkammern sowie verschiedene andere Instanzen
fUhren hier im Moment etliche Fortbildungen durch.

Hersteller mUssen verstarkt inre Bauteile digitalisieren oder
werden ganz sicher schon bald Marktanteile einblBen. Die
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Vorarbeiter und Meister auf der Baustelle missen Tablet-
PCs vorhalten und Barcode-Scanner, um Bauteile zu scan-
nen, etc. Wie immer hilft es, einen Blick darauf zu werfen,
was schon heute moglich ist und auch schon angewendet
wurde, um zu sehen, wie es weitergehen wird:

> Handwerker kdnnen bereits heute Helme tragen, an de-
nen ein transparentes Display wie bei einem Motorradhelm
vor den Augen angebracht wurde. Auf diesem Display wird
in einer gemischten Realitatsprojektion das Bauteil, welches
zu montieren ist, dargestellt. So konnte in einem Versuch ein
Handwerker eine Trockenbaukonstruktion innerhalb von nur
20 Minuten aufbauen, wozu er normalerweise anderthalb
Stunden bendtigt hatte. Wie ist das moglich?

Der Handwerker bekam samtliche MaBe und Positionen
inklusive aller Bohrungen auf den Millimeter genau in den
Raum virtuell projiziert und konnte so die Konstruktion zu-
schneiden und anbringen, ohne ein einziges Mal etwas
abmessen zu mussen. In Zukunft konnte dies besonders
dann interessant werden, wenn nur wenige gut ausgebilde-
te Handwerker zur Verfligung stehen, da der Handwerker
wirklich nur noch ausfihren muss.

> 3D-Drucker kdnnen nicht nur schon groBe Schalungs-
elemente fur den Betonbau herstellen, sondern auch tra-
gende Bauteile. So hat Dubai eine Initiative ins Leben ge-
rufen, 25 % aller neuen Gebaude bis 2030 durch 3D-Druck
herstellen zu lassen.

(
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> 3D-Laserscanner kdnnen Bestandsimmobilien mit vielen
Millionen Punkten, sogenannten Punktwolken scannen. So
lassen sich im Denkmalschutz verformte Gebaudeteile wie
z. B. Dacher genau aufnehmen, aber auch Innenrdume,
die beispielsweise mit einem Ladenbau ausgebaut werden
sollen, lassen sich so schnell aufnehmen, falls es noch kein
3D-Modell vonseiten des Vermieters geben sollte.

> BIM-Modelle kdnnen Ubrigens selbstverstandlich auch
fur Bestandsimmobilien angefertigt werden, sollte es fur
eine Immobilie noch keine Grundlage fur das Facility Ma-
nagement (FM) geben. Daflrr sollten zunachst samtliche
Bestandsunterlagen zusammengetragen werden, d. h.
samtliche Plane und Unterlagen zu Statik, verwendeten
Materialien und Haustechnik, die (noch) vorhanden sind.

> Ein Architekt kann dann diese Unterlagen sichten und
besser einschatzen, wie hoch der Aufwand flr eine Mo-
dellerstellung ist.

> Zusammen mit dem Bauherren sollte er dann abstimmen,
wie hoch der Grad der Detaillierung in der Modellierung sein
und welches Ziel die Modellerstellung verfolgen soll. Das
tragt maBgeblich dazu bei, wie hoch sich die Kosten flir solch
ein Modell gestalten. Dafur sollten in jedem Fall alle Verant-
wortlichen des FM in den Prozess frlihzeitig eingebunden
und frih geklart werden, ob diese zukinftig mit einer einzi-
gen FM-Software arbeiten kdnnen, um Daten zu erzeugen,
die dann auch sofort in das FM Uberfuhrt werden kénnen.
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Oft macht es Sinn, ein 3D-AufmaB mit Punktwolken zu
erstellen, das wie ein 360°-Foto aussieht, nur dass jeder
Pixel auf diesen Fotos eine x-, y- und z-Koordinate hat und
direkt in ein CAD-Programm eingelesen werden kann. Eine
solche Punktwolke entsteht durch Messungen, bei denen
durch einen schnell rotierenden Laserstrahl so viele Punkte
in einem Raum gemessen werden, dass das grafisch dar-
gestellte Ergebnis wie ein 360°-Foto aussieht.

> Mit dieser Methode lassen sich auch z. B. Leitungsnetze
der Klimatechnik etc. in wenigen Minuten millimetergenau
messen und anschlieBend in ein BIM-Modell einpflegen. Dies
wlrde mit den tradierten, einfacheren Methoden sehr lange
dauern und viel ungenauer sein. Oft durfte dieses Modell
leicht mit diversen Daten erganzt werden, indem z. B. Log-
bucher der Wartung von Klimatechnik eingepflegt werden.

> Der Detailierungsgrad des dreidimensionalen BIM-Mo-
dells legt fest, wie hoch die Kosten fUr so ein nachtraglich
erstelltes Modell sind, jedoch sind gerade in Handelsimmo-
bilien so viele Parameter wichtig, dass es schwer sein durf-
te, sich flr einen niedrigen Detailierungsgrad zu entschei-
den. Dies gilt umso mehr, da es nur schwer abzuschéatzen
ist, welche Informationen zukUnftig fir etwaige UmbaumaB-
nahmen relevant sein kénnten oder nicht.

> Besonders, wenn gréBere UmbaumaBnahmen oder ener-
getische Sanierungen anstehen, ist ein BIM-Modell jedoch
immer sehr hilfreich und unterstitzt dabei, die MaBnah-
men bereits vor Ausfihrung auf ihre Rentabilitat sehr ge-
nau zu prufen und Fehlerquellen friihzeitig zu erkennen.
Auch lieBe sich so eine Modellerstellung zusammen mit
einer Thermografie fur die energetische Untersuchung in
einer Simulation verwenden, um eine SanierungsmaBnah-
me genau einschatzen und mdéglichst reibungslos durch-
fihren zu kénnen.

> Die BIM-Methode hat auch fir Bauvorhaben in Fertig-
teilbauweise daflir gesorgt, dass diese duBerst passge-
nau gebaut werden kdnnen. So hat man bereits ein Uber
120 Meter langes Gebaude in Holztafelbauweise errichtet
mit einer Differenz von nur etwa 5 mm vom BIM-Modell.
Auch kann der Aufbau an sich stark beschleunigt wer-
den, wenn die Montagereihenfolge durch ein BIM-Modell
simuliert wurde, wie z. B, 15 Etagen eines Hotelturms (Ark
Hotel), welche in nur zwei Tagen montiert werden konnten
(s. Videoempfehlung S. 99).

> Alle Bauteile kbnnen zusatzlich mit einem Barcode oder
QR-Code markiert werden. Sie werden dann von den aus-

// Planungsrecht

fhrenden Handwerkern beim Abladen mit einem Scan-
ner eingescannt und ein weiteres Mal, sobald sie mon-
tiert wurden. So lasst sich der Baufortschritt kontinuierlich
Uberwachen, auch wenn es z. B. bei Liftungszentralen um
hochkomplizierte Bauteile geht. Bei diesen kbnnen Wenn-
dann-Beziehungen anzeigen, sobald ein Teil fehlt, das den
gesamten Baufortschritt aufhélt, sodass potenzielle Verza-
gerungen sofort sichtbar werden.

