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Standortanalyse im deutschen Einzelhandel

Empirische Untersuchung immobilienwirtschaftlicher Faktoren

Location analysis in German retailing
An empirical study of real estate related factors

Jana Heinecke

Lars Bernhard Schone

Zusammenfassung

Der Fokus dieser Schrift liegt auf der Untersuchung der immobilienwirtschaftlichen Einfluss-
faktoren im Einzelhandel. Im Rahmen dieses Arbeitspapieres wurden 67 Einflussfaktoren iden-
tifiziert, zehn Ubergeordneten Faktorengruppen zugeteilt und in Form eines Standortfaktoren-
kataloges zusammengefasst. Unter der Zielsetzung die praktische Relevanz dieser Faktoren
zu ermitteln, wurde in diesem Zusammenhang die Studie ,Empirische Untersuchung der
Standortfaktoren im Einzelhandel mittels eines webbasierten Fragebogens durchgefiihrt. Da
im Rahmen der Studie ebenfalls die Frage beantwortet werden sollte, ob und wie die Bedeut-
samkeit der Faktoren je nach Einzelhandelsbranche variiert, wurden die Ergebnisse der Studie
- getrennt nach dem Gesichtspunkt des Sortiments — fir die Teilbranchen Food/Near-Food,
nur Food und Non-Food des Einzelhandels ausgewertet. Dabei hat sich die Annahme, dass
Unternehmen verschiedener Teilbranchen des Einzelhandels unterschiedliche Anspriiche an
einen Standort stellen, im Rahmen der Studie bestatigt. Im Vergleich der Ergebnisse der ein-
zelnen Branchen wird deutlich, dass die Standortfaktoren (von den einzelnen Branchen)
grundsatzlich in einer anderen Reihenfolge priorisiert werden. Dies macht deutlich, dass auch
innerhalb der Gesamtbranche des Einzelhandels spezifische Anforderungen und Bedurfnisse
der verschiedenen Teilbranchen an einen Standort bestehen.

Summary

The focus of this paper is on the analysis of real estate related factors in German retailing. For
the purpose of this paper, 67 influencing location factors were identified, allocated to superor-
dinate categories and summarized as a list of all relevant locational factors. With the objective
to determine the practical relevance of these factors the study ‘Empirical analysis of locational
factors in retailing’ was conducted by using the method of a web-based questionnaire. The
results of the study were evaluated — separated by the characteristic of product line — for the
sub-sectors Food/Near Food, Food and Non-Food, since the study also aims to answer the
question, whether and in what manner the relevance of factors varies depending on the type
of retail sector. The assumption, that companies of various sectors also have different requi-
rements for locations has been confirmed within the study. When comparing the results of the
individual sub-sectors, it occurs that the locational factors are fundamentally different priori-
tized by the evaluation groups.

[IWM-Paper, No. 3 -1l -
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Vorwort

Der Begriff des Standortfaktors ist fast so alt wie der Handel selbst. 1909 nimmt ihn Alfred
Weber in seinem Werk ,Uber den Standort der Industrien® auf. Im Jahr 1922 definiert er den
Begriff des Standortfaktors in einer Neuauflage seines Buches wie folgt:

Wir verstehen unter einem Standortfaktor einen seiner Art nach scharf abgegrenzten
Vorteil, der fiir eine wirtschaftliche Téatigkeit dann eintritt, wenn sie sich an einem bes-
timmten Ort, oder auch generell an Plétzen bestimmter Art vollzieht.”

Diesen Vorteil definiert Weber als eine Einsparung an Kosten, die ein Unternehmen erfahrt,
wenn es einen bestimmten Standort gegentber einem anderen bevorzugt.

Doch wie sieht diese Situation und Entwicklung des Faktors Standort heute, tiber 100
Jahre spater, im Kontext sich signifikant und kurzfristig verandernder Rahmenbedin-
gungen aus, die u.a. mit der Digitalisierung, Demographie oder dem gesellschaftlichen
Wandel einhergehen?

Die vorliegende Publikation geht dieser Frage nach und widmet sich einem der wesentlichsten
Wirtschaftszweige in Deutschland, dem Einzelhandel mit einem Nettogesamtumsatz von rund
513 Mrd. €. Weiterhin zahlt der Handel, mit Gber 3 Millionen Arbeitnehmern, zu einem der
grofiten Arbeitgeber und ist folglich das drittgréf3te Wirtschaftssegment in Deutschland.

Fir den Einzelhandel ist der Standort von signifikanter Bedeutung. Die heutigen Anséatze ver-
stehen die Standortfaktoren nicht mehr nur als einen Vorteil, sondern als Gesamtheit aller
Einflisse die auf einen bestimmten Standort wirken. Folglich werden Standorte auch als Biin-
del aller ihrer individuellen Einflussfaktoren bezeichnet. Von den in dieser Schrift identifizierten
67 Einflussfaktoren sind exemplarisch die Einwohnerzahl, Bevoélkerungsentwicklung, Arbeits-
losenquote, das Image des Standortes oder die Topographie des Grundstiickes und seines
Umfeldes zu nennen. Diese unvollstandige Aufzahlung zeigt, dass bei den Faktoren sowohl
die aktuelle, als auch die zukunftige Situation einer Immobilie und ihres Standortes zu betrach-
ten sind.

Das Ergebnis der vorliegenden empirischen Analyse aller 67 identifizierten Faktoren unter-
stltzt die strategische Ausrichtung der Standortanalyse im Schwerpunkt Einzelhandel. Sie soll
darlber hinaus zu weiterer wissenschaftlicher Arbeit anregen.

Aschaffenburg, im Dezember 2018

Jana Heinecke Lars Bernhard Schone

1 Weber (1922) S. 16.
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1 Einleitung

Bereits aus dem Begriff Immobilien leitet sich das elementarste Charakteristikum ab — die Im-
mobilitat, eben die Unbeweglichkeit.? Allein aufgrund dieser Eigenschaft ist die Wahl des Stan-
dortes einer Immobilie von erheblicher Bedeutung und Tragweite. Darlber hinaus sind Fehl-
entscheidungen hinsichtlich der Standortwahl oft nur schwer revidierbar oder mit erheblichem
finanziellem Aufwand verbunden.® Es ist daher wesentlich, dass Standortentscheidungen im-
mer mit einer ausfihrlichen Analyse ihrer Faktoren einhergehen. Diese ist insbesondere im
Bereich der Assetklasse Handelsimmobilien aufgrund langfristiger vertraglicher Verpflichtun-
gen durch Kauf oder Anmietung unerlasslich.*

Wo und wie sich erfolgreiche Einzelhandelskonzepte niederlassen, unterliegt — ebenso wie
der Handel im Allgemeinen — einem kontinuierlichen Wandel.® Hier lassen sich exemplarisch
die Entwicklungen des Onlinehandels sowie der demographische Wandel nennen, die immer
wieder wechselnden Anforderungen an den Einzelhandel, seine Standorte sowie deren Be-
deutung stellen.® Eine kontinuierliche Betrachtung unterschiedlicher Trends und deren Einfluss
auf verschiedene Einzelhandelsformate ist daher existenziell und somit auch Gegenstand die-
ser Schrift. Folglich ist es der Schwerpunkt, die konzeptionellen Grundzlige einer Standortent-
scheidung im Einzelhandel darzustellen und darauf aufbauend eine Empfehlung fur die Ana-
lyse der wesentlichen Faktoren einer Standortanalyse abzuleiten.

Welcher Standort sich am besten zur Erflllung einer Unternehmenszielsetzung eignet, hangt
von einer Vielzahl verschiedener Faktoren ab.” Im Rahmen dieser Schrift wurden die Einfluss-
faktoren der Standortwahl im Einzelhandel untersucht.

Hierzu wurde sowohl Sekundar- als auch Primarforschung betrieben. Erstere erfolgte durch
die Analyse und Aufbereitung bereits vorhandener Literatur. Eine Erhebung von Primardaten
fand mittels der Durchfiihrung einer Online-Umfrage unter Standortverantwortlichen des stati-
onaren Einzelhandels statt.

2 Entwicklungen im Einzelhandel

Im Jahr 2017 lag der Nettogesamtumsatz im Einzelhandel bei knapp 513 Mrd. Euro. Dabei ist
dieser seit 2009 kontinuierlich um insgesamt rund 22% gestiegen. Der Umsatz im Food-Be-
reich stieg dabei starker als im Non-Food-Bereich.?

2Vgl. Rottke (2017a) S. 91.

3 Vgl. Stumpf (2012a) S. 63.

4Vgl. Engel (2012) S. 126.

5Vgl. Zentes/Swoboda/Foscht (2012) S. 390f.
6 Vgl. Stumpf (2012b) S. 25.

7Vgl. Balderjahn (2014) S. 61f.

8 Vgl. Hahn Gruppe (2017) S. 32.

[IWM-Paper, No. 3 -1-
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Eine detaillierte Betrachtung der Einzelhandelsumsatze zeigt zudem, dass die Umsatzentwick-
lung innerhalb der einzelnen Branchen nicht ausschlieRlich positiv und insgesamt sehr unter-
schiedlich verlauft. So stiegen die Umséatze im stationaren Lebensmittel- und Drogeriebereich
von 2012 bis 2017 um 12,8%, wahrend sie im Textilhandel im selben Zeitraum um 7,6% ab-
nahmen. Ebenfalls entwickelten sich die in Warenhdusern getatigten Umsatze (-6,8%) sowie
die Umséatze der Unterhaltungselektronik (-28,1%) von 2012 bis 2016 riicklaufig.® Insgesamt
ist aber eine positive Umsatzentwicklung zu beobachten, die Prognosen zufolge weiterhin an-
halten und im laufenden Jahr rund 2% betragen wird." Dennoch hat sich der Anteil des Ein-
zelhandels an den privaten Konsumausgaben der Haushalte Uber die letzten Jahre kaum ge-
andert bzw. er ist — Uber einen langeren Zeitraum betrachtet — leicht gesunken. Wahrend der
Anteil im Jahr 2000 noch bei 35% und in 2007 bei 31% lag, so ist er im Jahr 2016 auf rund
28% gesunken."’

Diese Entwicklung lasst sich erklaren, indem der vorgenannte Wert der Entwicklung der Ein-
kommen in Deutschland gegentberstellt wird. Der Anteil der fir den Lebensunterhalt aufge-
bracht wird sinkt mit gestiegenen Einkommen und vice versa.'? Zu betrachten sind hier die um
die Inflation bereinigten Realléhne. Diese stiegen von 2007 bis 2016 um 9,7%. Insgesamt stie-
gen sowohl die Einkommen der Haushalte, als auch die Preise im Einzelhandel. Wie die posi-
tive Entwicklung der Reallohne zeigt, stiegen die durchschnittlichen Einkommen jedoch starker
als die Verbraucherpreise.' Der Preisindex fiir den stationdren Einzelhandel lag zum Marz
2018 bei 114,3 (Basisjahr 2010 = 100)." Ebenfalls stieg aber auch der Anteil der Konsumaus-
gaben in einzelhandelsfremden Bereichen, wie zum Beispiel bei den Wohnungsbaufertigstel-
lungen. Hier nahmen die Ausgaben von 2015 bis 2016 um 21% zu.'®

2.1 Standortzahl und Flachenentwicklungen

Im Bereich der Food-Handelsimmobilien sind die Discounter mit ca. 16.000 Standorten am
haufigsten vertreten. Verglichen mit den anderen Betriebstypen des Lebensmittelbereichs liegt
ihr Anteil — gemessen an der Anzahl der Filialen — bei 42%. Dahinter liegen die Supermarkte
mit ca. 11.000 Filialen, was einem Anteil von ca. 29% entspricht. Die geringste Anzahl an
Standorten weisen die SB-Warenhduser mit ca. 850 Geschaften und somit einem Anteil von
nur 2,3% auf (vgl. Tabelle 1).

