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HIGHLIGHTS
DER STUDIE

Der Einzelhandel profitiert von einer
robusten Konjunktur und ist auf Wachs-
tumskurs. Fiir 2018 wird ein neuer
Rekordumsatz erwartet.

¥) Viele Handler sind dennoch zuriickhal-
tender in der Expansion als in den Vor-
jahren; Anbieter von Lebensmitteln und
Drogeriewaren sowie Discountanbieter
expandieren weiterhin stark.

Es findet eine Selektion im Markt der
Non-Food-Anbieter statt bei der sich
starke, differenzierende Positionierungen
und innovative Konzepte durchsetzen.
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Der Umsatz mit Gastronomie und
Convenience Food wuchs in den
letzten 10 Jahren doppelt so stark
wie der restliche Handel.

Gastronomische Angebote ent-
wickeln sich zu einem Anker im
Handel. Innenstddte und Shopping
Center miissen ein breites Food-
Angebot bieten.

Es wird sich in den kommenden

Jahren viel tun in der Gastronomie:

hohe Léhne und regulatorische
Vorgaben bremsen die Expansion
internationaler Ketten. Noch!

KB

A

2

VA
N/

g

Nebenkosten sind ein rotes Tuch
fiir Mieter - viele klagen iiber
hohe Kosten und mangelnde Be-
mithungen der Immobilienmanager
zur Optimierung.

Flexible Mietregelungen auf dem
Vormarsch — Fixmiete verliert weiter-
hin an Bedeutung, ist aber noch
immer die beliebteste Mietregelung.

Umdenken ist gefragt in verdich-
teten Rdumen: Handelsimmobilien
entwickeln sich von single-use zu
mixed-use Immobilien.
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Der Mieter im Fokus

VORWORT

Florian Lauerbach

Geschéftsfiihrer
ILG Gruppe

Harald Ortner

Geschéftsflihrer HBB
Hanseatische Betreuungs- und
Beteiligungsgesellschaft mbH

Sehr geehrte Leserin,
sehr geehrter Leser,

mit der nun das vierte Jahr in Folge vorliegenden Markt-
studie ,Der Mieter im Fokus" wollen wir — zusammen mit
ausgewiesenen Experten und auf Basis fachlich fundier-
ter Methodik — einen Beitrag dazu leisten, die Transpa-
renz im komplexen Markt flir Handelsimmobilien und
Shopping-Center splrbar zu verbessern. Dabei kommt
es uns entscheidend darauf an, unser gewonnenes Wis-
sen anschaulich darzustellen, sodass die Branche ins-
gesamt davon profitieren kann.

Vor dem Hintergrund der seit Jahren andauernden span-
nenden Entwicklung im Retailer-Markt haben wir uns in
dieser Studie entschlossen, uns intensiv der wachsen-
den Bedeutung der Gastronomie und den damit einher-
gehenden vielféltigen Trends zu widmen. Den sichtba-
ren Veranderungsprozessen im Modehandel, mit denen
wir uns in der letztjahrigen Studie auseinandergesetzt
haben, steht mancherorts die Gastronomie als ,Ret-
tungsanker gegentiber. Doch das wirft Fragen auf:
Welche Art von Gastronomie und wie viel davon vertragt
ein Einzelhandelsstandort auf Dauer? Und welche
Anspriiche hat ein —im Prinzip weitestgehend gesattig-
ter — Kunde in Zukunft an sein Shopping-Center?

Betrachtet man weltweit die zahlreichen filialisierten
Gastronomieketten und deren Standorte, so fallt auf,
dass Deutschland im internationalen Vergleich deutlich
im Hinterfeld rangiert. Woran liegt das? Konkret: Welche
Hurden stehen derartigen Konzepten in Deutschland im
Weg? Die Beitrage in der vorliegenden Studie fassen
die Erkenntnisse unserer Untersuchung zusammen und
sollen den Entscheidungstragern der Branche helfen,
erfolgreiche Einzelhandelsstandorte zu entwickeln und
dauerhaft zu betreiben.



Entscheidend ist dabei auch, den fachlich fokussierten
Blick auf den Mieter zu richten. Mit dem reprasentativen
Mix aus Einzelhandlern ist es uns auch dieses Jahr
gelungen, in unserer Befragung deren Erwartungen,
Anforderungen und Expansionsbestrebungen aufzuspu-
ren und damit im Wege einer Trendanalyse riickblickend
die gravierenden Entwicklungen der vergangenen vier
Jahre aufzuzeigen.