Ist ein Handwerker mit seiner Arbeit fertig, bietet es sich
an, diesen darum zu bitten, den Code an der Tur zu diesem
Raum zu scannen und damit anzuzeigen, dass er seine Ar-
beit erledigt hat und die Berechtigung hat, eine Abnahme zu
beantragen und eine Rechnung zu stellen. Es ist auch mog-
lich, alle Codes im BIM-Modell fir das Facility Management
zu hinterlegen, sodass auch externe Dienstleister eindeutig
das richtige Bauteil bestellen und bei Bedarf tauschen etc.

Fazit

Die BIM-Planungsmethode er6ffnet die Moglichkeit, sehr
genau, sehr schnell und detailliert alle Daten fur die Pla-
nung, Umsetzung und den Betrieb eines Geb&udes an




einem Ort zu sammeln, um Fehler zu vermeiden, Baustof-
fe einzusparen, den Baufortschritt zu kontrollieren, Kosten
zu senken und Bauzeiten zu reduzieren. In Zukunft wird die-
se Technik immer stérker in den tatsdchlichen Bauprozess
durch 3D-Drucker/3D-Visualisierungen auf der Baustelle,
Bauteil-Tracking und 3D-Vermessung von Bestandsgebé&u-
den integriert werden.

Die besonders hohe Umbaurate von Handelsimmobilien
bedingt durch haufige Mieterwechsel oder Umbauten von
Ladenbaukonzepten (Refits) und die Notwendigkeit im stati-
onéaren Handel, durch immer neue BaumaBnahmen fiir den
Kunden attraktiv zu bleiben, erhdhen den Bedarf an ver-
Iasslichen Daten und einer schnellen Ubersicht tiber (Um-)
Bauzeiten und -kosten extrem.

Damit ist die BIM-Methode prédestiniert fir Handelsim-
mobilien, um maximale Transparenz in den Bauprozess zu
bringen und die zur Verfligung stehenden Mittel besonders
wirtschaftlich einzusetzen und damit die Rentabilitat der
Immobilie langfristig auf einem deutlich héheren Niveau zu
halten, als mit den traditionellen Methoden.

SOOI >>D>>>>>

Videoempfehlung
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https://youtu.be/Ps0DSihggio
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Im ersten Teil dieses Kapitels
wird die Implementierung von
WLAN an vier Pilotstandorten
beschrieben. Neben der primar
definierten Projektaufgabe,
mittels eines kostenlosen
WLAN dem Kundenwunsch nach-
zukommen, war ein weiteres
Ziel, herauszufinden, wie sich
die in einem solchen System
anfallenden Daten umfassend
fir das kiinftige Management
von Handelsimmobilien nutzen
lassen. In dem zweiten Fall-
beispiel wurde eine neue
digitale Losung zur Dokumen-
tation und Midngelverfolgung
von Facility-Management-
Leistungen erarbeitet und

zur Anwendung gebracht.
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WLAN-Implementierung

Die digitale Durchdringung der Lebenswelt der Verbraucher
erfordert auch von Fachmarktzentren, sich durch Services
etc. auf die neuen Bedurfnisse der Kunden einzustellen.
Aufgrund des sich entwickelnden digitalen Geschaftsum-
felds genauso von Fachmarktzentren haben sich Eigenti-
mer und Betreiber von vier Centern im Dezember 2015 auf
ein gemeinsames strategisches Pilotprojekt verstandigt:

>> Center goes free

public WiFi.”

AnstoB flr das Projekt war die auf verschiedenen Studien
zum stationaren Kunden- und Konsumverhalten fuBende
Erkenntnis, dass die Bereitstellung eines kostenlosen
WLAN-Services (umgangssprachlich ,Free WiFi“) ein sehr
wichtiger Kundenwunsch auch in Fachmarktzentren ist.
Denn die Verwendung von Smartphone, Tablet und Co. ist
aus dem Alltag der Verbraucher nicht mehr wegdenkbar.

Neben der durch den EigentUmer primér definierten Pro-
jektaufgabe, mittels eines offenen und frei zugénglichen
kostenlosen WLAN das Kauferlebnis von Kunden zu erh6-
hen, war das Ziel des Betreibers herauszufinden, wie sich
die in einem solchen System anfallenden Daten umfas-
send fur das kunftige Management von Handelsimmobi-
lien nutzen lassen. Es ging u. a. darum zu prufen, ob aus
der Analyse der Kundendaten Erkenntnisse Uber das allge-
meine Kundenverhalten gewonnen werden kénnen, die fur
Betriebsoptimierungen im Center und flr die Mieter hilfreich
sind. Ein wesentlicher Aspekt bei dem Projekt war und ist
herauszufinden, ob sich die nicht unerhebliche Investition
fur die Errichtung eines flichendeckenden WLAN langfris-
tig auszahlt. Dazu dient ein Vergleich mit Standorten, in
denen es kein WLAN gibt. M&gliche Aspekte zur Bewertung
der Wirtschaftlichkeit sind z. B. Erhéhung von Besucher-
frequenz und Verweildauer, Steigerung der Wiederkehrer-
Quote, verbesserte Aufenthaltsqualitat durch (innovative)
Serviceangebote, die gezielte Steuerung und Beeinflussung
von Kundenlaufwegen und Konsumverhalten sowie durch
neue Methoden der Kampagnensteuerung.

// Praxisbeispiele

PILOTPROJEKT | IN | VIER | FACHMARKTZENTREN

Kernfrage im Vorfeld: Wie lange ist WLAN

noch relevant?

Unter dieser Pramisse wurde ein Projektteam bestehend
aus IT- und Marketingfachleuten sowie Centermanagern
zusammengestellt, um an vier ausgewéhlten Centerstand-
orten ein Kunden-WLAN mittels des ,Proof of Concept“-
Verfahrens auf den Weg zu bringen. Um einen Uberblick
Uber verschiedene Verfahren, Hersteller und Anbieter zu
erhalten, wurde die Erprobung von vier unterschiedlichen
L&sungsansatzen projektiert. Nach abschlieBender Aus-
und Bewertung der Pilotprojekte wird es ein Roll-out-Kon-
zept geben, anhand dessen der Ausbau von ,Free WiFi“ in
weiteren Fachmarkzentren erfolgen kann.

Eine im Vorfeld des Projekts entscheidende Abwagung
war, ob und wie sich die WLAN-Technologie in den kom-
menden Jahren in Konkurrenz zum sich parallel ent-
wickelnden Bluetooth-Standard oder zum Einsatzspek-
trum des ,hyperschnellen* 5G-Multifunktionsnetzes
positioniert. Ein kritischer Aspekt bei der Beurteilung, wie
zukunftsfahig die WLAN-Technologie ist, ist die Annahme,
dass sich die Providertarife fur Telefon- und Datentransfer-
dienste perspektivisch eher einer europaweiten Flat-Tari-
fierung zu Niedrigkosten nahern und somit WLAN am Ent-
wicklungshorizont des Technologie-Rankings potenziell
uninteressanter fur jede Art der Nutzung scheint. Kommt
zukUnftig auch noch eine effektivere Signaldurchdringung
von Gebauden mit dem 5G-Netz, sprich, ein deutlich ver-
besserter Empfang von &ffentlichen Telefon- und Internet-
providern auch innerhalb von Immobilien dazu, verliert
WLAN mdglicherweise an Alleinstellungsmerkmalen und
damit an Bedeutung. Im hier vorgestellten Projekt wurde
als Ergebnis dieser Abwagung beschlossen, mit einem
Planungshorizont bis 2020 auf WLAN als eine bis dahin
sehr bedeutsame technische Funktionsplattform zu set-
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WLAN-Diagramme,
Quelle: MINODES

zen, die eine Durchdringung zwischen 50 % und 70 %
aller Endgerateanwender erreicht.