Insgesamt betrachtet ist die Anzahl der Standorte im Food bzw. Near-Food Bereich riicklaufig.
Die verschiedenen Betriebsformen entwickeln sich dabei jedoch sehr unterschiedlich. So stieg
beispielsweise die Anzahl der Betriebe im Bereich der Drogerie- und Verbrauchermarkte stark
an'® und im Gegensatz dazu ging die Zahl der kleinen Lebensmittelgeschafte (< 400 m? VKF)
deutlich zurick. Wahrend im Jahr 1995 noch knapp 70% aller Food-Handelsimmobilien tber

9 Vgl. Habona Invest GmbH (2018).

10Vgl. HDE (2018a)

11 Vgl. Statistisches Bundesamt/HDE (2018).
2vgl. Haller (2018) S. 26.

13 Vgl. Statistisches Bundesamt (2017) S. 40.
14 Vgl. Destatis (2018a).

15 Vgl. Hahn Gruppe (2017) S.15.

16 \VVgl. Hahn Gruppe (2017) S. 16.

-2- [IWM-Paper, No. 3
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eine Flache von weniger als 400 m? verflgten, so sind es aktuell mit ca. 24% signifikant weni-
ger."”” Ebenso ist auch die Anzahl der Discounter, SB-Warenhauser und Supermarkte ricklau-
fig (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Entwicklung der Anzahl der Lebensmittelgeschafte nach Betriebsform?®

Entwicklung der Anzahl der Lebensmittelgeschéfte nach Betriebsformen

2007 - 2016

Jahr Discounter  Superméarkte GroBe SB- KI. Lebens-

Supermarkte Warenhduser mittelgesch.
2007 15.600 9.590 903 877 14.900
2008 15.970 9.660 931 887 13.900
2009 16.020 9.700 955 885 12.800
2010 16.240 9.980 985 890 11.193
2011 16.462 10.148 1.002 893 10.650
2012 16.393 10.505 1.010 894 10.064
2013 16.222 10.655 1.054 888 9.781
2014 16.195 10.785 1.070 875 9.600
2015 16.211 10.870 1.098 864 8.900
2016 16.054 10.900 1.127 851 8.750
'07-'16 2,9 % 13,7 % 24.8 % -3,0 % -41,3 %

Im Gegensatz zur Entwicklung der Standortzahl verlauft die Entwicklung der Gesamtverkaufs-
flache im Einzelhandel. Diese ist in den vergangenen Jahren kontinuierlich gestiegen und er-
reichte im Jahr 2016 mit knapp 124 Mio. m? einen Hochstwert."® So lasst sich zum Beispiel im
Discounterbereich eine gesunkene Anzahl an Standorten, bei gleichzeitig gestiegenem Ver-
kaufsflachenanteil beobachten. Dies liegt darin begriindet, dass fir die Discountbetreiber in
den letzten Jahren die Modernisierung ihrer Filialen im Vordergrund stand. In diesem Zusam-
menhang wurden Flachenerweiterungen der bestehenden Betriebe vorgenommen oder diese
wurden durch gréfliere Standorte ersetzt. In gleicher Weise gingen auch die Supermarktbetrei-
ber vor, was dazu fiihrte, dass einige der ehemaligen Supermarkte nun in die Kategorie der
Verbrauchermarkte fallen, wodurch sich ebenfalls der starke Rickgang der Verkaufsstatten
dieses Betriebstyps erklaren lasst.?’ Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass im Bereich
der Food-Handelsimmobilien ein deutlicher Trend zu GrofRflachen und modernisierten Be-
triebsformaten zu beobachten ist.

Im Bereich der Non-Food Immobilien entwickelt sich die Anzahl der Standorte innerhalb der
einzelnen Branchen unterschiedlich. In der Textilbranche stieg die Summe der Filialen Uber
einen langfristig betrachteten Zeitraum an. So gab es im Jahr 2015 ca. 57.300 Verkaufsstellen,

17 \/gl. Haller (2018) S. 40f.

8 \Vgl. bulwiengesa AG (2017) S. 7.
19 Vgl. Hahn Gruppe (2017) S. 33f.
20 \/gl. Hahn Gruppe (2017) S. 33f.

[IWM-Paper, No. 3 -3-
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wohingegen es im Jahr 2005 noch rund 38.000 waren.?' Dennoch hat sich die Anzahl der
Unternehmen in der Branche im selben Zeitraum um rund 36% verringert.?? Hier ist folglich ein
Konzentrationsprozess zu beobachten, bei dem eine immer geringer werdende Anzahl an Un-
ternehmen Uber eine steigende Anzahl an Filialen verfugt. Eine &hnliche Entwicklung zeigt
sich im Mdbeleinzelhandel. Mit einem Rickgang von 10% von 2005 bis 2015 ging die Anzahl
der Unternehmen hier jedoch in einem geringeren Mafe zurlick.?> Ebenso zeigt sich bei der
Verkaufsstellenzahl eine ahnliche Entwicklung wie in der Textilboranche. Hier erhohte sich die
Zahl der Standorte von 2005 bis 2015 um ca. 63%.

Im Bereich der Elektromarkte zeigt sich dagegen eine abnehmende Anzahl an Verkaufsstel-
len.?* In der Analyse des Marktfiihrers im Bereich der Elektromarkte, Media-Saturn, fallt auf,
dass dieser im Rahmen von Neuerdéffnungen aktuell verstarkt auf kleinere Flachenformate
setzt. So geht aus dem aktuellen Quartalsbericht der Ceconomy AG (2018), dem Betreiber
von Mediamarkt und Saturn, hervor, dass sich die durchschnittliche Verkaufsflache einer Fili-
ale im vergangenen Jahr um ca. 7% reduzierte.?®

Bei den Baumarkten geht der Trend— &hnlich wie im Lebensmittel- und Drogeriebereich — hin
zu Grol¥formaten. Wahrend die Gesamtanzahl der Standorte hier ebenfalls leicht ricklaufig
ist, bleibt die Verkaufsflachensumme nahezu konstant.?

2.2 Entwicklung der Flachenproduktivitét

Aus den zuvor betrachteten Entwicklungen bezlglich des Umsatzes und der Verkaufsflache
ergibt sich eine der wichtigsten Kennzahlen des Einzelhandels — die Flachenproduktivitat.
Diese berechnet sich durch die Betrachtung des erzielten Umsatzes p.a. im Verhaltnis zur
eingesetzten Verkaufsflache. Die Flachenproduktivitdt (auch als Raumleistung bezeichnet)
wird daher als Umsatz pro Quadratmeter angegeben.?” Sie lag im Jahr 2016 Uber alle Bran-
chen des deutschen Einzelhandels betrachtet, durchschnittlich bei 3.470 €/m2. Im Vergleich
zum Vorjahr stieg die Raumleistung somit um 0,6 Prozentpunkte.?® Der Grund dafir ist vor
allem der gestiegene Umsatz im Einzelhandel. Die Verkaufsflache erhéhte sich zwar ebenfalls,
allerdings fiel der Anstieg hier im Vergleich zur Umsatzentwicklung prozentual geringer aus.®

Langfristig betrachtet hat sich die Flachenproduktivitat jedoch negativ entwickelt. So lag sie
beispielsweise im Jahr 1990 noch bei einem Wert von 4.600 €/m?2.2° Und auch im europaweiten
Vergleich ist die Raumleistung im deutschen Einzelhandel eher gering. So zum Beispiel ist die

21Vgl. Destatis (2018b).

22 \/gl. Destatis (2018c).

23 Vgl. Destatis (2018d).

24 Vgl. MEC (2016) S. 78.

25 \Vgl. Ceconomy AG (2018) S. 11.

26 \/gl. Hahn Gruppe (2017) S. 47.
27Vgl. Metro AG (2015) S. 241.

28 \/gl. Hahn Gruppe (2017) S. 16.

29 \Vgl. Habona Invest GmbH (2018).

30 Vgl. HDE/Statista/bevh/KPMG (2015).
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durchschnittliche Flachenproduktivitat in Norwegen, Grofbritannien, Schweden und der
Schweiz mit Uiber 6.000 €/m? deutlich hoher.?

Besonders hohe Raumleistungen werden in der Unterhaltungselektronik (6.070 €/m?) sowie in
den Lebensmitteldiscountern (5.800 €/m?) und Drogeriemarkten (5.600 €/m?) erzielt. Dagegen
weisen die Kauf- und Warenhauser (2.550 €/m?), die Textilhandler (2.440 €/m?) sowie die Mo-
belbranche eine vergleichsweise geringe Flachenproduktivitat auf (vgl. Abbildung 6).

2.3 Determinanten der Entwicklung

Die Verkaufsflachenentwicklung im Einzelhandel basiert unter anderem auf dem demographi-
schen Wandel und dem technologischen Fortschritt. Ebenso beeinflussen aber auch Veran-
derungen aufseiten der Verbraucher den Einzelhandel maf3geblich. Der Einzelhandelsimmo-
bilienmarkt wird also sowohl durch Entwicklungen auf der Angebots- als auch auf der Nach-
frageseite determiniert.>?

2.3.1 Demographischer Wandel

Die H6he und Entwicklung der Bevolkerungszahl ist fir den Einzelhandel von besonderer Be-
deutung, da mehr Menschen — ceteris paribus — auch mehr Guiter konsumieren und folglich
die Nachfrage steigt.>®> Nach aktuellen Schatzungen des Statistischen Bundesamtes lag die
Bevolkerungszahl Deutschlands zum Jahresende 2017 bei 82,8 Millionen Menschen.** Nach-
dem sich die Einwohnerzahl viele Jahre ricklaufig entwickelte, steigt sie seit 2011 kontinuier-
lich an. Die positive Bevolkerungsentwicklung ist dabei trotz eines deutlichen Anstiegs der
Geburtenrate® immer noch auf die starke Zuwanderung zurlickzufiihren. So ist der Wande-
rungssaldo, also die Differenz aus Zu- und Fortztigen, in Deutschland seit 2009 konstant po-
sitiv und lag im Jahr 2015 bei einem Wert von rd. 1,14 Mio. Personen.*

Die hohen Zuwanderungszahlen werden mittelfristig zwar zu einem weiteren Bevolkerungsan-
stieg flhren, jedoch wird sich die Einwohnerzahl langfristig betrachtet riicklaufig entwickeln.
Gemal Vorausberechnungen wird die Bevolkerungszahl bis zum Jahr 2035 ungefahr auf dem
aktuellen Niveau bleiben und dann konstant abnehmen, sodass im Jahr 2060 nur noch 76,5
Mio. Menschen in Deutschland wohnen werden.®” Der demographische Wandel entwickelt
sich jedoch regional sehr unterschiedlich. So besteht aktuell ein ,Nebeneinander von wach-
senden und schrumpfenden Regionen“.>® GemaR der Prognose des Bundesinstituts fiir Bau-,
Stadt- und Raumforschung werden nur 143 der 403 Landkreise (bzw. kreisfreien Stadten) bis
2035 weiter wachsen und demzufolge 259 Kreise einen Bevolkerungsriickgang verzeichnen.

31Vgl. GfK (2017a) S. 17.

32 \Vgl. Soethe/Rohmert (2010) S. 29, 44ff.
33 Vgl. Just (2013) S. 181.

34 Vgl. Destatis (2018e).

35 \V/gl. Destatis (2018f).

36 \Vgl. Destatis (2018g) S. 7.

87 \Vgl. Destatis (2018h).

38 BBSR (2015) S. 10.
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Danach wird die Population tendenziell tiber alle Regionen abnehmen.*® Da sich die Bevolke-
rung voraussichtlich erst ab dem Jahr 2035 ricklaufig entwickeln wird, werden sich die Aus-
wirkungen auf den Einzelhandel — in Form eines Umsatzriickgangs — auch erst langfristig in
vollem Umfang bemerkbar machen. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass der Einzelhandel-
sumsatz nicht ausschlieRlich von der Zahl der Nachfrager bestimmt wird, sondern auch von
der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung.*® Prognosen zufolge wird das Bruttoinlandsprodukt
pro Kopf in Deutschland langfristig weiter steigen.*! Sollte diese Annahme zutreffen, so kdnnte
diese Entwicklung die demographischen Effekte — zumindest teilweise — ausgleichen. Insge-
samt werden sich die Auswirkungen des demographischen Wandels jedoch besonders stark
in den landlichen Regionen zeigen, wahrend der Einzelhandel in den Regionen mit einem Be-
volkerungszuwachs profitieren wird.