Wir hoffen, lhnen mit den zusammengestellten Analy-
sen, Experteninterviews und Konzeptvorstellungen eine
spannende Lektire zu bereiten, und wiinschen Ihnen
eine erkenntnisreiche Lekture. Fir lhr geschatztes Feed-
back stehen wir Ihnen gerne personlich zur Verfligung.

Florian Lauerbach
Geschéftsfiihrer, ILG Gruppe

Harald Ortner
Geschéftsflihrer, HBB Hanseatische Betreuungs- und
Beteiligungsgesellschaft mbH

Vorwort
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VORWORT

Christine Hager

Vorstandsvorsitzende des
German Council of Shopping
Centers e.V. und Managing
Director

Head of Shopping Center
Asset Management bei der
Redos Gruppe

Sehr geehrte Leserin,
sehr geehrter Leser,

mit der Studienreihe ,Der Mieter im Fokus“ schaut die
Partnerinitiative der ILG und HBB mit fachlich versiertem
Blick auf die existenziellen Details der Handelsimmo-
bilienbranche. Die Erkenntnisse und Interpretationen
werden zusammen mit engagierten Partnern, zu denen
sich der German Council of Shopping Centers in diesem
Jahr auch zahlen darf, kostenfrei der Branche zur Ver-
fugung gestellt. Dafir geblhrt den Initiatoren eine
besondere Anerkennung.

Denn dieses nicht unwichtige Detail zeigt einmal mehr
auf, dass zur Gewinnung des Kunden als Konsumenten
letzten Endes wir alle am gleichen Strang ziehen missen
und eine authentische hohe Qualitat in jeder Hinsicht zu
liefern haben, um gegen einen wachsenden reinen
Online-Handel weiterhin stationar tiberzeugen zu kénnen.

Dieser Qualitatsanspruch gilt insbesondere rund um das
Thema ,Gastronomie in Handelsimmobilien* aller Art.
Als ,Konigsdisziplin“ innerhalb eines ausgewogenen
Mieter-Mix-Konzeptes darf daher das Etablieren eines
Food-Court durchaus vom Anspruch her definiert wer-
den. Wenn auch im Prinzip die gleichen ,Mieter-Regeln®
gelten, so entscheiden wichtige Details Uber den Erfolg
der Gastronomie fir das gesamte Center.

Jeder Mieter muss seinen Kunden in das Center mitein-
bringen, ja hineinziehen. Bei Textilien ist es nachvollzieh-
bar, dass der Konsument sich auch zwei, drei Kleidungs-
stlicke kauft. Im Food-Court ist aber nach einem vollen
Teller Schluss und nur noch ein Espresso oder Eis grenzt
die naturliche Nachfrage des normalen Kunden ab. Mehr
Geld kann keiner dort ausgeben. Daher ist sehr genau
darauf zu achten, mit welchem mafRgeschneiderten



Angebot die Gastronomie die definierten Zielkunden des
Centers anspricht und zu einem splrbaren positiven
Aufenthaltserlebnis verhilft. Uber allem muss daher ein
hohes MaR an Qualitat stehen. Wie schafft und erhalt
man diese dauerhaft? Ein falsch gekauftes T-Shirt wird
vom Kunden in seinem Umfeld anders kommuniziert als
ein unbefriedigendes Esserlebnis. Und auch hier gilt:
Am Ende zahlen besonders die Kunden fiir eine Han-
delsimmobilie, die mit dem lebenswichtigen ,Wieder-
holungsbesuch® echte Treue zeigen.

Die Vielfalt des Angebotes kann die groRe Bandbreite
der Kiichen dieser Welt einerseits abbilden, andererseits
ist aber eine dem individuellen Angebot angemessene
Aufenthaltsqualitat durch funktionale Infrastruktur und
architektonische Gestaltung zu schaffen.

Gerade bei neu zu entwickelnden Gastronomieberei-
chen in Centern, die sich im Refurbishment befinden, ist
dieser Anspruch, im Rahmen der vorgegebenen Mog-
lichkeiten, oft nur mit viel Fingerspitzengefiihl erfolgreich
umzusetzen. Die fir den Standort angemessene GroRRe
herauszufinden stellt hierbei eine besondere Herausfor-
derung dar.