Die zweite Kernidee im Projekt, die strukturierte Datenaus-
wertung, basiert darauf, die an den WLAN-Controllern anfal-
lenden Verbindungs- und Geratedaten, wie die eindeutigen
MAC-Adressen der unterstitzten Endgerate, die zugehori-
gen Zeitstempel sowie die ermittelte Position anonymisiert
zu speichern. Die Auswertung und grafische Darstellung
dieser Daten gibt Auskunft Uber aggregierte Laufwegepro-
file, Heatmaps, Verweildauer, Zonenprasenz und die Wie-
derkehrer-Quote fir Marketinganalysen. Da Endgerate fur
gewohnlich einer Person zuzuordnen sind, kénnen die auf-
geflihrten Auswertungen prinzipiell mit dem allgemeinen
Kundenverhalten gleichgesetzt und somit auf Basis einer

M £
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entsprechend groBen Grundgesamtheit reprasentativ flr
einen Standort hochgerechnet werden. Diese Form der Aus-
wertung kumulierter digitaler Daten, die Data Analytics, kann
dann durch das Centermanagement, den Marketing- oder
PR-Bereich fur deren Auswertungen und Wettbewerbsana-
lysen mittels eines webbasierten Dashboards genutzt wer-
den. Viele Betreiber- und Bewirtschaftungsprozesse eines
Fachmarktzentrums kénnen so anhand der vielschichtig
vorliegenden Rohdaten in einem neuen Licht betrachtet
werden. Die bisher oftmals noch im Analogen verborgen
liegenden Korrelationen und Wechselwirkungen von Ablau-
fen und Prozessen kénnen damit manchmal Uberhaupt erst
erkannt und damit effektiver gestaltet werden. Ein magli-
ches praktisches Ergebnis: eine sich der Besucherfrequenz
autodynamisch anpassende Licht- und Klimasteuerung.

Praxisbeispiele //
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Umsetzung des Projekts
Die Arbeitsagenda zur Umsetzung von ,Free WiFi“ fult auf
den drei tragenden Saulen:

es bei Projektbeginn wichtig, sich Gedanken dartiber zu
machen, welche Analysen, Reports, Funktionen und Daten-
punkte in welcher Granularitat und Qualitat erhoben werden
sollten. Auf Grundlage der abgeleiteten Kernanforderun-
gen konnten die passenden Anbieter und Marktldésungen

.Administrative Regelungen”,
identifiziert werden.

.lechnikkonzept” und
.,Data Analytics".________ />

Funk- und Frequenzanarchie sowie

Sie werden im Folgen en
einzeln befrachtet.

oo

Die wesentlichen Teile der ,Administrativen Regelungen”
sind dabei: Die Einarbeitung der juristischen Vorgaben flr
den Anlagenbetreiber (u. a. Stdrerhaftung, IT-Sicherheit),
die vertragliche Verklausulierung von Leistungen und Pflich-
ten der beauftragten Dienstleister, der Einbezug des Daten-
schutzes, die Belange mitspracheberechtigter Dritter (wie
z. B. die Interessen von Standortmitarbeitern eines Centers,
der Mieter und etwaige Betriebsratsbelange ortsanséssiger
Mitarbeiter des Centerbetreibers) sowie die gesetzeskon-
forme Ausarbeitung der durch den Endnutzer zwingend zu
akzeptierenden AGB (Nutzungsbedingungen) und spezifi-
schen Datenschutzbestimmungen.

In einer besonderen Beziehung zueinander stehen ,Tech-
nikkonzept” und ,Data Analytics®, da ausgehend von der
eingesetzten technischen Losung und deren Leistungs-
und Funktionsumfang sich Art und Umfang der spéater als
madglich zu erhebenden Daten erst ergeben. Demnach war

digitale Marktschreier

Wéhrend die Errichtung des WLAN-Infrastrukturgewerkes
keinerlei Hirden aufwies, war das Ergebnis der Signal-
ausleuchtung erntichternd. Dies betrifft im Kern die initi-
ale Funkfeldvermessung der LadenstraBe und der sonsti-
gen deklarierten Funktionsbereiche wie z. B. unmittelbar
angrenzende Parkbereiche, AuBengastronomie, Rollsteige,
Ein-/Ausgéange. Das Resultat der Funkfeldvermessung ist
die Ubersicht, an welcher Stelle im Geb&ude ein WLAN-
Access Point oder Funksensor montiert werden muss.

3SST 6
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Fazit: In den Malls aller
Projektstandorte herrscht
so etwas wie ,Funk- und
Frequenz-Anarcchie”.
ist sie durch den uUber Jahre
hinweg ungehinderten Wildwuchs
einer Vielzahl von WLAN-,
und Telefonnetzen der Mieter.

In Einzelfallen aber auch entstanden durch zusatz-
liche funk- und frequenzbasierte Systeme, wie
die Bewegungsmelder von Turéffnungs- und
Alarmanlagen im 2,4 GHz-Bereich, und

deren zuweil stérende Wechselwirkungen

auf den Betrieb von WLAN-Systemen.

i>

Fast alle Signalpegel der erkannten
Sendeanlagen sind auf ,volle Pulle”

eingestellt. Vergleichbar entspricht

das dem bildlichen Szenario, dass

viele Shops eine Art ,digitalen Markt-

schreier” vor ihrer Ladenfront platziert

haben, der, was die Stimme hergibt,

permanent sein eigenes wie oftmals

auch ein deutlich darlber hinausgehen-

des Flachenareal der Mall Gber die MaBen

lautstark beschallt. Man kann sich gut vorstel-

len, welche MUhe es bedeutet, in einer solchen
Kakophonie eine Ubergreifend hérbare Stimme im
Raum zu etablieren. Eine Soforthilfe, diesen Zustand
effektiv zu reglementieren, gibt es nicht. Alleine eine ,,Char-
meoffensive® bei den Mietern, mit der Bitte um Verstand-
nis flr ein angemessenes Nachjustieren der Sendeleis-
tung, konnte zumindest etwas Abhilfe schaffen. Eine spater
durchgefiihrte Nachmessung zeigte, dass es immer noch
ein zumindest weit hérbares Murmeln gab. Kurzfristig kann
man mit dem WLAN des Centers eigentlich nur ,mitbrtllen”.
Mittel- bis langfristig bedarf es zwingend einer ,Frequenz-
Policy” zur Harmonisierung aller funkbasierten Systeme in
einem Fachmarktzentrum. Erfolgt dies nicht, ist der Kollaps
zu einem nicht allzu fernen Zeitpunkt fast schon vorpro-
grammiert. Denn schon im Zuge einer sich anbahnenden
Durchdringung mit dem Digitalisierungsbaustein ,Internet

<[8 31 831 41]--
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Daten-

der Dinge* wird die Entwicklung eines ,Technologie-Blue-
prints® fir den nachhaltigen Betrieb moderner Handelsim-
mobilien fast zwangslaufig erfolgen missen.