Ein weiterer Effekt des demographischen Wandels ist der auch als ,Singularisierung“ bezeich-
nete Trend zu einer geringeren durchschnittlichen Haushaltsgrée.*? So waren ca. 75 % aller
Haushalte im Jahr 2016 Ein- und Zweipersonenhaushalte.** Dieser Trend wird in der Zukunft
weiter anhalten, sodass im Jahr 2035 - je nach Prognosevariante — durchschnittlich nur 1,90
bis 1,97 Personen pro Haushalt wohnen werden. Parallel wird die Anzahl der Haushalte ins-
gesamt, u.a. auch begunstigt durch die Singularisierung, weiter steigen. Ausgehend von rd.
40,8 Mio. Haushalten in 2015 wachst die Zahl bis 2035 Prognosen zufolge auf 43,2 Mio. Haus-
halte.** Diese Entwicklung ist fiir den Einzelhandel grundsétzlich von Vorteil, da ,viele Anschaf-
fungen nicht pro Person, sondern pro Haushalt anfallen und kleinere Verpackungsgré3en ho-
here Margen versprechen“.*5

Die Geburtenrate ist zwar in den letzten Jahren gestiegen und erreichte 2016 mit 1,43 Kindern
je Frau sogar den hochsten Wert seit 1973,4¢ dennoch liegt sie unter dem notwendigen Selbst-
erhaltungsniveau von 2,1 Kindern pro Frau.*’ Die somit vergleichsweise immer noch niedrige
Geburtenrate fiihrt in Verbindung mit der gestiegenen Lebenserwartung zu einer anhaltenden
Alterung der Bevolkerung.*®

Auch dieser Trend — einer immer alter werdenden Bevdlkerung — wird sich zukinftig nicht
durch die hohen Zuwanderungszahlen umkehren lassen.*® Besonders deutlich wird das Aus-
malf} des Alterungsprozesses bei der Betrachtung der langfristigen Entwicklung des Median-
alters in Deutschland. Wahrend dieses im Jahr 1910 noch bei 23,6 Jahren lag, so befindet es
sich aktuell bei 45,8 Jahren (d.h. 50 % der Bevdlkerung sind alter bzw. jinger als dieser

%9 Vgl. BBSR (2015) S. 10ff.

40 Vgl. Vornholz (2014) S. 87ff.
41Vgl. BMWIi/BMF (2018)

42 Vgl. Berlin Hyp (2014) S. 28.
43 Vgl. Destatis (2018i)

44 \Vgl. Destatis (2017) S. 10.
45 Vgl. KPMG (2016) S. 16.

46 \/gl. Destatis (2018f).

47Vgl. BiB (2017) S. 7.

48 \/gl. Berlin Hyp (2014) S. 46.
49 Vgl. Destatis (2016).
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Wert).*® Die Bevolkerungsstruktur ist fir die zukiinftige Entwicklung des Einzelhandels u.a.
bedeutsam, da die Renten niedriger sind als die Arbeitseinkommen, sodass folglich auch die
Konsumausgaben vergleichsweise geringer ausfallen.®’ Da jedoch insgesamt mit einem stei-
genden Konsumniveau zu rechnen ist®?, werden sich die Effekte hier eher gering auswirken.

Vielmehr gewinnt die altere Generation als Zielgruppe fur den Einzelhandel an Bedeutung, da
sie auch in der Zukunft einen immer groReren Teil der Bevdlkerung ausmachen wird. Dabei
legt der Einzelhandel verstarkt Wert darauf, seine Konzepte an den Praferenzen der alteren
Personen auszurichten, da sich diese i.d.R. von denen der jingeren Personen unterschei-
den.%® Infolgedessen werden wohnortnahe bzw. gut erreichbare Standorte immer wichtiger
und verbesserte Ladengestaltungen und -konzepte in Form von angepassten Sortimenten,
breiteren Gangen sowie barrierefreien Immobilien entstehen.>*

2.3.2 Onlinehandel

Neben dem Einfluss der demographischen Entwicklung sind die Auswirkungen des zuneh-
menden Onlinehandels eines der am haufigsten diskutierten Themen im Zusammenhang mit
dem Wandel im Einzelhandel. Der Umsatz im Onlinehandel steigt seit Uber 15 Jahren konti-
nuierlich an, auch wenn zuletzt ein verlangsamtes Wachstum zu beobachten war. Wahrend
der Umsatz im Jahr 2000 noch bei rd. 1,3 Mrd. Euro lag, ist er auf rd. 44,2 Mrd. Euro im Jahr
2016 gestiegen. Somit liegt der Anteil des Onlinehandels am Gesamtumsatz im Einzelhandel
bei 9,2 % und hat insbesondere im Non-Food Bereich eine groRe Bedeutung erlangt. Hier
werden ca. 22 % aller Umsatze auf digitalem Wege erzielt. Im Bereich der Damenbekleidung
sind es sogar 30 % der Gesamtumsatze, die online erwirtschaftet werden.*®

Es liegt nahe, dass sich diese Entwicklung nicht ohne Auswirkungen auf den stationaren Ein-
zelhandel vollzieht. So wird der Onlinehandel bzw. die voranschreitende Digitalisierung im All-
gemeinen als einer der Hauptausléser fir den Strukturwandel im Einzelhandel gesehen.® Vor
allem fur kleinere Handelsunternehmen stellt der Onlinehandel eine starke Konkurrenz dar®’,
was auch den unter Ziff. 2.1 beschriebenen Konzentrationsprozess und den Riickgang der
kleineren Flachen unter 400 m? erklart. Aber auch GroRunternehmen registrieren den Einfluss
durch den Onlinehandel in hohem MaRe.®® Der Trend zu optimierten Ladenflachen und -kon-
zepten ist nicht nur in der Textilbranche, sondern generell im Einzelhandel zu beobachten.
Dabei wird vor allem das Ziel verfolgt, ein Umfeld zu schaffen, das den Einkaufsprozess flr

50 Vgl. BiB (2017) S. 1.

51Vgl. Just (2013) S. 182.

52 \Vgl. BMWIi/BMF (2018).

53 Vgl. Just (2013) S. 182.

54 Vgl. Vornholz (2014) S. 87ff.

55 Vgl. Hahn Gruppe (2017) S. 17f.
5% Vgl. HDE (2014) S. 17.

57 Vgl. PwC (2015) S. 26.

58 Persson (2017) S. 2.
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den Verbraucher verstarkt zu einem Erlebnis werden lasst und ihn somit motiviert das statio-
nare Geschaft dem Onlinekauf vorzuziehen.5®

Eine weitere Auswirkung des Onlinehandels zeigt sich in Form von Multi- bzw. Omni-Channel-
Strategien, bei denen der Handel Giber mindestens zwei Vertriebswege erfolgt und somit eine
Verbindung bzw. Vermischung von Online- und Offlinehandel stattfindet.®® Exemplarisch kon-
nen hier die Strategien ,Click & Collect' und ,Online goes Offline’ genannt werden. Das ,Click
& Collect’ System bietet dem Kunden die Moglichkeit, online bestellte Produkte im entspre-
chenden Geschéaft abzuholen und dort auch zu retournieren. ,Online goes Offline* ist dagegen
eine Strategie von Onlinehandlern, die darauf abzielt, durch physische Geschéafte die Prasenz
vor Ort zu erhohen und Nahe zum Kunden aufbauen.®’

Insgesamt lasst sich feststellen, dass der Onlinehandel den Wettbewerb um den Kunden ver-
starkt hat. Der digitale Handel wird die stationdren Geschéafte jedoch nicht verdrangen, son-
dern vielmehr deren Erscheinungsbilder beeinflussen. Um die Aufmerksamkeit des Verbrau-
chers aufrecht zu erhalten, wird die Bedeutung von zukunftsfahigen Konzepten und damit auch
die Anforderung an die Gestaltung der Handelsimmobilie steigen.®? Beobachten lasst sich
diese Entwicklung bereits durch die Entstehung neuer Betriebstypen, wie zum Beispiel in Form
der Flagship- und Concept-Stores.®® Insgesamt werden durch den Einfluss des Onlinehandels
auch die Positionierung der Geschéafte und infolgedessen die lage- und standortbezogenen
Kriterien immer wichtiger.

2.3.3 Konsumverhalten

Die Wirkung auf den Kunden ist einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren flir Handelsunterneh-
men. Denn nur wenn die Verbraucher eine Einzelhandelsimmobilie nachhaltig und langfristig
akzeptieren und aufsuchen, kann diese erfolgreich und profitabel agieren. Es ist daher duRerst
wichtig, die Bedurfnisse und Wunsche der Kunden zu verstehen und Marktchancen frihzeitig
zu erkennen.% Bedingt durch den zuvor beschriebenen technologischen Wandel verandert
sich das Verhalten der Konsumenten zunehmend in einem schnelleren Tempo. Des Weiteren
sind die Kunden durch die Digitalisierung heutzutage immer besser informiert und kénnen
Preise einfacher vergleichen und bewerten.®® Dennoch steht fiir den Verbraucher nicht mehr
nur der Preis im Vordergrund, sondern verstarkt auch Qualitats- und Nachhaltigkeitsaspekte.

Vor allem die einkommensstarken Konsumenten kaufen tendenziell insgesamt weniger Artikel,
geben flr diese jedoch mehr Geld aus.®® Der Fokus auf ,qualitativ hochwertige und hochprei-
sige Waren“®” erklart u.a. auch den Anstieg des Einzelhandelsumsatzes. Dazu tragt ebenfalls

59 Vgl. KPMG (2016) S. 29.

60 \/gl. gif (2014) S. 16.

61 \Vgl. Rieper (2014) S. 89f.

62 \Vgl. KPMG (2016) 23ff.

63 \gl. gif (2014) S. 53ff.

64 Vgl. PwC (2017) S. 3.

65 \Vgl. Hahn Gruppe (2017) S. 22f.
66 \/gl. Hahn Gruppe (2017) S. 32.
67 \Vgl. Hahn Gruppe (2017) S. 32.
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die auch als LOHAS (,Lifestyle of Health and Sustainability‘) bezeichnete Zielgruppe bei, die
zunehmend an Bedeutung gewinnt.®® Zentrale Themen fur die LOHAS sind u.a. Gesundheit,
soziale und 6kologische Verantwortung und ein auf Nachhaltigkeit ausgerichteter Lebensstil.
Sie greifen daher verstarkt auf regionale Waren sowie Bio- und Fair-Trade-Produkte zuriick.®®
Analysen des Marktforschungsinstituts GfK zufolge liegt der Anteil der Personen die einen
solchen Lebensstil verfolgen bei mittlerweile 30%.°

Parallel zu dieser Entwicklung steigen auch die Erwartungen und Anforderungen an Handels-
unternehmen soziale und dkologische Verantwortung zu Gbernehmen. Neben einem ange-
passten Sortiment aulert sich die Umsetzung in Form von klimafreundlichen Immobilien und
energetischen Gebaudesanierungen.”’ Die Entwicklung nachhaltiger Immobilien baut dabei
auf ein Drei-Saulen-Modell auf, das aus einer 6kologischen, 6konomischen und sozialen Di-
mension besteht. Um dem gestiegenen Nachhaltigkeitsbewusstsein von Kunden und Einzel-
handlern gerecht zu werden, muss die Handelsimmobilie der Zukunft die Kriterien des Drei-
Saulen-Modells erflllen. Entsprechende Entwicklungen solcher Konzepte sind bereits seit ei-
nigen Jahren zu beobachten. So zum Beispiel errichtete Lidl seit 2009 bereits 200 Filialen nach
seinem neuen Konzept ECO2LOGISCH"? und auch REWE baute 79 Markte nach seinem Zu-
kunftskonzept Green Building”. Beide Betreiber planen ihre Konzepte zukiinftig deutschland-
weit umzusetzen und ihre Filialen nach und nach zu modernisieren.”