Blicken wir abschlieRend in die Zukunft und definieren
Handelsimmobilien als Omni-Channel-Stars, dann
erscheint es existenziell sinnvoll, eine Lieferzone fir die
Gastronomie zu schaffen, sodass deutlich nach Laden-
schluss die unterschiedlichsten Lieferservices weiterhin
Umsatz im Food-Court generieren.

Kurzum: Es ist aulRerst hilfreich, sich in dieser hier vor-
liegenden Studie intensiv mit dem Trendthema Gastro-

Vorwort n

nomie in Handelsimmobilien zu befassen, um von den
Erfahrungen anderer profitieren zu kénnen. Ein Test-
essen mit der Familie kann da mitunter auch ganz hilf-
reich sein ...

Christine Hager

Vorstandsvorsitzende des German Council

of Shopping Centers e.V. und Managing Director
Head of Shopping Center Asset Management
bei der Redos Gruppe
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¥ Der Einzelhandel ist weiter auf ¥ Der Erlebniseinkauf ist fiir statio-
Wachstumskurs. Fiir 2018 wird ein ndre Handler von entscheidender
neuer Rekordwert von € 523 Mrd. Bedeutung. Als Entertainer und
an Einzelhandelsumsatz erwartet. sozialer Treffpunkt kann sich der
Handel gegeniiber dem Online-
¥ In den Nonfood-Branchen findet handel profilieren.

eine Selektion statt: starke, differen-

zierende und innovative Konzepte & Spezialisierung, Individualisierung
setzen sich durch. und Digitalisierung sind richtungs-
weisende Trends fiir die Zukunft
¥ Lebensmitteleinzelhandler ver- des Einzelhandels.
lagern ihre Standorte ndher zum
Kunden. ¥ Handelsimmobilien entwickeln

sich von single-use zu mixed-use
Immobilien.




14 Der Mieter im Fokus

Wirtschaftslage.

1.1 MARKTUBERBLICK: ENTWICKLUNG IM
EINZELHANDEL

Die Umsatzentwicklung im Einzelhandel steht in engem
Zusammenhang mit dem Aufwartstrend bei den priva-
ten Konsumausgaben insgesamt und der Trendwende
beim Anteil des Einzelhandels an diesen (vergleiche
Abbildung 1.1). In den Jahren zuvor nahm der Anteil
der einzelhandelsrelevanten Ausgaben an allen Ver-
brauchsausgaben stetig ab. Grund dafiir waren zum
einen bewusste Konsumentscheidungen, die zulasten
des Einzelhandels getroffen wurden. Hierzu zahlen
beispielsweise Ausgaben fir Freizeitaktivitaten und
Urlaub. Zum anderen kénnen die gestiegenen Kosten
fur Wohnraum und der erhéhte Aufwand fir die private
Altersvorsorge als Griinde angefiihrt werden. Diese
privaten Ausgaben in anderen Branchen entzogen dem
Handel potenzielle Einnahmen, sodass dieser nicht von
gestiegenen Konsumausgaben profitieren konnte. Seit
2013 allerdings hat sich der Anteil des Handels an den
Konsumausgaben stabilisiert. Er ist sogar gewachsen
und wird sich 2018 aller Voraussicht nach gegenuber
dem Vorjahr auf dem gleichen Niveau halten. Bei wei-
ter steigenden Konsumausgaben — erwartet wird eine
Zunahme auf rund 1.770 Milliarden Euro — bedeutet
dies weiter steigende Einzelhandelsumsatze. Zum Vor-
jahr wird eine Steigerung um knapp 2 Prozent erwartet.
Damit ist eine echte Trendwende im Konsumverhalten
splrbar, die die gegeniiber anderen Landern traditio-

1. DER HANDEL SUCHT NEUE ALLIANZEN

Der deutsche Einzelhandel profitiert weiter von einer robusten Konjunktur
und ist auf Wachstumskurs. Zurtickftihren lasst sich diese positive
Entwicklung unter anderem auf die gunstige Arbeitsmarktsituation, die fur
Sicherheit sorgt, auf steigende Einkommen und die gute allgemeine

nell eher schwach ausgepragte Binnennachfrage in
Deutschland starkt.