Ein weiterer kritischer Punkt ist in vielen Fallen noch immer
die oft mangelhafte Internet-Breitbandversorgung der oft-
mals auf der griinen Wiese gelegenen Objektstandorte. Die
fehlenden Mdoglichkeiten hoher und schneller Datentrans-
ferkapazitaten spiegelt im Grunde das in den landlichen
Gebieten vorhandene ,Desaster” wider, dass der Infrastruk-
turausbau mit Glasfaser- und Hochgeschwindigkeitsnet-
zen viel zu zogerlich vorangeht. Digital chronisch unter-
versorgte Standorte und Objekte unterliegen bereits heute
schon einem signifikanten Wettbewerbsnachteil. Ubertra-
gen auf das Projekt mussten daher zwangslaufig an zwei

Praxisbeispiele //
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Standorten die Mindestanforderungen an Datenbandbreite
und Performance abgesenkt werden. Eine reduzierte Inter-
netbandbreite kann aber bei einer sehr hohen Kundenfre-
quenz ggf. nicht Uber ausreichende Reservekapazitaten
flr angemessene Antwortzeiten und Datentransfervolumen
verfligen. Stéranfallige Netzwerke und der nicht selbstbe-
stimmbare, reglementierte Nutzen von Internetzugangen
kénnen zu einem negativen Einkauferlebnis fuhren.

WLAN-Bodenaufkleber,
Quelle: Georg Blatt

// Praxisbeispiele

Alle Projektstandorte wurden in der geplanten Timeline
budgettreu errichtet, getestet und aktiv geschaltet. Erste
Auswertungen zur Nutzenauslastung haben schon gleich
in den ersten Tagen belegt, dass Kunden von Fachmarkt-
zentren bzw. stationdren Handelsimmobilien offensichtlich
stetig auf der Suche nach offenen WLAN-Systemen sind.
Die ersten Wochen haben gezeigt, dass viele Kunden sich
diesen neuen Service innerhalb des Besuchszeitraums sehr

ezt hierx
ikosten\os.



intensiv nutzen. Nach einer ersten Bewerbungskampagne
gab es den erhofften weiteren Schub neuer Nutzer. Die
Entwicklung der Nutzerzahlen bei einer Betriebsdauer von
inzwischen sechs bis acht Monaten stieg dynamisch an.

Kernproblem: Data Analytics kann bestimmte
Kerndaten nicht liefern

Es zeigt sich allerdings auch, so die etwas ernlchternde
Erkenntnis der ersten Dashboard-Auswertungen, dass die
Granularitat und Qualitat der erhobenen und aggregierten
Daten noch nicht in Summe den gestellten Anforderungen
genlgen. Die Grinde dafir sind eng verflochten und erkla-
ren sich teils aus technischer wie aber auch aus konzeptio-
neller Sicht. Alle Systemlésungen zeigen in der Form noch
die gleiche und elementare Schwachstelle: Die im Anforde-
rungskatalog auferlegte Positionsgenauigkeit (~2x2m) von
Endgeréaten wird durch die Trager-Technologie WLAN noch
nicht zur Genlge erflllt.

Demnach lassen die gemessenen Daten einen noch zu brei-
ten Interpretationsrahmen der genauen Positionierung der
Endgeratenutzer auf den X/Y-Koordinaten des Centerplans
zu. Eine Auswertfunktion wie bspw. Laufweganalyse auf
Basis einer Zonenverortung von Endgeréten, die sich priméar

auf diese errechneten Positionsdaten stutzt, ist bei einer
Abweichung von 30 % bis 60 % deutlich zu unglaubwirdig.
Ihre seridse Verwendung ist duBert fragwdirdig, d. h. Heat-
maps, Kopplungseffekte etc. sind nur sehr bedingt (oder
nur begrenzt) aussagefahig.

Positiv zu vermerken ist, dass die Reporting- und Auswer-
tefunktionen zu ca. 80 % die sonstigen Anforderungen wie
z. B. Wiederkehrerquote, Verweildauer oder Auslastung der
Eingange fUr den operativen Einsatz der Systeme erflllen.
Aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse muss man prufen,
inwieweit man auch Abstriche an den eigenen Anspriichen
vornehmen mochte oder ob man sich durch zusétzliche
technologische Systeme den Zielen weiter ndhern kann.
Vielversprechende technische Erganzungen bzw. Alterna-
tiven sind Lésungen auf der kombinierten Basis mit Blue-
tooth, optische, kamerabasierende Mischlésungen und Per-
sonen- oder Gerateverortungen per Lichtmessung.

Fazit

Insgesamt zogen die Beteiligten ein positives Projektfazit.
Der Eigentiimer nahm das zum Anlass, weitere funf Cen-
ter-Standorte mit dem Service WLAN projektieren zu las-
sen. Der Nutzen fur die Verbraucher ist sichtbar und das
Gros der ausgewerteten Daten ist nitzlich. Es bleibt aller-
dings der nicht kleine Wermutstropfen, dass die Daten zu
den Bewegungsprofilen, aufgesuchten Laden etc. nicht
brauchbar sind. Hier wird weiter getestet, wie man ver-
wertbare Daten erhalten kann. Was man ebenfalls nicht
vergessen sollte: Frequenzregelungen in Mietervertrage
integrieren, denn eine digitale Hausordnung wird kinftig
immer wichtiger werden.

Praxisbeispiele //
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Ein zentraler Erfolgsfaktor beim Betrieb von Fachmarkt-
zentren und anderer Handelsimmobilien ist, eine perma-
nent hohe Qualitat der Dienstleistungen im Bereich des
technischen und infrastrukturellen Facility Managements
sicherzustellen. Die Qualitét dieser Leistungen hat einen
direkten Einfluss auf das Einkaufserlebnis der Kunden. Sind
Allgemeinflachen und Kunden-WC nicht sauber, hagelt es
Beschwerden.

Das Messen und Prifen der erbrachten Leistung und Quali-
téat der FM-Dienstleister obliegt in der Regel den Centerma-
nagern bzw. ihren Assistentinnen. Dabei handelt es sich um
einen sehr zeitintensiven und aufwendigen Prozess, da u. a.
alle technischen Gewerke, Reinigungsarbeiten und Sicher-
heitsmaBnahmen Uberprift sowie dokumentiert werden
mussen. Beim klassischen, zeitintensiven Durchfiihren der
Kontrollen lauft der Centermanager mit einem Notizblock

und Fotoapparat alle AuBen- und Innenflachen ab, notiert
Abweichungen der vereinbarten Qualitdten und fotogra-
fiert offensichtliche Mangel. Spater am Arbeitsplatz werden
alle Notizen abgetippt, die Fotos von der Kamera geladen
und in einem Qualitatscheck mit vorgefertigten Formularen
zusammengefasst. In einem gemeinsamen Termin mit dem
FM-Dienstleister wird der Qualitatscheck besprochen und
sowohl vom Centermanager als auch dem FM-Dienstleister
unterschrieben. Die Nachkontrolle des Bemangelten erfolgt
ein paar Tage spater per E-Mail oder telefonisch und wird
im Qualitadtscheck vermerkt.

Digitale L6sung bringt 70 % Zeitersparnis

Nach genauer Betrachtung des Prozessablaufs wird deut-
lich, dass der Einsatz digitaler Technologien eine enorme
Effizienzsteigerung bereithalt. Allein die Abschaffung
redundanter Arbeitsschritte, wie das Abtippen der aufge-
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nommenen Mangel und automatisierte Nachkontrollen,
wulrden dem Centermanager viel Zeit ersparen.