Weitere Veranderungen im Verbraucherverhalten zeigen sich zum Beispiel in einer starkeren
Nachfrage nach personalisierten Produkten.” Zusammengefasst sind die wesentlichen Trieb-
krafte des derzeitigen Verbraucherverhaltens folglich die Individualisierung, die Digitalisierung
und die Nachhaltigkeitsorientierung.

3 Untersuchung der Standortfaktoren im Einzelhandel

Der empirische Teil dieser Schrift befasst sich mit der zentralen Fragestellung nach den rele-
vanten Standortfaktoren im Einzelhandel. Die Wahl der Untersuchungsform mittels eines web-
basierten Fragebogens als quantitative Methode der Marktforschung’® liegt insbesondere in
den folgenden Vorteilen begriindet: Aufgrund der Alokalitat, d.h. der Ortsunabhangigkeit,
konnte die Studie unabhangig von den Standorten der Befragten und Durchflihrenden reali-
siert werden. Infolgedessen wurde innerhalb klrzester Zeit eine Vielzahl von potenziellen Teil-
nehmern erreicht. Des Weiteren wird im Vergleich zur mindlichen Befragung oft eine héhere

68 \/gl. GfK (2017Db) S. 1f.

69 \/gl. Zentes/Swoboda/Foscht (2012) S. 45

0 Vgl. GfK (2017b) S. 1.

71Vgl. Deutsche Hypothekenbank (2016) S. 17f.
72\/gl. Lidl (0.J.).

73 \Vgl. REWE Group (2017).

74 \/gl. Lidl (0.J.); vgl. dazu auch: REWE Group (2017).
5Vgl. KPMG (2016) S. 26f.

76 \/gl. Borchardt/Géthlich (2007) S. 35.
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Datenqualitat erzielt.”” Dies liegt u.a. in der Tatsache begriindet, dass die Antworten des Be-
fragten nicht durch den Interviewer beeinflusst werden. Aufgrund der hohen Anonymitat sowie
den geringeren Auswirkungen sozialer Erwiinschtheit wird zudem oftmals ein ehrlicheres Ant-
wortverhalten erzielt.”

Webbasierte Umfragen bieten auRerdem die Mdglichkeit der Filterfuhrung. Die fur den jewei-
ligen Teilnehmer nicht relevanten Fragen werden diesem erst gar nicht angezeigt, wodurch
der Befragte weniger Zeit aufzuwenden hat.”® Generell gilt, dass Befragungen so knapp wie
moglich gehalten werden sollten, da die Abbruchrate erfahrungsgemafl® mit zunehmender
Lange von Umfragen steigt.®’ Das priméare Ziel der Studie ist es, die relevanten Standortfakto-
ren im Einzelhandel, zu analysieren. Dazu wurden die Befragten gebeten, 67 verschiedene
Standortfaktoren auf einer Skala von 0 (keine Bedeutung) bis 10 (maximale Bedeutung) zu
bewerten.

3.1 Datengrundiage und Aufbau der Umfrage

Der empirische Teil der Studie basiert auf der Grundlage einer Befragung mittels eines web-
basierten Fragebogens. Die Umfrage wurde unter dem Titel ,Empirische Untersuchung der
Standortfaktoren im Einzelhandel‘ im Zeitraum vom 19.03. bis 20.04.2018 durchgeflihrt. Dabei
wurde die mogliche Teilnehmergruppe auf Standortverantwortliche aus dem Einzelhandel, wie
zum Beispiel Expansionsbeauftragte, festgelegt. Alle mdglichen Personen aus dieser Gruppe
stellen hier folglich die Grundgesamtheit dar.8' Um ein ausgeglichenes Umfragebild zu erhal-
ten, wurde die Stichprobe so gewahlt, dass mdglichst alle Eigenschaften der Grundgesamtheit
abgebildet werden. Daher wurden Personen aus verschiedenen Einzelhandelsbranchen, die
auf unterschiedliche Betriebstypen spezialisiert sind, befragt. Insgesamt nahmen 64 Standort-
verantwortliche aus der Einzelhandelsbranche an der Befragung teil.

Der Fragebogen zur Studie ,Empirische Untersuchung der Standortfaktoren im Einzelhandel’
besteht aus insgesamt 15 Fragen, wovon es sich bei vier Fragen um Filterfragen handelt. Der
Aufbau wurde dabei anhand von funf thematischen Rubriken vorgenommen: Unternehmens-
informationen, Bewertung der Standortfaktoren, Zusatz- bzw. Filterfragen, der Bewertung ver-
schiedener Aussagen und dem Abschluss bzw. Absenden der Ergebnisse. Zuerst wurden die
Teilnehmer gebeten, einige Informationen zu dem Unternehmen anzugeben, fir das sie tatig
sind. Die dabei abgefragten Daten beziehen sich u.a. auf die Branche, den Betriebstyp, die
durchschnittliche GroRe einer Filiale im Netz sowie auf die Grofie des betreuten Gebiets (nach
Standortanzahl). Diese Informationen wurden vor allem zur Beantwortung der Frage benétigt,
inwiefern die Bedeutsamkeit der Standortfaktoren je nach Einzelhandelsbranche und Betriebs-
typ variiert.

Der Hauptteil der Umfrage besteht aus der Bewertung verschiedener Standortfaktoren auf ei-
ner Skala von 0 (keine Bedeutung) bis 10 (maximale Bedeutung). Insgesamt werden im Fra-
gebogen 67 verschiedene Standortkriterien aufgefiihrt, die in zehn Faktorengruppen eingeord-

77 Vgl. Thielsch/Weltzin (2012) S. 110.

78 \/gl. Kaya (2007) S. 52.; vgl. Thielsch/Weltzin (2012) S. 110.
79 Vgl. Thielsch/Weltzin (2012) S.114.

80 \/gl. Gansser/Zimmermann (2017) S. 89.

81 Vgl. Riesenhuber (2007) S. 11.
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net werden. Da im Rahmen dieser Arbeit moglichst alle auf einen Standort einwirkenden Fak-
toren identifiziert werden sollen, erhielten die Teilnehmer abschlielend die Frage nach weite-
ren Kriterien, die sie im Rahmen von Standortanalysen bertcksichtigen. Auf der Grundlage
der Gewichtung im Hauptteil erfolgten vier Filterfragen zu den Faktoren Bevdlkerungsentwick-
lung, Kaufkraft, Sichtbarkeit und eigene Parkanlage. Diese wurden den Probanden nur ange-
zeigt, sofern die genannten Indikatoren in dem vorhergehenden Teil mit mehr als sieben Punk-
ten bewertet wurden. Dabei sollte analysiert werden, durch welche Eigenschaften sich die je-
weiligen Standortfaktoren aus Sicht der Befragten beschreiben lassen.

Im darauffolgenden Teil der Umfrage wurden die Teilnehmer zu ihrer Einstellung zu zwei ver-
schiedenen Aussagen befragt. Es handelt sich dabei um Aussagen zu der Entwicklung der
Bedeutung weicher Standortfaktoren sowie dem Verhaltnis von Mikro- und Makrostandort.
Letztere sollte anhand einer flinfstufigen Likert-Skala®? von ,Stimme gar nicht zu‘ bis ,Stimme
voll und ganz zu‘ bewertet werden. Vor der Absendung des Fragebogens konnten die Teilneh-
mer abschlief’end ihre E-Mail-Adresse angeben, um somit eine Zusammenstellung der Befra-
gungsergebnisse zu erhalten.

3.2 Auswahl und Clustering der untersuchten Faktoren

Die Standortfaktoren stellen alle auf einen bestimmten Standort wirkenden Einflisse dar. Folg-
lich kann auch nur eine vollstdndige Bericksichtigung aller Faktoren zu einem llickenlosen
Abbild eines Standortes flihren. Daher beginnt jede Standortanalyse — sowie hier die Erstel-
lung des Fragebogens — mit einer intensiven Auseinandersetzung der mdglichen Faktoren.
Die Auswahl der untersuchten Faktoren erfolgte daher unter der Zielsetzung, dass ihre Ge-
samtheit einen Standort vollumfanglich beschreibt. Ein weiteres Kriterium bei der Zusammen-
stellung der Faktoren, basiert auf einem Verstandnis der Standortanalyse im weiteren Sinne,
d.h. als Betrachtung der Standortanalyse in Verbindung mit den Markt- und Wettbewerbsbe-
dingungen.

Ebenfalls wird angenommen, dass Unternehmen verschiedener Branchen auch verschiedene
Anspriiche an potenzielle Standorte stellen und diesen auch ein unterschiedliches Gewicht
beimessen. So wird ein internationales Industrieunternehmen beispielsweise auch Bedingun-
gen wie klimatische Verhaltnisse oder die Gefahr mdglicher Naturkatastrophen berlicksichti-
gen®, wahrend diese fir ein Handelsunternehmen bei der nationalen Standortsuche eher ir-
relevant sind. Daher wurden bei der Literaturauswertung die Faktoren vorab ausgeschlossen,
die im Kontext der nationalen Standortsuche — schon allein aufgrund der nicht existierenden
inhaltlichen Abweichung untereinander — nicht bedeutsam sind. Dennoch stellt sich die Frage,
inwieweit die Bewertung durch die Probanden von den verschiedenen Teilbranchen innerhalb
des Einzelhandels variiert. Durch die Analyse der vorhandenen Literatur unter Berlicksichti-
gung der genannten Bedingungen wurden 67 Standortkriterien fir die Umfrage ausgewanhlt.

82 \/gl. Greving (2007) S. 73f.
83 \Vgl. Herrmann (2009) S. 86ff.
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Da das Ziel einer Standortanalyse nicht ausschlief3lich in der Bewertung eines Einzelstandor-
tes liegt, sondern vielmehr darin besteht mehrere Standorte untereinander zu vergleichen®,
ist es notwendig die einzelnen Indikatoren zu biindeln bzw. zu klassifizieren und in verschie-
dene Faktorengruppen einzuteilen. Denn eine unstrukturierte Betrachtung von allen ausge-
wahlten Faktoren wirde zu einem untbersichtlichen Bild fliihren und den Vergleich deutlich
erschweren. Demzufolge wurden die individuellen Einzelfaktoren anhand ahnlicher oder glei-
cher Eigenschaften zu einer Merkmalsgruppe, d.h. einem Cluster zusammengefasst.?® Dabei
sollten die individuellen Faktoren innerhalb einer Gruppe mdglichst &hnlich bzw. homogen zu-
einander sein. Dahingegen wurden die einzelnen Cluster so gewahlt, dass sie sich durch mog-
lichst heterogene bzw. unterschiedliche Faktoren beschreiben lassen. Die zehn nachfolgen-
den Faktorengruppen (vgl. Tabelle 2) wurden gebildet: Geographie, demographische Fakto-
ren, wirtschaftliche Faktoren, Infrastruktur, Immobilienmarkt, Qualitdt von Standort/Umfeld,
Branchenumfeld/Nachbarschaft, Grundstiick, rechtliche Aspekte sowie die Gruppe der gebau-
debezogenen Faktoren. Insgesamt wurden die 67 Standortfaktoren sukzessive in zehn Grup-
pen eingeteilt, zu denen sie die geringste inhaltliche Distanz aufweisen.

3.3 Abhéngigkeit der Faktoren untereinander

Bei der genaueren Betrachtung der ausgewahlten Faktoren fallt auf, dass einige der Standort-
faktoren zum Teil einen ahnlichen Informationsgehalt aufweisen. Dies soll im Folgenden bei-
spielhaft an der Gruppe der demographischen Faktoren erlautert werden. In dieser befinden
sich u.a. die Einzelindikatoren Einwohnerzahl, Anzahl der Haushalte sowie die durchschnittli-
che HaushaltsgréRe. Es wird auf den ersten Blick ersichtlich, dass diese drei Faktoren eine
starke Abhangigkeit untereinander aufweisen. So ist anzunehmen, dass sich die durchschnitt-
liche HaushaltsgréRe errechnet, indem die Einwohnerzahl in Relation zur Anzahl der Haus-
halte betrachtet wird. In der amtlichen Statistik jedoch wird die Anzahl der Personen in Haus-
halten verwendet, die von der Einwohnerzahl abweicht, da hier auch Personen hinzuaddiert
werden, die nur mit ihrem Nebenwohnsitz gemeldet sind. Im Gegensatz dazu werden Perso-
nen in Pflegeheimen, ohne eine eigene Haushaltsflihrung, nicht zu der Anzahl der Personen
in Haushalten gezahlt.