Bei den Verwendungszwecken der privaten Konsum-
ausgaben fiir 2017 hat sich gegenuber dem Vorjahr
kaum eine Veranderung ergeben (vergleiche Abbil-
dung 1.2). Die Wohnausgaben nehmen nach wie vor
knapp ein Finftel des privaten Konsums ein, wobei
dieser relative Anteil seit 2013 geringer wird. An zweiter
Stelle stehen Ausgaben fiir Freizeit, Unterhaltung und
Kultur, die im Vergleich zu den vergangenen zwei Jah-
ren geringfligig zugenommen haben. Diese Ausgaben
werden vermehrt in Kombination mit Gastronomiean-
geboten getatigt.

Fir das Jahr 2018 wird eine Umsatzsteigerung im Ein-
zelhandel von rund 2,0 Prozent gegeniliber dem Vorjahr
prognostiziert — ein neuer Rekordwert von 523 Milliarden
Euro soll erreicht werden (vergleiche Abbildung 1.3).
Dies ist insbesondere vor dem Hintergrund einer seit
2012 anhaltenden Wachstumsphase bemerkenswert,
denn solche Zahlen sind fir den Einzelhandel nicht
selbstverstandlich. In den Jahren 2015 bis 2017 wurden
zudem sehr hohe relative Umsatzsteigerungen von
4,4 Prozent (2015), 3,0 Prozent (2016) und 4,1 Prozent
(2017) zum Vorjahr erreicht — also Werte, die auch infla-
tionsbereinigt fir Wachstum stehen. Gleichwohl muss
die Entwicklung des Einzelhandels in Deutschland dif-



ferenziert betrachtet werden. Trotz insgesamt steigen-
der Nachfrage wachst der Marktanteil des Online-Han-
dels weiter und setzt den stationaren Handel nach wie
vor unter Druck. Fir 2018 wird prognostiziert, dass der
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Umsatz im Bereich E-Commerce 53,4 Milliarden Euro
und einen Anteil von 10,2 Prozent am Einzelhandels-
umsatz erreicht (vergleiche Abbildung 1.4). Zum Jahr
davor wirde dies einem Anstieg von knapp 10 Prozent

Private Konsumausgaben, Einzelhandelsumsatz 2000 — 2018 *
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ABBILDUNG 1.2 Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland nach Verwendungszwecken
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entsprechen — das bedeutet fast eine Vervierfachung
des Umsatzes seit 2005. Das Umsatzwachstum ist
besonders auf zwei Faktoren zuriickzuflihren. Zum
einen hat 2017 laut dem HDE Online-Monitor 2018 die
Anzahl der Online-Einkaufer um 7 Prozent zum Vorjahr
zugenommen. Vor allem die Generation 60+ weist mit
44 Prozent ein starkes Wachstum auf. Zum anderen
nimmt die Zahl der Online-Bestellungen zu. Diese
erhéhte sich im Jahr 2017 um 17 Prozent.

Interessant ist die Entwicklung von Online- und Offline-
Marktanteilen einzelner Branchen. Abbildung 1.5 zeigt
die Entwicklung der Marktanteile im Online- und Offline-
Handel fiir den gesamten Einzelhandel sowie fir die
Leitbranchen FMCG (Fast Moving Consumer Goods)
fur den kurzfristigen Bedarf sowie Fashion und Acces-
soires fUr den mittelfristigen Bedarf. Die guten wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen fiihren zu einem Umsatz-
wachstum von 5,1 Prozent im gesamten Einzelhandel
bis 2020. Insbesondere der Online-Handel profitiert von
der positiven Entwicklung in diesem Zeitraum. Der
Umsatz steigt dort um 28,8 Prozent, womit der Markt-

anteil von 9,5 Prozent auf 11,6 Prozent steigt. Der
Umsatz im stationdren Einzelhandel wachst im gleichen
Zeitraum nur um 2,6 Prozent. Die Branchenunterschiede
bleiben grof3. Trotz eines starken prozentualen Wachs-
tums des Online-Umsatzes bei den FMCG in Hohe von
74,4 Prozent bis 2020 steigt auch der stationare Umsatz
um 3,6 Prozent. Der Marktanteil des Online-Handels am
Gesamtmarkt fir FMCG wird sich von 3,9 Prozent auf
6,8 Prozent steigern. In der Branche Fashion und Acces-
soires wachst der Marktanteil von 25,6 Prozent auf
30,4 Prozent, dies entspricht einem Umsatzwachstum
von 23,6 Prozent im Online-Handel. Belastend fir den
stationaren Handel ist die Schrumpfung des Umsatzes
um 2,5 Prozent zwischen 2017 und 2020.