In einem Pilotprojekt zur technologiegestutzten, signifikan-
ten Effizienzsteigerung des Kontrollprozesses wurde in zwei
Fachmarktzentren die mobile App ,mobiPlan® von eyeled
getestet, die auf Tablet-PCs installiert wurde. Grundlage
der Arbeit sind PDF-Architekturpléane der Center, die hoch-
auflésend und frei zoombar in der App dargestellt werden.
Zudem wurden alle vorgefertigten Formulare fir den Qua-
litdtscheck hinterlegt.

Die digitale Anwendung erméglicht es dem Centermanager,
nun nur noch mit einem Tablet-PC als Hilfsmittel ausgerUs-
tet seinen ,Qualitdtsrundgang* durchzufihren. Uber die
intuitive Bedienoberflache der App kann er, wenn er Méngel
entdeckt, seine jeweils aktuelle Position im Plan markieren
und die Ausflhrungsfehler direkt vor Ort dokumentieren. In
den hinterlegten Formularen notiert er die Méngel und kann
ggf. direkt mit dem Tablet ein Foto machen und beiftigen.
Die App ermoglicht es somit, M&ngeldokumentationen mit
Fotos, Fristen und Nachunternehmerzuweisung schnell und
sicher direkt auf der richtigen Stelle im Plan einzutragen.
Die mit der App erfassten Dokumentationen werden auf
dem PC-Laufwerk gespeichert. So lassen sich individu-
elle Berichte und Arbeitsauftrage zur Mangelbehebung auf
Knopfdruck generieren.

g o/

Y

Im Termin mit dem FM-Dienstleister wird der Qualitatscheck
direkt am Tablet besprochen, was diverse Druckunterla-
gen obsolet macht. Sowohl Centermanager als auch FM-
Dienstleister bestatigen den Qualitatscheck mit ihrer digi-
talen Unterschrift am Tablet. AnschlieBend werden der
Freigabeprozess der Daten und die Weiterleitung zur Ver-
arbeitung in nachgelagerten Prozessen, wie dem zentralen
Reporting-System, automatisch gesteuert.

In einer erweiterten Version ist geplant, eine Ruckmelde-
funktion fur den FM-Dienstleister einzurichten, wenn die
Nacharbeiten der erhobenen Mangel erledigt sind. Fur den
Centermanager hingegen soll eine automatische Erinne-
rung eingerichtet werden, wenn die Mangel nicht in der
besprochenen Frist erledigt wurden.

Fazit

Durch die neue Losung lassen sich Dokumentationsauf-
gaben und Méngelverfolgung des FM-Qualitatschecks
ohne Medienbriiche komplett digitalisiert durchfihren. Die
Nachweisfahigkeit wird durch die eindeutige Dokumen-
tation der Fehler mit Ort, Zeit und Foto verbessert. Die
direkte Verfligbarkeit der Daten flr Reportings sowie vor-
und nachgelagerte Prozesse ist ein weiterer Vorteil. Der
Effizienzgewinn durch den Wegfall der redundanten Tatig-
keiten bei der Erfassung und Nachbearbeitung der Quali-
tdtsmessung ist enorm. Bei den Pilotprojekten wurde eine
Zeitersparnis von bis zu 70 % gegenuber den klassischen
papierbehafteten Arbeitsablaufen ermittelt.
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Fazit

Digitalisierung ist meistens

<Evolution>, nicht Revolution.

Viele Handelsbranchen haben
Grundlagenthemen wie <strikte
Kundenorientierung> und

Positionierung vernachléassigt.

<Investoren und Betreiber>
missen die Handler starker
unterstitzen.

Die Digitalisierungsbranche
lehrt <wertvolles Methoden-
wissen>.

Das <Bau- & Planungsrecht> muss
der Digitalisierung des Handels

kinftig Rechnung tragen.

#112 // Fazit

1. Digitalisierung ist meistens Evolution,

nicht Revolution

Die Digitalisierung begleitet Wirtschaft und Gesellschaft seit
der Einfihrung von EDV am Arbeitsplatz. Digitalisierung im
popularen Sinne meint v. a. die durch permanente Konnek-
tivitat und das Auswerten von Daten mdglichen Geschéafts-
modelle und -prozesse. Dieses Verstandnis betrifft die
Assetklasse Fachmarktzentrum oft eher indirekt. Indirekt
insofern, als dass Digitalisierung bzw. Onlinehandel den
Einzelhandel auf eine neue Entwicklungsstufe heben. Die
Schlagworter dafur sind Multi- und Omnichannel. Jedoch
kann Technologie keine strukturellen Méngel von Handels-
konzepten ausgleichen (vgl. Punkt 2)!

Das Update zur Onlineprognose zeigt, dass die Entwicklung
des Onlinehandels den stationaren Einzelhandel nicht
verdrangen wird. Je nach Branche gibt es aber erhebli-
che Umsatzverschiebungen, die sich auf Vertriebsmodelle,
Flachenanforderungen, Kundenverhalten etc. auswirken.
Das bestéarkt den sich seit einigen Jahren entwickelnden
und in dieser Publikationsreihe dargestellten Trend, Fach-
marktzentren im Zuge von Modernisierungen und Revitali-
sierungen flexibler zu gestalten, z. B. hinsichtlich Flachen-
zuschnitten und Betriebstechnik.

Digitaltechnologie wird beispielsweise in Form von Smart
Metering schon zur Senkung von Nebenkosten genutzt.
Die aktuell vielleicht gréBten Chancen durch Digitalisie-
rung ergeben sich eher im Bereich der B2B-Anwendungen.
Das Beispiel der effizienteren FM-Prozesse durch mobiPlan
illustriert das.

Es gibt eine lebendige PropTech-Szene, aber bisher zeigt
sich, dass es keine revolutiondre Anwendung gibt, die die
(Handels-) Immobilienbranche auf den Kopf stellt. Es geht
eher um Weiterentwicklungen bestehender Prozesse und
Geschaftsmodelle. Revolutionar ist allerdings das Building
Information Modelling (BIM). Es verandert Bauplanungs-
und Bauausflhrungsprozesse von Grund auf. In Deutsch-



land setzt es sich langsamer durch als in anderen Landern,
aber es ist nur eine Frage der Zeit, bis es auch hier zum
Standard wird. Die aus dem BIM resultierenden Kostensen-
kungen betreffen alle Immobilienklassen. Insofern gibt es
hier inmitten der Vielzahl evolutionarer Entwicklungen zur
Abwechslung eine flachendeckende Revolution.

2. Viele Handelsbranchen haben
Grundlagenthemen wie strikte Kundenorientierung
und Positionierung vernachlassigt

Der Onlinehandel hat umfassende Veranderungsprozesse
im Einzelhandel ausgeldst. Ein Kernproblem vieler Handler
ist aber nach wie vor, dass grundlegende, verbraucher-
zentrierte Themen nicht oder nicht weitreichend genug
angegangen werden. In Zeiten des Hyperwettbewerbs
von Markenartiklern und Handelskonzepten wird es immer
wichtiger, dass der Verbraucher mit seinen Wiinschen im
Zentrum allen Handel(n)s steht. Erkennt ein Kunde nicht
sofort und unverwechselbar, woflr ein Handelsunterneh-
men steht (Positionierung), wird der Handler austauschbar
und im Zweifel nur am Preisniveau gemessen.