Genaugenommen ergibt sich die durchschnittliche Haushaltsgréle also nicht aus den anderen
beiden untersuchten Einzelfaktoren. Wird diese Gré3e im Rahmen der Untersuchung daher
nicht als eigenstandige Variable erfasst, so kann sie im Nachhinein auch nicht mehr aus den
anderen betrachteten Faktoren berechnet werden — zumindest nicht so, dass eine Vergleich-
barkeit zur amtlichen Statistik geschaffen werden kann. Auch wenn der Informationsgehalt
nicht identisch ist, lasst sich feststellen, dass hier zumindest sehr dhnliche Daten erfasst wer-
den. Dies birgt die Gefahr, dass die Uberlagerten Informationen sozusagen indirekt doppelt
gemessen werden. Dieses Problem kénnte nun behoben werden, indem die Faktoren mit einer
hohen Korrelation in der weiteren Betrachtung ausgeschlossen werden. Eine solche Herange-
hensweise wirde allerdings wiederum die Frage aufwerfen, welche der Einzelfaktoren zu ent-
fernen sind. Des Weiteren wiirde der Teil der Informationen, der sich nicht Giberschneidet, nicht

84 \gl. Ottmann/Lifka (2016) S. 6f.
8 Vgl. Overfeld/Jahn (2009) S. 427f.
86 Statistische Amter des Bundes und der Lander (2015) S. 14, 33.
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mehr abgebildet werden. In der Praxis wird es kaum mdglich sein, nur vollig voneinander un-
abhangige Faktoren zu definieren,® da eine Vielzahl von Wechselwirkungen unter den einzel-
nen Faktoren festzustellen ist. So wird beispielsweise der Faktor der Lageklassifizierung des
Einzelhandels unter anderem durch den Faktor der Passantenfrequenz gemessen. Somit wei-
sen auch diese Faktoren einen starken Zusammenhang auf. Die Darstellung dieser beiden
teils korrelierenden Faktoren kann allerdings auch dazu dienen, dass die Aussagekraft der
gesamten Analyse erhoht wird. So kann zum Beispiel eine schlechte Bewertung des Faktors
Frequenz dadurch erklart werden, dass sich der Standort in einer C-Lage befindet.

Auf der einen Seite ist also eine Uberschneidungsfreie Definition von Faktoren kaum mdglich
und das Eliminieren von Einzelfaktoren wiirde dazu flihren, dass nicht mehr alle Informationen
vollstéandig erfasst werden sowie die Aussagekraft verringert wird. Auf der anderen Seite be-
steht die Gefahr, dass einzelne Informationen durch Mehrfacherfassung zu hoch gewichtet
werden. Um dieses Problem zu umgehen, wurden aus den Gewichtungen der Einzelfaktoren
Durchschnittswerte fur jede Faktorengruppe gebildet. Ebenfalls I&sst sich aus der vorherge-
henden Erlauterung schlussfolgern, dass die Faktoren so definiert werden, dass sie sich so-
weit wie moglich inhaltlich voneinander abgrenzen.

3.4 Empirische Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Online-Umfrage ,Empirische Untersuchung der
Standortfaktoren im Einzelhandel* vorgestellt. Alle nachfolgenden Daten beziehen sich auf die
zusammenfassende Darstellung der Umfrageergebnisse der Tabelle 2. Das Ziel der Untersu-
chung ist es, einen Einblick zu erhalten, wie die Relevanz der einzelnen Standortfaktoren im
Einzelhandel heute eingeschatzt wird. Ebenfalls wird die Frage beantwortet, ob und wie die
Bedeutsamkeit der Faktoren je nach Einzelhandelsbranche variiert.

Eine Auswertung erfolgt hier daher unter dem Gesichtspunkt ,Lebensmittel im Vordergrund
bzw. ,Nichtlebensmittel im Vordergrund‘ und somit nach der Einteilung in Non-Food- bzw.
Near-Food-Handelsimmobilien und Non-Food-Handelsimmobilien. Ebenfalls wird analysiert,
wie die Befragten die Relevanz von Makro- und Mikrostandort und weichen und harten Stand-
ortfaktoren einschatzen.

3.4.1 Bewertung der Standortfaktoren — Analyseergebnisse aller Branchen

Die befragten Standortverantwortlichen wurden gebeten, die Relevanz von 67 Standortfakto-
ren auf einer elfstufigen Ratingskala von 0 bis 10 zu bewerten. Dabei steht 0 dafur, dass der
Faktor keine Bedeutung fir den Befragten hat und somit im Rahmen von Standortanalysen
auch nicht betrachtet wird. Aufsteigend von 1 fur die geringste Bedeutung bis 10 fir eine ma-
ximale Bedeutung, konnten die Teilnehmer Standortfaktoren einordnen, die sie bei einer Ana-
lyse berlcksichtigen. Eine solche Gewichtungsmethode wird als ,Direct Rating‘ bezeichnet, da
jedes Element individuell betrachtet wird und die Relevanz direkt auf einer normierten Skala
eingeschatzt wird, ohne dass ein Bezug zu den anderen Faktoren besteht.® Die nachfolgend
dargestellten Werte (vgl. Abbildung 1) ergeben sich jeweils aus der durchschnittlichen Bewer-
tung der Faktoren durch die Teilnehmer.

87 \Vgl. Kinkel/Buhmann S. 40f.
88 \/gl. Ottmann/Lifka (2016) S. 63f.
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In der Betrachtung der Einzelfaktoren wird deutlich, dass die Merkmale Erreichbarkeit, Um-
satzperspektiven und die GroRe des Einzugsgebiets von besonderer Bedeutung fir die Be-
fragten sind.

Mit einer durchschnittlichen Bewertung von 8,97 wird dem Faktor Erreichbarkeit dabei die
héchste Relevanz zugewiesen. Auch die Faktoren Wettbewerbssituation (8,68), Fernwir-
kung/Sichtbarkeit (8,49) und Einwohnerzahl (8,46) sind flr die Befragten besonders wichtig.
Zudem betonen die Teilnehmer die Bedeutsamkeit der Wettbewerbssituation bei der Frage
nach den zuséatzlichen Kriterien, die im Rahmen von Standortanalysen beriicksichtigt werden.
Dahingegen spielen Faktoren wie das Kultur- und Freizeitangebot (3,05), die Arbeitslosen-
quote im Bundesland (3,07), Immobilientransaktionspreise (3,61) sowie die Nahe zu Gastro-
nomiekonzepten (3,61) insgesamt nur eine geringe Rolle.

Abbildung 1: TOP10 Bewertung der Standortfaktoren

ERREICHBARKEIT 8,97

UMSATZPERSPEKTIVEN 8,92
GRORE DES EINZUGSGEBIETS 8,76
WETTBEWERBSSITUATION 8,68
FERNWIRKUNG/SICHTBARKEIT 8,49
EINWOHNERZAHL 8,46
EINZELHANDELSAGGLOMERATION 8,39
BAURECHTLICHE ASPEKTE 8,39
RAUMGROREN/-HOHEN 8,25

LAGE AUF DEM GRUNDSTUCK 8,17

Bei der Auswertung des Faktors Immobilientransaktionspreise ist jedoch zu beachten, dass
nicht alle Einzelhandler Immobilien ankaufen, sondern u.a. auch lediglich Mieter in den Objek-
ten sind. Insofern es sich bei den Befragten ausschlielRlich um Standortverantwortliche han-
delt, die Objekte ankaufen, ist davon auszugehen, dass diese dem Faktor eine wesentlich
hdéhere Bewertung beimessen. In gleicher Art und Weise sind daher auch die Faktoren Miet-
entwicklung am Standort, Mietvertragslaufzeiten und Bodenrichtwerte kritisch zu betrachten.
Dies verdeutlicht, dass eine Zusammenstellung von Standortfaktoren — neben den Branchen
— immer auch abhangig von dem jeweiligen Projekt ist, d.h. ob es sich um eine Standortbe-
wertung im Rahmen eines Neubaus, die Bewertung einer Bestandsimmobilie oder die Suche
nach einem Mietobjekt handelt.

In der Bewertung der Faktorengruppen in Abbildung 2 schatzen die Befragten das Cluster
Geographie mit einer durchschnittlichen Gewichtung von 7,53 am wichtigsten ein. Es folgen
die Gruppen Branchenumfeld/Nachbarschaft (7,30), Grundstick (6,98), Gebaude (6,96) und
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die rechtlichen Aspekte (6,86). Eine vergleichsweise geringere Relevanz weisen die Teilneh-
mer den wirtschaftlichen Faktoren (5,99), den demographischen Faktoren (5,92) und der Qua-
litdt von Standort und Umfeld (5,47) zu. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass es sich nur um
Durchschnittswerte handelt und die Bewertungen innerhalb einer Gruppe teilweise stark vari-
ieren.

So ist die Gruppe der demographischen Faktoren vergleichsweise niedrig bewertet (Rang 9
von 10), jedoch erhielten einige der Einzelfaktoren innerhalb der Gruppe, wie beispielsweise
die Einwohnerzahl (8,46) wiederum eine hohe Bewertung. Die nachfolgende Abbildung 2 gibt
einen Uberblick zu der Bewertung der 10 Faktorengruppen und zeigt beispielhaft den jeweils
am hdchsten und am niedrigsten bewerteten Einzelfaktor innerhalb des Clusters.

Abbildung 2: Relevanz der Faktorengruppen

Qualitat von Standort/Umfeld +———— [5.47 =
Demographische Faktoren 5,92
Wirtschaftliche Faktoren — [ 599 |
Immobilienmarkt e [6,08 H
Infrastruktur b 6,74
Rechtliche Aspekte 6,861 |
Gebaude
Grundstlck [ 1698
Branchenumfeld/Nachbarschaft [
Geographie
3 4 5 6 7 8 9 10

Es wird ersichtlich, dass die Spannweite, d.h. die Differenz zwischen dem kleinsten und groR-
ten Wert, in der Faktorengruppe Geographie am geringsten ist (1,9). Dies erklart sich, da die
Kategorie insgesamt am wenigsten Einzelfaktoren beinhaltet und allen eine relativ hohe Rele-
vanz zugeordnet wurde. Dagegen weisen die Werte innerhalb der Kategorie Infrastruktur die
groRte Spannweite auf (5,25). Das kann dadurch erklart werden, dass die Kategorie sowohl
den am hochsten bewerteten Einzelfaktor beinhaltet sowie gleichzeitig einen von den 10% der
am schlechtesten bewerteten Faktoren (Faktor Pkw-Dichte = 3,72 bzw. Rang 63).

Wahrend sich einige der Faktoren sehr gut durch spezifische Kennzahlen beschreiben lassen,
sind andere Faktoren schwerer quantifizierbar bzw. gibt es hier mehrere GrofRen durch welche
sich die Indikatoren messen lassen. Daher wurden die Befragten gebeten, zu vier der Faktoren
anzugeben, wie sich diese flr sie am ehesten beschreiben lassen. Es handelt sich dabei um
die Faktoren Bevdlkerungsentwicklung, Kaufkraft, Sichtbarkeit und eigene Parkanlage. Diese
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Angaben wurden jedoch nur abgefragt, sofern die Teilnehmer den Indikatoren zuvor eine hohe
Bedeutung (Gewichtung > 7) zugewiesen hatten. Bei dem Faktor Bevoélkerungsentwicklung
sollte herausgefunden werden, welcher Zeitraum am ehesten von den Befragten betrachtet
wird. Dabei gaben 30% an einen Zeitraum von 1 bis 5 Jahren zu analysieren, 44% bewerten
die Bevdlkerungsentwicklung der letzten 5 bis 10 Jahre und 22% die vergangenen 10 Jahre.
Nur 4% der Teilnehmer beurteilen die Bevolkerungsentwicklung anhand der Zahlen des ver-
gangenen Jahres. Im Fokus der Bevolkerungsentwicklung betrachten 66% der Befragten ei-
nen Zeitraum von mehr als 5 Jahren.