Der dominierende Online-Handler ist Amazon, der ein-
schlieRlich Amazon Marketplace im Jahr 2017 rund
46 Prozent des gesamten deutschen Online-Umsatzes
erwirtschaftet hat. Otto, Media Markt, Zalando und
Saturn belegen die Platze zwei bis fiinf der starksten
Online-Handler in Bezug auf das absolute Umsatz-
wachstum (vergleiche HDE Online-Monitor 2018).

ABBILDUNG 1.3 Einzelhandelsumsatz in Mrd. € (ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken)
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ABBILDUNG 1.4 Entwicklung des E-Commerce-Umsatzes und -Anteils am Einzelhandelsumsatz
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Der Trend zur ,Smartphonisierung“ istim Online-Handel
immer deutlicher zu erkennen. Wahrend 2015 der
Online-Umsatz durch Smartphones noch 19,7 Pro-
zent und durch Notebooks oder Desktop-Computer
71,2 Prozent betrug, liegen die Umsatzanteile 2017 bei
29,3 Prozent und 57,9 Prozent (vergleiche HDE Online-
Monitor 2018).

Zusatzlich zu den Entwicklungen im reinen Einzelhandel
entwickelt sich die Gastronomie zum Hoffnungstrager
fir Handelsimmobilien. Sie ist dabei immer mehr ein
identifikationsstiftendes Element in Handelslagen, Han-
delsimmobilien und Handelskonzepten (vergleiche
Fokusthema Gastronomie im Handel in Kapitel 2).

Von den Top-12-Systemgastronomen in Deutschland
(vergleiche Abbildung 1.6) konnten mit Ausnahme der
LSG (Lufthansa), die nicht mit den anderen Anbietern
vergleichbar ist, von 2016 auf 2017 alle Umsatzzuwach-
se verbuchen.

ABBILDUNG 1.6 Umsétze der Top 12 Systemgastronomen in Deutschland fiir die Jahre 2016 und 2017

(in Mio. €)
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Experteninterview mit Heinz Zurheide
Inhaber Zurheide Feine Kost KG

Marco, Heinz und Ridiger-Zurheide,
Zurheide Feine Kost KG

Im Mérz haben Sie in Diisseldorf einen ,,Supermarkt
der nachsten Generation“ eréffnet. Sind 10.000
Quadratmeter die Zukunft des Lebensmitteleinzel-
handels?

Nein, mit Sicherheit nicht. Das wird immer von der
jeweiligen Kaufkraft und dem jeweiligen Standort
abhangig sein. Unser Supermarkt in DUsseldorf bietet
die notwendigen Bedingungen, um einen Super-
markt dieser Dimension betreiben zu kénnen. Wir
haben dort viel Laufkundschaft, Touristen, zahlreiche
Arbeitnehmer aus Biro und Verwaltung oder auch
auslandische Geschaftskunden, die sich von diesem
Konzept angesprochen fiihlen. Allerdings gibt es sol-
che Rahmenbedingungen nicht tiberall, und somit sind
Lebensmittelgeschafte mit einer Flache von 10.000
Quadratmetern nicht automatisch profitabel und rea-
lisierbar. Zumal es auch einige Zeit dauert, bis so ein
Projekt schwarze Zahlen schreibt. AuRerdem missen
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>WIR MUSSEN IM VERGLEICH ZUM
INTERNET IMMER BESSER SEIN«

die Kunden fiir einen Supermarkt dieser GrofRenord-
nung zunachst sensibilisiert werden. Sie kennen die-
ses GroRenformat und ein Sortiment mit 60.000 Arti-
keln nicht. Sie missen es kennenlernen und sich vor
allem zurechtfinden. Bei einer Flache von 10.000
Quadratmetern verlaufen sich unsere Kunden auch
mal, im Gegenzug gibt es aber immer wieder etwas
zu entdecken.

Einkaufen wird immer mehr zu einem Erlebnis.
Welche Bedeutung spielt dabei ein Gastronomie-
bereich in Supermarkten beziehungsweise welche
Moglichkeiten und Chancen bieten sich fiir die
Supermarkte ?