Es gibt aber auch Beispiele gelungener Neuausrichtung. Der
Lebensmitteleinzelhandel hat sich in den letzten Jahren, flr die
Verbraucher wahrnehmbar, grundlegend neu erfunden. Neue
Vertriebskonzepte, neue Produktpaletten, neuer Ladenbau —
die Vollsortimenter haben es geschafft, die Discounter unter
Zugzwang zu setzen und die Discounter haben nachgelegt.
Aktive Positionierung, Neujustierung der Marken, integriertes
und kundenorientiertes Auftreten machen sich bezahilt.

Die Handler aperiodischen Bedarfs kdnnen sich daran orien-
tieren. Wer das nicht macht, durfte bereits mit Unwuchten zu
kampfen haben oder sich ggf. schon in Schwierigkeiten befin-
den. Die Insolvenzen in der Textilbranche zeigen, wie wichtig
es ist, sich an den enormen Wettbewerbsdruck durch kun-
denzentriertes Management umfassend anzupassen. Dazu
gehdrt auch, dass die Mieter Werbebeitrage fur die Center
bezahlen, denn gemeinsame Werbung fur den gesamten
Standort erhdht den Anziehungseffekt flr die Verbraucher.

Alleine auf die Karte Multichannel zu setzen, griffe namlich
zu kurz. Denn auch ausgefeilte Multichannel-Strategien
kénnen strukturelle Mangel der oben beschriebenen Art
nicht ausbligeln. Die Probleme der Stuck-in-the-Middle-
Handler, die im Marktbericht 2015 ausfuhrlich analysiert
wurden, werden durch Onlinestrategien nicht geldst. Wer
dabei als Handelsunternehmen schnell und zielgerichtet
agiert, kann sich Wettbewerbsvorteile sichern. Wer zu lange
zogert, wird u. U. einer Marktbereinigung zum Opfer fallen.
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3. Investoren und Betreiber miissen

die Handler starker unterstiitzen

Die Versdumnisse des Handels durfen nicht dazu fuhren,
dass sich Investoren und Betreiber zurlcklehnen. Es gilt,
die Handler in ihrem Geschéft durch kluge MaBnahmen zu
unterstitzen. Dabei kann Digitaltechnologie helfen. Ansétze
und Experimente dazu gibt es viele, einen Meisterweg nicht.
Ob es wirklich hilft, Center-Apps zu entwickeln und damit in
Wettbewerb zu den Handlern zu treten, muss jeder selber
beurteilen. Vielleicht ist es hilfreicher und zielfihrender, die
Assetklasse Fachmarktzentrum so mit Technologie auszu-
rUsten, dass die Handler vor Ort in ihren MaBnahmen zur
Kommunikation und Verkaufsférderung (VKF) unterstitzt
werden.

Fazit //
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Flachendeckendes WLAN (oder Folgetechnologien) ermdg-
lichen es dem Handler, die Nutzer der jeweiligen Handler-
App vor Ort anzusprechen und sie zum Kauf zu animieren.
Das steigert die Kundenbindung der Handler, stttzt ihre
Marke und hilft damit auch der Handelsimmobilie. Andere
Ansétze zur aktiven VKF, die die Investoren und Betreiber
den Handlern zur Verfugung stellen, werden gerade zur
Marktreife entwickelt.

Eine Hauptaufgabe der Investoren und Betreiber von
Fachmarktzentren ist es, die Center als Markenprodukte
zu entwickeln und zu managen. Intelligent, verbraucher-
und handlerorientiert umgesetzt, stltzt das die Handler
nachhaltig — wenn sie sich im oben genannten Sinne (vgl.
Punkt 2 oben) um die Grundlagenarbeit gekiimmert haben.

4. Die Digitalisierungsbranche lehrt

wertvolles Methodenwissen

Die Art und Weise, wie Digitalunternehmen arbeiten, bietet
eine Fulle an Lernmdglichkeiten. Unternehmen wie Google
oder Amazon sind strikt kunden- und wettbewerbso-
rientiert. Amazon hat als seine Mission formuliert, das
kundenorientierteste Unternehmen weltweit zu sein. Das
Verstehen von Kundenwinschen ist in Zeiten von Hyper-
wettbewerb Uberlebenswichtig. Das kann nicht oft genug
gesagt werden.

#114 // Fazit

Eine solche Orientierung kann nur gelingen, wenn Unterneh-
men eine konstruktive Kultur von Offenheit, Fehlerakzep-
tanz sowie Trial & Error haben. Denn letztlich wird man nur
erfahren, ob man die Kundenbedurfnisse wirklich erkannt
und umgesetzt hat, wenn man Lésungen ausprobiert und
gewillt ist, aus (Teil-) Ablehnung zu lernen. Das erfordern
die Geschwindigkeit des Wandels, die oft vorhandene
Richtungslosigkeit bei Veranderungsprozessen (was wird
sich durchsetzen, wann etc.) und der zunehmende Zwang,
auf Interessen von Partikulargruppen eingehen zu missen —
oder auch nicht. Kurzum: Eine gewisse Orientierungslosigkeit
muss man als bestandigen Begleiter von Geschéftsmodellen
und -prozessen grundlegend akzeptieren. Es gibt keine Welt
mehr, die von Gewissheiten geprégt ist.

Wenn man dies akzeptiert und sich als Organisation darauf
einstellt, kann man die vielen Chancen, die sich durch den
Verédnderungsdruck ergeben, schneller und zielgerichteter
nutzen. Fehlerkultur, Trial & Error und Risikoakzeptanz
kénnen echte Starken sein. Denn in Zeiten umfassender
und langanhaltender Veranderungen gilt das Wort ,Bleibt
alles anders*.
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5. Das Bau- & Planungsrecht muss

der Digitalisierung des Handels kiinftig

Rechnung tragen

In Anlehnung an Blochs Wort von der Gleichzeitigkeit
des Ungleichzeitigen kann man bei der Herausforderung,
Bau- und Planungsrecht an die Digitalisierung des Handels
anzupassen, von der Raumbezogenheit des Raumlosen
sprechen. Denn es erfordert ein groBes MaB an Umdenken,
um die Auswirkungen von Onlinehandel auf die Formulierung
und Anwendung des deutschen Planungsrechts anzuwen-
den. Eine virtuelle GréBe beeinflusst reale Rdume und die
Reaktionen des Handels auf die virtuelle GréBe missen sich
in Sortiments- und GroBenanpassungen niederschlagen.
Dem steht allerdings die Dauer von Planungs- und Geneh-
migungsprozessen entgegen.

Auf nachlassende Nachfrage, gerade in I&andlicheren
R&aumen, reagiert der Handel mit einer Ausweitung seiner
Angebotskompetenz. Das erfordert u. U., dass er mehr Fla-
che und andere Sortimentsgrenzen braucht. Entscheidend
ist, in jedem Einzelfall genau zu bewerten, welchen Einfluss
auf diese Entwicklung die ins Internet abgewanderten
Handelsumsatze haben. Es geht also nicht darum, das
Zentrale-Orte-System zu unterminieren, sondern es fUr die
Zukunft anzupassen und lebensfahig zu halten.

Nicht nur unter Wettbewerbsaspekten ist die Berlck-
sichtigung des Onlinehandels notwendig. Es geht gerade
im landlichen Raum auch darum, durch angepasste
Handelslagen dafur zu sorgen, dass die Abwanderung in
die Stadte gebremst wird. Die Herausforderung, l&andliche
Gegenden attraktiv zu halten, ist immens, und die Han-
delsstandorte sind ein wichtiger Aspekt von attraktiven
Wohnlagen. Handelslagenpolitik wird immer mehr auch
Standortpolitik. Sie ist damit ein wichtiger Bestandteil der
Schaffung gleicher Lebensbedingungen in allen Regionen.