Ebenfalls kénnen zur Beschreibung des Faktors Kaufkraft mehrere Kennziffern herangezogen
werden, welche von den Befragten wieder auf der beschriebenen elfstufigen Ratingskala be-
wertet werden sollten. Dabei wiesen die Teilnehmer dem einzelhandelsrelevanten Kaufkraft-
index die héchste Relevanz zu (8,16), gefolgt von dem allgemeinen Kaufkraftindex (8,11), der
prognostizierten Kaufkraftentwicklung (7,21) und der Kaufkraftdichte (5,78).

In Bezug auf die Sichtbarkeit gaben die Befragten an, dass hier vor allem die Sichtbarkeit des
Logos und Namens (9,49) wichtig ist. Ebenfalls eine hohe Relevanz haben die allgemeine
Sichtbarkeit der Immobilie (9,15) und die Méglichkeit des Einsatzes von sichtbaren Werbemit-
teln (8,91). Es fallt auf, dass der Faktor insgesamt als sehr wichtig eingestuft wird. So befindet
er sich bei der durchschnittlichen Bewertung auf Rang 5 und somit unter den 10% der Faktoren
mit der hoéchsten Bewertung. Dies deckt sich ebenfalls mit den Erkenntnissen von Richolt
(2009) und Soethe/Rohmert (2010), die der Sichtbarkeit einer Handelsimmobilie einen ent-
scheidenden Einfluss auf den Umsatz beimessen.® Zuletzt wurden noch detailliertere Infor-
mationen zu dem Faktor eigene Parkanlage abgefragt. Hier stellen fiir die Befragten eine aus-
reichende Anzahl an Stellplatzen (9,38) sowie die GréRe der Stellplatze (8,69) wichtige As-
pekte dar.

3.4.2 \Vergleichende Betrachtung der Ergebnisse nach Teilbranchen

Nach der Betrachtung der Ergebnisse aller Branchen, ist die Frage zu beantworten, inwieweit
die Bewertung der Standortfaktoren je nach Teilbranche variiert. Die Bewertungen der unter-
schiedlichen Branchen zeigen, dass auch der Food/Near Food-Bereich den Einzelfaktor Er-
reichbarkeit als das Kriterium mit der hdchsten Relevanz benennt.

In diesem Zusammenhang fallt auf, dass die Teilnehmer aus der Food/Near-Food Branche
diesen Indikator noch héher bewerten als im Schnitt Gber alle Branchen. So wird dem Merkmal
der Erreichbarkeit hier ein durchschnittliches Gewicht von 9,26 zugewiesen bzw. bei der se-
paraten Betrachtung des Food-Bereiches eine Relevanz von 9,42. Insgesamt ist dies die
hochste Bewertung Uber alle Kriterien und Branchen. In diesem Zusammenhang lasst sich
feststellen, dass die Food-Branche die Standortfaktoren insgesamt grundsatzlich héher be-
wertet. Im Schnitt wurde den Faktoren hier eine Relevanz von 7,14 zugewiesen, wahrend die
Branche Non-Food die Faktoren mit rd. einem Bewertungspunkt niedriger einschatzte (6,11).
Daraus ist zu schlussfolgern, dass die Qualitat der Standortfaktoren und damit auch die Stand-
ortwahl insgesamt fur die Food-Branche wichtiger sind.

89 \Vgl. Richolt (2009) S. 128; vgl. Soethe/Rohmert (2010) S. 85.
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Zudem wird bei der separaten Betrachtung der Ergebnisse der Food/Near-Food-Branche deut-
lich, dass neben dem Faktor der Erreichbarkeit (9,26), hier vor allem die Kriterien Umsatzper-
spektiven (9,26), Fernwirkung/Sichtbarkeit (9,26) und baurechtliche Aspekte (9,09) von her-
ausragender Bedeutung sind. Auch die Faktoren Nahe zu Wohngebieten (9,06), Wettbewerbs-
situation (8,97) und Einwohnerzahl (8,97) werden als sehr relevant benannt. Die hohe Bedeu-
tung der baurechtlichen Aspekte deckt sich mit den in Abschnitt 2.1 gewonnenen Erkenntnis-
sen, dass vor allem im Bereich der Food-Handelsimmobilien ein Trend zu Grof3flachen und
modernisierten Betriebsformen zu beobachten ist. Dass baurechtliche Restriktionen eine Fla-
chenerweiterung bzw. Modernisierung verhindern kénnen®, erklart die hohe Relevanz dieses
Faktors fir den Food/Near-Food-Bereich. Somit hat auch der Einzelfaktor Flexibilitat des Ge-
baudes (7,82) fur diesen Sektor eine wichtige Bedeutung. Die 10 % der Faktoren mit der ge-
ringsten Relevanz sind fiir den Food/Near-Food Bereich — wenn auch in geringfiigig abwei-
chender Rangfolge — identisch mit denen der gesamten Einzelhandelsbranche. Somit spielen
u. a. die Faktoren Immobilientransaktionspreise (3,97), Pkw-Dichte je 1.000 Einwohner (3,74)
und das Kultur- und Freizeitangebot (3,38) hier ebenfalls nur eine untergeordnete Rolle.

Fir die Teilnehmer aus dem Non-Food-Bereich ist dagegen die GroRe des Einzugsgebiets
(8,76) der wichtigste Faktor bei der Bewertung von Standorten. Es folgen die Einzelindikatoren
Einzelhandelsagglomeration (8,64), Erreichbarkeit (8,56) und Umsatzperspektiven (8,44).
Weiterhin wird den Raumgréien/-héhen (8,32), den Gewerbemieten am Standort (8,28) und
der Wettbewerbssituation eine hohe Relevanz beigemessen. Auch hier haben die Faktoren
Immobilientransaktionspreise (3,12), die Arbeitslosenquote des Bundeslandes (3,08) und das
Kultur- und Freizeitangebot (2,60) kaum eine Bedeutung bei der Standortbewertung.

Im Vergleich der Ergebnisse der einzelnen Branchen wird deutlich, dass die Standortfaktoren
von den einzelnen Branchen grundsatzlich in einer anderen Reihenfolge priorisiert werden.
Dies macht deutlich, dass auch innerhalb der Gesamtbranche des Einzelhandels, spezifische
Anforderungen und Bedurfnisse der verschiedenen Teilbranchen an einen Standort bestehen.
Der gréfRte Unterschied in der Bewertung zeigt sich bei dem Faktor Gewerbemieten am Stand-
ort. Dies wird besonders bei der Betrachtung der sich aus der Bewertung ergebenden Rang-
folge deutlich. Wahrend der Food/Near-Food-Bereich den Faktor auf Platz 52 eher am unteren
Ende des Rankings einordnet, priorisiert der Non-Food-Bereich die Gewerbemiete an sechster
Stelle.

Wie jedoch im vorhergehenden Abschnitt erwahnt sind die Faktoren, die sich auf Miet- oder
Kaufpreise sowie deren Entwicklung beziehen, kritisch bei der Auswertung zu betrachten, da
die Teilnehmergruppe sowohl aus Handlern in Miet- als auch in Eigentumsobjekten besteht.
In diesem Zusammenhang fallt jedoch auf, dass der Non-Food-Bereich alle mietbezogenen
Aspekte wichtiger einstuft als der Food/Near-Food-Bereich. Wahrend der Food/Near-Food-
Sektor die Faktoren Gewerbemieten, Mietentwicklung und Mietvertragslaufzeiten durch-
schnittlich mit 6,25 Punkten bewertet, liegt dieser Wert fir den Non-Food-Bereich bei 7,77.
Wiederum bewertet der Food/Near-Food-Sektor die Faktoren Immobilientransaktionspreise
und Bodenrichtwerte mit durchschnittlich 1,22 Punkten mehr und ordnet auch allen Indikatoren

90 Vgl. Hahn Gruppe (2017) S. 29f.

[IWM-Paper, No. 3 -17 -



e
/7
B R
1IWM Institut fiir

-
Immobilienwirtschaft
/// ’

und -management
ochsch

S, Heinecke, Schone

der Faktorengruppe Grundstiick einen hdoheren Rang zu. Diese Zahlen lassen darauf schlie-
Ren, dass der Food/Near-Food-Bereich einen starkeren Fokus auf Eigentumsobjekte legt,
wahrend sich der Non-Food-Bereich eher auf Mietobjekte konzentriert.

Abbildung 3: Abweichung der Bewertung nach Rang der Teilbranchen®!

70

| 3 ® Food/Near-Food
60 Non-Food
$ o ® X
50 x : f
o0 ! x i .
S 40 i : i :
g | * i : i 9 *
g | | | T T |
” | i ¥ | 3
20 i a ¥
b 4 ¥y § i
10 : A
2 ¥ | A | 3
0 ¥
XS @ F LN LS PSS S S Y OB
O o0 &P & 49 L N 0 F DS 9 F e
&P P TV SN O W ®E RO S F K
L @ 9 Q¥ FEF PSS LGS W
& @01/ ¥ @ & @ N 9‘5{‘ S & @ NLS) S’ & & As
W R S & @& 9 el N 5 F S O
S @ &y N © 2o N NI ®
NN ¢ £ E R S
& O & S &L & <@
o \ & @& &
NP
ks ¥R
Faktorengruppen

Der zweitgrote Unterschied in der Priorisierung der Einzelfaktoren ergibt sich bei der Bewer-
tung der Lageklassifizierung des Einzelhandels. Hier liegen 37 Rangplatze zwischen der Be-
wertung des Food/Near-Food und des Non-Food-Sektors. Wahrend der Non-Food-Bereich
dieses Kriterium auf Rang 13 einordnet, hat es fir den Food/Near-Food-Bereich auf Platz 50
nur eine sehr geringe Bedeutung. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass die Standorte von
Non-Food Immobilien wie z. B. von Textilhandlern vorzugsweise in Innenstadtlagen liegen und
somit eine Kategorisierung als A-Lage® besonders wichtig ist. Im Gegensatz dazu, ist fiir den
Food/Near-Food-Bereich die Nahe zu Wohngebieten (9,06; Rang 5) besonders wichtig. Die-
ses Kriterium wird von dem Non-Food-Bereich wiederum wesentlich geringer gewichtet (6,68;
Rang 26). Dahingegen gibt es jedoch auch Faktoren, die von den Teilbranchen auf dem glei-
chen oder ahnlichen Rang eingeordnet werden. Indikatoren mit einer sehr geringen Bewer-
tungsdifferenz sind zum Beispiel die Bevolkerungsdichte, die Einkommensstruktur sowie die
Verkehrsfrequenz. Abbildung 3 zeigt — wie im Abschnitt zuvor — einen Uberblick zu den ein-
zelnen Faktorengruppen, stellt hier jedoch die jeweils héchste und niedrigste Abweichung (ge-
messen am Rang) zwischen der Food/Near-Food und Non-Food-Branche dar.

1 Darstellung der jeweils hochsten und niedrigsten Abweichung der einzelnen Faktorengruppen.
92 Vgl. gif (2014) S. 153f.
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Insofern mehrere Werte einer Gruppe jeweils der kleinsten bzw. gréten Abweichung der
Rangfolge entsprechen, wurden die Werte angeben, die auch die kleinere bzw. gréRere Ab-
weichung in der durchschnittlichen Bewertung aufweisen. In Tabelle 2 sind die vergleichende
Gesamtaufstellung aller Faktorenbewertungen der Teilbranchen sowie deren Abweichung
nach Rang und Relevanz aufgestellt.