Fazit //
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Partner

CORPUS SIREQ CoRrPUS SIREO

REAL ESTATE ist ein v!elfach
ausgezeichne-

ter, multidisziplinarer Immobiliendienstleister. Das Unter-
nehmen ist als Fonds- und Asset-Manager, Investor und
Projektentwickler in Deutschland und im europaischen
Ausland tétig. Es agiert zudem als Co-Investment-Partner
fUr pan-europaische Immobilieninvestments. CORPUS
SIREOQ beschéftigt rund 530 Mitarbeiter an 11 Standorten
in Deutschland und Luxemburg und ist eine eigenstan-
dige Geschéaftseinheit von Swiss Life Asset Managers. Mit
Gesellschaften in der Schweiz, Frankreich und Deutsch-
land managt Swiss Life Asset Managers ein Immobilien-
vermégen im Wert von insgesamt mehr als 67 Mrd. Euro
(per 31.12.2016).

CORPUS SIREO bewirtschaftet Spezialfonds mit einem
Volumen von aktuell 2,3 Mrd. Euro. Das Unternehmen
besitzt Expertise und eigene Prasenz in den deutschen
Regionalméarkten sowie im Gesundheitsimmobilien-Sektor,
wo das Unternehmen einer der deutschen Marktfihrer ist.
Mehr unter www.corpussireo.com

Inhaltlicher Beitrag:

Drei Experten von Corpus Sireo sprechen Uber den zu
erwartenden durch die Digitalisierung ausgelésten Hand-
lungsdruck, dem sich Asset Management, Mieter und Betrei-
ber von Handelsimmobilien stellen missen (Kapitel 4).

Dr. Lademann & Part-
ner ist ein unabhan-
giges, auf den Han-
del fokussiertes Beratungsunternehmen. Rund 30 Jahre
Erfahrung im Markt und eine State-of-the-Art-Analyse-
infrastruktur sichern exzellente Beratungsergebnisse und
gerichtsfeste Gutachten. Markt- und Standortanalysen,
Konzeptstudien, MDDs und Vertraglichkeitsgutachten ste-
hen dabei im Vordergrund.

Mehr unter www.dr-lademann-partner.de

Dx. Lademann & Partner

// Partner

Inhaltlicher Beitrag:

Dr. Lademann & Partner beschreibt den Einfluss der Digita-
lisierung auf Raumordnung, Baurecht und Genehmigungs-
fragen (Kapitel 5). Die Leitfrage lautet: Sind die Steuerungs-
mechanismen des Bundes und der Lander ausreichend,
um eine ausgeglichene Versorgung zu erhalten? Im Inter-
view mit der Phizzard GmbH (Kapitel 4) werden digitale
L&sungen fur den stationdren Handel aufgezeigt.

GfK GeoMarketing ist einer der gréBten Anbieter
von Geomarketing-Dienstleistungen und -Pro-
dukten in Europa. Unsere Geschéftsbereiche
umfassen: Beratung und Marktforschungsex-
pertise, Marktdaten, Digitale Landkarten und RegioGraph.
Als Tochterfirma von GfK, einem der weltweit groBten und
renommiertesten Marktforschungsinstitute, fordert GIK Geo-
Marketing mit seinem internationalen Netzwerk und breit gefa-
cherten Wissen den Geschéftserfolg seiner Kunden — ganz
gemanl dem Motto ,Growth from Knowledge®.

Mehr unter www.gfk.com/geomarketing-de

Inhaltlicher Beitrag:

GfK Geomarketing Uberprift seine 2015 eigens aufge-
stellte Prognose zur Entwicklung des Onlineanteils am
Einzelhandelsumsatz (Kapitel 3). Im Kapitel ,Verbraucher*
fihrt GfK Geomarketing weiter aus, wie der Konsument den
Anspruch an die Immobilie verandert. Im Anschluss daran
bietet das PropTech-Insight mit der GK Software AG einen
Einblick, wie die Erwartungshaltung der Konsumenten mit
technologischen Innovationen Realitat werden kénnen.

Die MEC METRO-ECE
Centermanagement
GmbH & Co. KGist ein

Joint-Venture Unter-

nehmen der METRO AG und ECE. Die MEC ist zustan-
dig fur das integrierte Management inklusive kaufman-

MEC

METRD-ECE Cantermanagemant


http://www.corpussireo.com/
http://www.dr-lademann-partner.de/
http://www.gfk.com/geomarketing-de

nisches und technisches Property Management, lokales
Centermanagement, Vermietung und Vermarktung von
derzeit mehr als 50 Fachmarktzentren in Deutschland. In
allen Centern erwirtschaften rund 1.000 Mietpartner auf
einer Mietflache von 1,45 Mio. m? einen Jahresumsatz von
3,1 Mrd. Euro. Uber 180 Mitarbeiter arbeiten fiir die MEC,
deren Firmensitz Disseldorf ist.

Mehr unter www.mec-cm.com

Inhaltlicher Beitrag:

Ausgehend von einem definitorischen Rahmen, was Digi-
talisierung ist, legt die MEC im Kapitel 2 die Grundlage flr
die Reflexion zum Schwerpunktthema Digitalisierung. Nach
der Beschéftigung mit der Frage, ob Digitalisierung Dis-
ruption oder Evolution ist, werden aus einer kursorischen
Perspektive einige fur Fachmarktzentren relevante Anwen-
dungs- bzw. Handlungsfelder betracht. Weitere Beispiele
folgen in Kapitel 6, in welchem die Implementierung von
WLAN und eine digitale L&sung zur Dokumentation und
Mangelverfolgung von Facility-Management-Leistungen
beschrieben werden.

Savills ist eines der fihrenden, weltweit tati-
gen Immobiliendienstleistungs-Unternehmen
mit Hauptsitz und Bodrsennotierung in Lon-
don. Das Unternehmen wurde 1855 gegrindet
und blickt auf eine lange Geschichte mit Gberwéltigendem
Wachstum zurtick. Savills setzt Trends, statt ihnen zu folgen,
und verfligt heute Uber mehr als 700 Buros und Partner in
Amerika, Europa, Afrika, dem asiatisch-pazifischen Raum
sowie dem Nahen Osten mit Uber 31.500 Mitarbeitern.

savills

In Deutschland ist Savills mit rund 200 Mitarbeitern in sieben
Buros an den wichtigsten Immobilienstandorten Berlin, DUs-
seldorf, Frankfurt, Hamburg, KéIn, Mlinchen und Stuttgart
prasent. Savills bietet seinen Kunden heute Expertise und
Markttransparenz in folgenden Bereichen an: Investment,
Agency, Portfolio Investment, Debt Advisory und Valuation.

Eine einzigartige Kombination aus Branchenkenntnis und
unternehmerischem Denken und Handeln bietet unseren
Kunden Zugriff auf Immobilienwissen von héchster Quali-
tat. Unsere Mitarbeiter, ihre Kreativitat und ihre Leistungs-
bereitschaft sind unser eigentliches Kapital — sie werden
sowohl fUr ihre innovativen Denkanséatze als auch fur ihre
ausgepragte Verhandlungsstérke geschatzt. Savills hat sich
auf einen ausgewahlten Kundenkreis spezialisiert und bietet
diesen Unternehmen und Personen hochprofessionellen

Service zur Erreichung der gemeinsamen Ziele. Savills steht
synonym fUr eine Premiummarke und ein qualitativ hochwer-
tiges Serviceangebot, das Immobilien individuell betrachtet
und in strategische Beziehungen investiert.

Mehr unter www.savills.de

Inhaltlicher Beitrag:

Den Investmarkt flr Fachmarktzentren beleuchtet Savills in
Kapitel 3 und liefert wertvolle Hinweise, worauf Investoren
im Zuge der zunehmenden Digitalisierung kunftig achten
sollten.

TH Real Estate, ein ope-
rativer Geschaftsbereich
von Nuveen (vorher: TIAA
Global Asset Manage-
ment), ist mit einem verwalteten Immobilienvermégen von rund
93 Mrd. einer der gréBten Immobilien-Investment-Manager
der Welt (Stand: 30.03.2017). Das verwaltete Immobilien-
vermodgen verteilt sich auf rund 80 Fonds und Mandate mit
einem Spektrum von Investitionen in Immobilien und Immo-
bilienfinanzierungen Uber verschiedene Regionen, Sektoren,
Investmentarten und Vehikeltypen hinweg. Mit Buros in 20
Stadten in den USA, Europa und in der Asien-Pazifik-Region,
Uber 500 Mitarbeitern und 80 Jahren Investitionserfahrung,
kombiniert die Plattform lokale Expertise mit einer umfas-
senden weltweiten Perspektive. Bei Investments, dem Asset
Management und der Unternehmensstrategie konzentrieren
wir uns bei TH Real Estate auf die strukturellen Entwicklungen,
die Real Estate in Zukunft ausmachen werden. Diesen Ansatz
nennen wir ,TJomorrow’s World*, der Voraussetzung dafuir ist,
die langfristigen Investments zum Wohle unserer Kunden und
der Gesellschaft umsetzen zu kdnnen.

TH Real Estate

Seit 2009 hat TH Real Estate in Deutschland drei Fachmarkt-
und Hybridmall-Fonds aufgelegt, die rund 30 Objekte und
ein Volumen von etwa 900 Mio. Euro umfassen. In 2012 folg-
ten die ersten europaweiten Logistikfonds, die mittlerweile
ein Portfolio mit einem Volumen von rund 2,4 Mrd. Euro auf-
weisen. Der 2016 gestartete European Cities Fund kann in
42 Stadte investieren und verfolgt eine Immobilienstrategie,
die auf Ebene der Stédte ansetzt.

Mehr unter www.threalestate.com

Inhaltlicher Beitrag:

TH Real Estate geht im Kapitel 4 auf gesellschaftliche und
wirtschaftliche Megatrends als Grundlage fUr die Entwick-
lung von Anlageprodukten ein.

Partner //
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In dem Gastbeitrag

GASTBEITRAGE
mw,&TEUER WINKLER »BIM fir Handels-
immobilien“ stellt

Lars Winkler die BIM-Methode vor und gibt einen Uber-
blick Uber Einsatzmoglichkeiten beim Bau und im Bestand.
Das Atelier Winkler beschaftigt sich mit allen Fragen rund
um die dreidimensionale (Marken-) Entwicklung und die
BIM-Planungsmethode fur Handelsimmobilien.

Mehr unter www.atelier-winkler.de

VORGESTELLTE | PROPTECHS

e e] e d o,‘.'u Eyeled, ein Spin-off des
mobie competence @' Deutschen Forschungs-

zentrums fur Kinstli-
che Intelligenz (DFKI), hat sich auf mobile Lésungen fir
Industrie, Handel und Dienstleistung spezialisiert. Zu den
Kernprodukten z&hlen, neben mobiPlan, das mobile For-
mularmanagement eyeForms, das Anweisungs- und Nach-
weissystem eyeWise sowie das mobile Besucherinforma-
tionssystem eyeGuide. Darlber hinaus unterstitzt eyeled
Kunden bei der Konzeption, Realisierung und dem Betrieb
mobiler Lésungen.

Der erste deutsche Prop-
Tech Accelerator wurde
durch die Beteiligungs-
gesellschaft blackprint-
partners und Marc Stilke, ehemaliger CEO von Immobilien
Scout, im Herbst 2016 initiiert. Ziel ist es, mit bis zu zehn
komplementaren Industriepartnern junge innovative, digi-
tale und skalierbare Geschaftsmodelle mit Immobilienbe-
zug zu fordern. Neben der Aareon AG, Commerz Real AG,
der Deutschen Reihenhaus AG und der Goldbeck Gruppe
férdern auch die NAl apollo group, Obotritia Capital KGaA,
Techem GmbH und die Vonovia SE den Booster finanzi-
ell. Die Wirtschaftskanzlei CMS Hasche Sigle stellt zudem
ihre Beratungsexpertise zur Verflgung. Die zweite Runde
im Accelerator startet im September.

blackprint

PROPTECH BOOSTER

// Partner

In dem Gastbeitrag ,Tech-
nologien von morgen fur
den Kunden von heute” stellt MediaMarktSaturn die fort-
schreitende Digitalisierung in den Stores vor. Mehrere digitale
Konzepte von Robotik, digitalen Preisschildern, Augmented
Reality bis Instore-Navigation werden derzeit an Pilotstand-
orten getestet.

MediaMarktSaturn ist Europas fihrendes Handelsunterneh-
men fur Consumer Electronics sowie die dazugehérenden
Services und Dienstleistungen. Die Unternehmensgruppe
versteht sich als Partner, téglicher Begleiter und Navigator in
der faszinierenden, aber immer komplexeren digitalen Welt.
Mehr unter www.mediamarktsaturn.com

MediaMarktSaturn

/ GK Die GK Software AG
\ ist eine borsennotierte
deutsche Technologiefirma. Das Unternehmen ist spezia-
lisiert auf Softwareldésungen und Services flr den Betrieb
der Filialen groBer Einzelhandelsunternehmen. Mit Anwen-
dungen aus der Produktfamilie GK/Retail werden Hand-
ler in die Lage versetzt, konsistentes Omnichannelling zu
etablieren, indem die Touchpoints im Ladengeschéaft, im
Onlineshop und auf mobilen Geraten verknlpft und den
Konsumenten die richtigen Informationen in Echtzeit, ohne
Briche und mediengerecht bereitgestellt werden. Zu den
Kunden der GK gehdren u. a. Kaufhof, Tchibo und Edeka.

Der Begriff ,Handel 4.0“
PH IZZ&RD kommt von Phizzard.

Seit 2014 entwickeln die
Berliner digitale Losungen fur den Handel und verbinden die
Starken des lokalen Handels mit denen des E-Commerce.
Sie sind Pionier der smarten Umkleidekabine. Uber einen
Touchscreen mit Barcodescanner kénnen Kunden anpro-
bierte Artikel bewerten, nach alternativen GréBen suchen
und sich gewinschte Produkte direkt in die Kabine brin-
gen lassen.
Phizzards virtuelle Regalverlangerung ist auch in ande-
ren Handelssegmenten gefragt. Handler konnen in allen
Geschéften Artikel verkaufen — egal, wo sie verfligbar
sind —in einer anderen Filiale, im Zentrallager oder gar im
Lager des Herstellers.


http://www.atelier-winkler.de/
http://www.mediamarktsaturn.com/
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