3.4.3 Relevanz von Makro- und Mikrostandort

Bei einer Standortanalyse werden sowohl Faktoren des Makro- als auch des Mikrostandortes
betrachtet. Im Hinblick auf die Relevanz der beiden Betrachtungsebenen, sind in der Literatur
verschiedene Ansichten zu finden. Zum einen wird argumentiert, dass ,Die Bedeutung des
Makrostandortes [...] tendenziell unterschatzt [wird, Anm. d. V.], denn traditionell steht die Mik-
rolage im Zentrum der Betrachtungen“®®. Zum anderen wird der Qualitat des Mikrostandortes
eine wesentlich wichtigere Bedeutung als der des Makrostandortes zugeschrieben. Dies wird
u.a. damit begriindet, dass Standorte, die in der groRraumlichen Betrachtung auf den ersten
Blick positiv erscheinen, bei der Analyse des direkten Umfeldes entscheidende Nachteile auf-
weisen kdnnen. Ebenfalls wird argumentiert, dass es vor allem fur Filialen in Innenstadtlagen
besonders wichtig ist, dass eine Vielzahl an Kunden den Standort passiert, weniger jedoch in
welchem groBraumlichen Gebiet dies stattfindet.** So beispielsweise ,schrumpft die Zahl der
stlindlichen Passanten [...] schon in einer Seitenstral’e des Berliner Kurfurstendamms, nur
wenige Meter von dem bekannten Hauptstadtboulevard entfernt [...] auf ein paar Hundert.“%.

Aufgrund der verschiedenen Auffassungen zu der Bedeutung von Makro- und Mikrostandort,
wurden die Teilnehmer der Umfrage gebeten, die folgende Aussage zu bewerten: ,Lieber ein
guter Mikrostandort an einem vergleichsweise schlechten Makrostandort als umgekehrt“®. Da-
bei war anhand der flinftstufigen Likert-Skala®” anzugeben, wie mehr oder weniger stark der
Aussage zugestimmt oder nicht zugestimmt wird. Ebenfalls konnten die Teilnehmer auch ver-
merken, dass sie die Aussage nicht beurteilen kénnen. Dabei wurde mit 32 % die Antwortmdg-
lichkeit ,Stimme gréRtenteils zu' am haufigsten ausgewahilt. 14 % der Teilnehmer stimmten der
Aussage mit der starksten Auspragung ,voll und ganz‘ zu. Dahingegen gaben jeweils 11 % der
Befragten an, der Aussage ,gar nicht' bzw. ,weniger zu zustimmen. Die restlichen 32 % stimm-
ten der Aussage teilweise’ zu. Insgesamt geht die Tendenz hier also eher dazu, dass die
Befragten einen guten Mikrostandort an einem vergleichsweise schlechten Makrostandort ei-
nem solchen, mit einer positiven Makrolage in eher negativer Mikrolage, vorziehen wirden.

Dies deckt sich auch mit den Ergebnissen aus der Bewertung der Standortfaktoren. So stuften
die Befragten beispielsweise das Image des Mikrostandortes (6,8) hdher ein als das des Mak-
rostandortes (6,07). Dabei ordneten die Befragten aller Teilbranchen hier auch einen entspre-
chend héheren Rang zu. Insgesamt lasst sich also feststellen, dass der Mikrostandort flr die
Probanden eine leicht héhere Relevanz hat. Dennoch erméglicht nur die gemeinsame Analyse
beider Ebenen eine verlassliche Bewertung eines Standortes.*

9 Vgl. Vath/Hoberg (2005) S. 363.
94 Vgl. Meyer (2009) S. 392f.

9 Meyer (2009) S. 392.

9% Meyer (2009) S. 393.

97 Vgl. Greving (2007) S. 73f.

9% \Vgl. Holl (2009) S. 442.
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3.4.4 Relevanz von harten und weichen Standortfaktoren

Auf den Betrachtungsebenen des Makro- und des Mikrostandortes flieRen jeweils weiche und
harte Faktoren in die Standortbewertung ein. Die weichen Standortfaktoren sind kaum quanti-
fizierbar und unterliegen somit nur schwer messbaren Daten. Hierzu zéhlen zum Beispiel die
Bevdlkerungsstruktur, die Qualitdt des Umfeldes bzw. das Image des Standortes. Im Gegen-
satz dazu, kennzeichnen die harten Standortfaktoren quantifizierbare Einflisse auf einen
Standort und werden auch als physische Faktoren bezeichnet. Es handelt sich daher um
messbare Eigenschaften, die mit Hilfe von Daten oder Zahlen beschrieben werden kdnnen,
wie beispielsweise Entfernungen, Grundstiicksflachen oder gemessene Daten der Verkehrs-
struktur. Auch die Beziehung zwischen weichen und harten Standortfaktoren ist immer wieder
Gegenstand der Forschung. Ausgehend von einer Literaturanalyse, lasst sich in Bezug auf die
Bedeutung von weichen und harten Standortfaktoren feststellen, dass der Fokus zunehmend
auf weichen Kriterien bei der Standortbewertung liegt.*®

Wahrend in alteren Ansatzen die harten Standortfaktoren als ausschlaggebende Faktoren be-
nannt werden'®, wird in der neueren Forschung zunehmend die Relevanz der weichen Merk-
male betont. Ein weiteres Ziel der Studie ,Empirische Untersuchung der Standortfaktoren im
Einzelhandel‘ lag daher auf der Prifung dieser Entwicklung auf ihre praktische Relevanz. Dazu
sollten die Befragten angeben, ob fir sie die Bedeutung weicher Standortfaktoren in den ver-
gangenen Jahren ab- bzw. zugenommen hat oder gleichgeblieben ist. Dabei gab die Halfte
der Befragten an, dass die Relevanz der weichen Standortfaktoren zugenommen hat. 47% der
Teilnehmer nehmen keinen Unterschied in der Entwicklung weicher Faktoren wahr und nur
3% gaben an, dass die Bedeutung abgenommen hat. Aus den Ergebnissen (vgl. Abbildung 4)
ist zu schlussfolgern, dass ein Grofteil der Befragten ebenfalls eine steigende Relevanz wei-
cher Standortfaktoren registriert.

Abbildung 4: Bedeutung weicher Standortfaktoren

3%
Abgenommen

= Die Bedeutung weicher
Standortfaktoren hat in den
vergangenen Jahren

zugenommen
509
47% Zugeno{:lmen = Die Bedeutung weicher
Gleich Standortfaktoren ist in den
vergangenen Jahren gleich
geblieben

Die Bedeutung weicher
Standortfaktoren hat in den
vergangenen Jahren
abgenommen

Bei der Bewertung der 67 Standortfaktoren wurde auf eine grundsatzliche Klassifizierung in
harte und weiche Standortfaktoren verzichtet, da die Grenzen hier zum Teil flieRend sind und

99 Vgl. Overfeld/Jahn (2009) S. 428f.; vgl. dazu auch: Feldmann et al. (2016) S. 394f.
100 \/gl. Kulke (2008) S. 35.
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eine trennscharfe Einteilung somit nicht immer mdéglich ist. Dennoch Iasst sich feststellen, dass
einige der weichen Faktoren fir die Befragten eine sehr hohe Bedeutung haben. So wird der
Indikator Fernwirkung/Sichtbarkeit mit 8,49 Punkten gewichtet und nimmt damit den funften
Rang ein. Und auch das Image des Makro- und Mikrostandortes ist mit durchschnittlich 6,07
bzw. 6,8 Bewertungspunkten ein wichtiger Faktor. Dennoch befinden sich auf Rang eins bis
vier der Liste ausschlieBlich harte Standortfaktoren und spiegelt deren traditionell wichtige
Stellung in der bisherigen Analyse wider.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass ein Standort ohne die Berlcksichtigung weicher Fakto-
ren nicht umfassend gepriift werden kann und dass deren Bedeutung tendenziell steigt. So
kann ein Standort dessen harte Faktoren als positiv eingeschatzt werden durch negative wei-
che Faktoren abgewertet werden. Vorstellbar ist hier ein Standort mit einem grof3en Einzugs-
gebiet, hoher Kaufkraft und guter Erreichbarkeit, der dennoch aufgrund seines schlechten
Images von den Kunden nicht aufgesucht wird. Nichtsdestotrotz stehen harte Faktoren — nicht
zuletzt aufgrund ihrer leichteren Quantifizierbarkeit — im Vordergrund der Betrachtung.

3.5 Standortfaktorenkatalog fiir den Einzelhandel

Das Ziel dieser Untersuchung liegt in der Erstellung eines Standortfaktorenkatalogs unter der
Bericksichtigung der aktuellen Relevanz der einzelnen Faktoren. Aufgrund der Bewertungs-
unterschiede der einzelnen Branchen, wird dieser jeweils separat fiir die Teilbranchen erstellt.
Grundsatzlich setzt sich der Standortfaktorenkatalog aus den in der Studie untersuchten Indi-
katoren zusammen. Zusatzlich wurde vorab geprift, ob einzelne Faktoren aufgrund ihrer ge-
ringen Bedeutung auszuschlieRen sind. Dafir wurden folgende Kriterien aufgestellt:

e Die durchschnittliche Bewertung liegt unter 5 Punkten.

e Mehr als 50 % der Befragten weisen dem Faktor keine Bedeutung zu.

e Weniger als 50 % der Befragten ordnen dem Faktor eine Relevanz Uiber 7 zu.
e Keiner der Befragten weist dem Faktor eine maximale Bedeutung zu.

Diese Kriterien wurden jeweils fur die einzelnen Teilbranchen Uberpriift. Dabei fallt ein weiteres
Mal auf, wie unterschiedlich die Ergebnisse der verschiedenen Branchen ausfallen. Wahrend
die Teilnehmer aus dem Food/Near-Food-Bereich nur sieben der Standortfaktoren eine durch-
schnittliche Relevanz von unter 5,00 zuordneten, sind es bei dem Non-Food-Bereich 17.

Bei den Bewertungen durch den Food/Near-Food-Sektor weist der Faktor Arbeitslosenquote
des Bundeslandes den héchsten Anteil an Bewertungen mit keine Bedeutung‘ auf. Insgesamt
gaben hier 21,6 % der Befragten an, dass dieser Faktor fir sie keine Relevanz hat. Dahinge-
gen wiesen jedoch auch 43,2 % der Teilnehmer dem Indikator ein Gewicht Uber sieben Punk-
ten zu. Insgesamt erfullt hier allerdings kein Faktor die oben genannten Kriterien, sodass die
Liste der Standortfaktoren — wie urspringlich fir die Befragung zusammengestellt — bestehen
bleibt. Der Standortfaktorenkatalog fir den Einzelhandelsbereich Food/Near-Food befindet
sich ebenfalls im Anhang (vgl. Tabelle 2). Dieser enthalt zusatzlich die jeweilige durchschnitt-
liche Gewichtung pro Merkmal und Faktorengruppe.

Grundsatzlich lasst sich bei den Bewertungen durch die Teilnehmer aus dem Non-Food-Sektor
ein héherer Anteil an Beurteilungen mit ,keine Bedeutung’ finden. Am haufigsten wurde diese
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Angabe mit 40,7% fur das Merkmal Grundwasser/Hydrologie aus der Faktorengruppe Grund-
stick vorgenommen. Es folgen die Faktoren Kontamination (37%) und Baugrund/Geologie
(33%).

4 Implikationen fir die Standortanalyse

Abschlieend gilt es die Implikationen fir die Durchfihrung von Standortanalysen aus den
vorhergehenden Betrachtungen abzuleiten bzw. zusammenzufassen. Zunachst ist festzustel-
len, dass im Rahmen von Standortanalysen méglichst alle auf einen Standort einwirkenden
Faktoren zu betrachten sind. Jede Analyse beginnt daher mit einer intensiven Auseinander-
setzung der relevanten Standortfaktoren. Nach dem Zusammentragen dieser Faktoren, wird
festgelegt, welches Gewicht diesen beigemessen wird. Zur besseren Vergleichbarkeit werden
Indikatoren zudem zu Faktorengruppen zusammengefasst. Allgemein sollten die Gruppen da-
bei so gewahlt werden, dass sie sich durch mdglichst heterogene Faktoren beschreiben las-
sen. Auch die Einzelindikatoren innerhalb einer Gruppe sind so zu definieren, dass sie sich
inhaltlich nicht Gberschneiden. In der Praxis ist es jedoch kaum méglich, véllig voneinander
unabhangige Kriterien festzulegen, da eine Vielzahl von Wechselwirkungen unter den Stand-
ortfaktoren besteht. Zudem muissen sowohl Aspekte auf der Makro- als auch auf der Mikro-
ebene des Standortes untersucht werden. Weiterhin sind die weichen Standortfaktoren, trotz
ihrer schweren Quantifizierbarkeit, im Rahmen der Analyse nicht zu vernachlassigen. Insge-
samt lasst sich feststellen, dass eine vollstandige Standortanalyse eine Untersuchung weicher
und harten Faktoren auf beiden rdumlichen Betrachtungsebenen beinhaltet.

Die Annahme, dass Unternehmen verschiedener Branchen andersartige Anspriiche an einen
Standort stellen, hat sich im Rahmen dieser Untersuchung bestatigt. Es zeigte sich, dass
selbst innerhalb einer Branche spezifische Anforderungen der verschiedenen Teilbranchen an
einen Standort bestehen. Die Erreichbarkeit einer Immobilie ist jedoch fur den gesamten Ein-
zelhandel eines der wichtigsten Kriterien. Die zentralen Standortfaktoren der Auswertungs-
gruppe Food/Near-Food sind zudem die Umsatzperspektiven und die Fernwirkung bzw. Sicht-
barkeit des Grundstiicks. Fur die Befragten aus dem Non-Food-Bereich sind dagegen die
GroRRe des Einzugsgebiets und die Agglomeration mit anderen Einzelhandlern ausschlagge-
bende Aspekte bei der Standortbewertung.

Weiterhin ist zu beachten, dass auch innerhalb der definierten Teilbranchen verschiedene Ziel-
setzungen bei einer Standortanalyse bestehen. So ist die Zusammenstellung von Standortfak-
toren — neben der Branchen — immer auch abhangig von dem jeweiligen Projekt, d.h. ob es
sich um eine Standortbewertung im Rahmen eines Neubaus, die Bewertung einer Bestandsim-
mobilie oder die Suche nach einem Mietobjekt handelt. Zudem kénnen die festgelegten Teil-
branchen weiterhin nach ihren verschiedenen Betriebstypen aufgegliedert werden. Unter Um-
stdnden stellen auch diese wiederum leicht abweichende Anforderungen an ihre Standorte.
Daher ist davon auszugehen, dass es nicht méglich ist, einen vollstandig abschlieRenden und
allgemeinguiltigen Standortfaktorenkatalog zu definieren. Die im Rahmen dieser Untersuchung
erstellte Standortfaktorenliste dient als Orientierung und zeigt die unterschiedliche Gewichtung
der Teilbranchen auf.
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Anlagen

Abbildung 5: Verkaufsflache im Einzelhandel in Deutschland 1990-2016 (in Mio. m?)
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Abbildung 6: Bruttoraumleistung Verkaufsflache (in €/m?) 2016
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Tabelle 2: Vergleichende Gesamtaufstellung aller Faktorenbewertungen

Heinecke, Schone

Alle Branchen | Food, Near Food Nur Food Non-Food A Bewertung A Rang
A Food/Near Food | A Nur Food u. | A Food/Near Food u. A Nur Food u.
Bewertung  Rang | Bewertung Rang | Bewertung Rang|Bewertung Rang u. Non-Food Non-Food Non-Food Non-Food

|Geographie 7,53 7,35 7,09 7,77 0,42 7,35
raumliche Funktion des Ortes 6,97 32 6,97 36 6,73 44 6,96 25 0,01 0,23 11 19
Lagek ung des Einzelhandels 6,86 34 6,32 50 5,88 56 7,6 13 1,28 1,72 37 43
Grofe des Einzugsgebiets 8,76 3 8,76 8 8,65 11 8,76 1 0 0,11 7 10
Dy g i Faktoren 5,92 6,29 6,6 5,42 0,87 1,18
Einwohnerzahl 8,46 6 8,79 7 8,96 7 8 9 0,79 0,96 2 2
Anzahl der Haushalte 58 51 6,09 43 6,23 52 5,4 44 0,69 0,83 1 8
@ HaushaltsgroRe 4 62 4,21 62 4,85 62 3,72 59 0,49 1,13 3 3
Bevélkerungsdichte 5,34 54 5,97 54 6,15 53 4,48 54 1,49 1,67 0 1
Bevélkerungsentwicklung 6,68 37 7,12 34 7,42 32 6,08 37 1,04 1,34 3 5
Altersstruktur 5,24 56 5,53 56 5,96 55 4,84 50 0,69 1,12 6 5
Wir Faktoren 5,99 6,32 6,37 5,54 0,78 0,83
Einkommensstruktur 6,14 46 6,71 44 6,73 45 5,36 45 1,35 1,37 1 0
Kaufkraft + ergdnzende Kennziffern 7,29 24 7,79 23 7,77 26 6,6 32 1,19 1,17 9 6
Zentralitét 7,08 29 6,97 37 6,81 43 7,24 21 0,27 0,43 16 22
Umsatzperspektiven 8,92 2 9,26 2 9,19 3 8,44 4 0,82 0,75 2 1
Arbeitslosenquote Standort 5,2 57 5,74 55 5,88 57 4,48 53 1,26 1,4 2 4
Arbeitslosenquote Bundesland 3,07 66 3,06 67 3,23 67 3,08 66 0,02 0,15 1 1
Verfiigbarkeit von Arbeitskréaften 4,25 61 4,74 60 5 61 3,6 62 1,14 1,4 2 1
|Infrastruktur 6,74 7,16 7,25 6,18 0,98 1,07
Verkehrsnetz (MIV und OPNV) 6,56 41 7,68 26 75 30 5,04 49 2,64 2,46 23 19
Pkw-Dichte je 1.000 EW. 3,72 63 3,76 64 4 65 3,67 60 0,09 0,33 4 5
Erreichbarkeit 8,97 1 9,26 1 9,42 1 8,56 3 0,7 0,86 2 2
Pendlerbewegung 5,73 52 6,5 47 6,81 42 4,68 52 1,82 2,13 5 10
Passantenfrequenz 7,32 23 8,15 19 8,27 17 6,2 36 1,95 2,07 17 19
Verkehrsfrequenz 7,92 14 8,24 16 8,35 15 7,48 17 0,76 0,87 1 2
Parkmdglichkeiten im Umfeld 6,98 30 6,53 45 6,42 50 7,6 14 1,07 1,18 31 36
I bilienmarkt 6,08 5,89 6,2 6,33 0,44 0,13
Gewerbemieten am Standort 7,14 27 6,29 52 6,46 47 8,28 6 1,99 1,82 46 41
Mietentwicklung am Standort 6,03 48 5,35 58 5,65 59 6,96 26 1,61 1,31 32 33
Mietvertr iten 7,54 19 7,12 33 7,38 33 8,12 8 1 0,74 25 25
Leerstande im Umfeld 7,54 20 7,32 31 7,08 37 7,84 10 0,52 0,76 21 27
Immobilientransaktionspreise 3,61 65 3,97 63 4,54 63 3,12 65 0,85 1,42 2 2
Bodenrichtwerte 4,6 59 5,26 59 6,08 54 3,67 61 1,59 2,41 2 7
|Qualitat von Standort/Umfeld 5,47 5,66 573 5,21 0,45 0,52
Image des Makrostandortes 6,07 47 6,41 49 6,46 48 5,6 41 0,81 0,86 8 7
Image des Mikrostandortes 6,8 36 7,06 35 6,85 40 6,44 34 0,62 0,41 1 6
Touristische Bedeutung des Standortes 4,46 60 4,65 61 5,15 60 4,2 57 0,45 0,95 4 3
Bekanntheit als Einkaufsstatte 6,98 31 6,82 39 6,65 46 7.2 22 0,38 0,55 17 24
Kultur- und Freizeitangebot 3,05 67 3,38 66 3,54 66 2,6 67 0,78 0,94 1 1
B schaft 7,3 7,65 7,78 6,83 0,82 0,95
Einzelhandelsagglomeration 8,39 8 8,21 18 8 20 8,64 2 0,43 0,64 16 18
Einzelhandelsdichte 7,08 28 7,35 30 7,62 29 6,72 29 0,63 0,9 1 0
Relevante Planungen 7,93 13 8,41 13 8,58 14 7,28 20 1,13 1,3 7 6
Nahe zu (anderen) Nahversorgern 7,39 22 7,79 22 7,62 28 6,84 28 0,95 0,78 6 0
Nahe zu Wohngebieten 8,05 12 9,06 5 9,27 2 6,68 31 2,38 2,59 26 29
Néhe zu Gastronomiekonzepten 3,61 64 3,76 65 4,15 64 3,4 63 0,36 0,75 2 1
Wettbewerbssituation 8,68 4 8,97 6 9,19 4 8,28 7 0,69 0,91 1 3
Grundstiick 6,98 7,89 8,22 5,74 2,15 2,48
GroRe 7,69 17 8,26 15 8,62 12 6,92 27 1,34 1.7 12 15
Zuschnitt 7,81 15 8,41 12 8,58 13 7 24 1,41 1,58 12 11
ErschlieRung 7,47 21 8,53 1 8,85 8 6,04 39 2,49 2,81 28 31
Topographie 6,61 39 7,41 29 7,88 24 5,52 43 1,89 2,36 14 19
Baugrund/Geologie 5,69 53 6,82 40 7,42 31 4,16 58 2,66 3,26 18 27
Kontamination 6,17 45 7,44 28 7,77 25 4,44 56 3 3,33 28 31
Grundwasser/Hydrologie 5,08 58 6,44 48 6,88 38 3,24 64 3,2 3,64 16 26
Fernwirkung/Sichtbarkeit 8,49 5 9,09 3 9,15 5 7,68 12 1,41 1,47 9 7
Eigene Parkanlage 7,78 16 8,59 10 8,81 9 6,68 30 1,91 2,13 20 21
[Rechtliche Aspekte 6,86 7,74 7,96 5,66 2,08 2,3
Grundbuch 6,63 38 7,68 25 7,96 22 5,2 47 2,48 2,76 22 25
Bal 6,31 43 7,44 27 7,65 27 4,76 51 2,68 2,89 24 24
Rechte Dritter/Nachbarn 6,85 35 7,79 21 7,92 23 5,56 42 2,23 2,36 21 19
Baurechtliche Aspekte 8,39 7 9,06 4 9,08 6 7,48 16 1,58 1,6 12 10
Denkmalschutz 7,19 26 7,68 24 8 19 6,52 33 1,16 1,48 9 14
Sanierungsgebiet 5,8 50 6,79 41 7,12 36 4,44 55 2,35 2,68 14 19

a 6,96 7,15 7,27 6,71 0,44 0,56
Alter 5,27 55 5,38 57 5,69 58 5,12 48 0,26 0,57 9 10
Zustand 7,24 25 712 32 7,23 34 7.4 18 0,28 0,17 14 16
Materialien 5,83 49 6,29 51 6,38 51 5,2 46 1,09 1,18 5 5
Architektur, Zustand der Fassade 6,59 40 6,79 42 6,88 39 6,32 35 0,47 0,56 7 4

g 6,19 44 6,53 46 6,46 49 5,72 40 0,81 0,74 6 9

Schaufensteranlage 6,44 42 6,74 43 6,85 41 6,04 38 0,7 0,81 5 3
Eingangslésung 8,12 11 8,35 14 8,27 18 7,8 11 0,55 0,47 3 7
Lage auf dem Grundstiick 8,17 10 8,62 9 8,73 10 7,56 15 1,06 1,17 6 5
RaumgréBen/-hdhen 8,25 9 8,21 17 8,31 16 8,32 5 0,11 0,01 12 11
Flexibilitat 7,59 18 7,82 20 7,96 21 7,28 19 0,54 0,68 1 2
Technische Ausstattung 6,92 33 6,82 38 7,19 35 7,04 23 0,22 0,15 15 12
@ Bewertung 6,61 6,98 7,14 6,11 0,87 1,03
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Aschaffenburg. Wahrend ihres Studiums absolvierte sie ein Praxissemester im Bereich Trans-
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Fachmesse fiir Gewerbeimmobilien Expo-Real in Miinchen, wurde er flir das Forschungspro-
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4. bzw. 3. Auflage Herausgeber der beiden Standardwerke ,Real Estate und Facility Manage-
ment’ sowie ,Immobilien-Benchmarking'.
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