Das Erlebnis beim Einkaufen wird kiinftig eine immer
groRere Rolle spielen, da die Anzahl der Verkaufs-
flachen nicht abnehmen wird. Die Moglichkeiten und
Chancen eines Erlebniseinkaufs hangen immer vom
Konzept und vom Betreiber ab. Denn wenn der Gastro-
nomiebereich attraktiv gestaltet wird, kdnnen sich die
Kundenfrequenzen sowie die Verweildauer im Super-
markt erhohen. Unser Konzept lautet: ,Bestes Essen
im Supermarkt*.

Durch die gastronomischen Angebote in unseren
Supermarkten haben unsere Kunden die Moglichkeit,
bei der Herstellung der Produkte zuzuschauen,
wodurch wir ein Highlight beim Einkaufen geschaffen
haben. Ein Gastronomiebereich im Supermarkt hilft,
sich in der heutigen Zeit, in der Discounter oder auch
der Online-Handel starke Konkurrenten sind, behaup-
ten zu kénnen.
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Welche Rolle kommt aktuell und in Zukunft dem
AuBer-Haus-Verzehr in Lebensmittelmarkten zu ?

Das wird von der Qualitat abhangen, die der Einzelhan-
del bietet. Ein Gastronomieangebot in Lebensmittel-
markten ist wichtig, um sich auch kiinftig, vor dem Hin-
tergrund des starken Wettbewerbs, am Markt halten zu
kénnen. Durch einen Gastronomiebereich in Super-
markten kénnen notwendige Frequenzen erzeugt wer-
den. Beispielsweise ist unser Restraunt im Frischecen-
ter in DUsseldorf-Reisdorf immer gut besucht, und wir
muissen mit Reservierungen arbeiten.

lhr neuer Flagship-Store in Diisseldorf ist in einem
ehemaligen Kaufhof-Gebaude entstanden. Kénnen
Sie sich vorstellen, dass in Zukunft weitere Super-
markte in leerstehenden Warenhdusern eréffnet
werden?

Wie schon erwahnt, weist unser Standort in Disseldorf
passende Rahmenbedingungen fiir dieses Format auf.
Aber das Konzept eines Supermarktes in einem Waren-
haus ist durchaus auch auf kleinere Stadte libertragbar.
Naturlich ist das kein Supermarkt, der sofort hoch fre-
quentiert ist. Es dauert seine Zeit, bis sich ein derartiges
Konzept etabliert. Insbesondere in Deutschland ist so
etwas in dieser GroRenordnung unbekannt, weshalb die
Kunden fiir dieses Format des Supermarktes erst einmal
begeistert werden mussen.

Der Flagship-Store dhnelt in seiner Struktur dem
Shop-in-Shop-System und aufgrund seiner Kombi-
nation von Handel und Gastronomie eher einem
Shopping-Center als einem ,klassischen®“ Edeka
Zurheide. Konnten Sie sich auch vorstellen, einen
solchen Store innerhalb oder in der Nahe eines Cen-
ters zu eroffnen?

Das ist absolut abhangig vom Standort, der zur Verfu-
gung steht. Wie wir uns in der Zukunft weiterentwickeln
werden, lasst sich derzeit aber noch nicht sagen. Wir
muissen jetzt erst mal abwarten, wie sich unser Super-

markt in DUsseldorf entwickelt. Die Erkenntnisse, die wir
hier sammeln, werden dann entscheiden, wie es wei-
tergeht.

Gibt es Uberlegungen, einzelne Gastronomiekon-
zepte daraus zu Stand-alone-Konzepten — womag-
lich in Shopping-Centern — weiterzuentwickeln ?

Nein. Unser gastronomisches Angebot ist in unsere
Zurheide-Supermarkte integriert. Es handelt sich um
unser Gesamtkonzept, das eine Kombination aus
Supermarkt und Gastronomie darstellt, weshalb in diese
Richtung keine Uberlegungen bestehen.

Der Supermarkt wird zur Wohlfiihizone. Wie haben
sich Kundenbediirfnisse und das Verbraucherver-
halten verandert? Wie reagieren Sie auf wachsende
und sich verandernde Kundenanforderungen?

Fir Zurheide war der Supermarkt schon immer eine
Wohlfiihlzone. Es lasst sich bei den Kunden feststellen,
dass sie mehr Qualitat wollen und auch ein hoheres
Bewusstsein flr Lebensmittel entwickeln. Der Gedanke
,Hauptsache, es ist guinstig“ lasst nach, mittlerweile ist
Genuss genauso wichtig wie ein guter Preis. Diesem
sich verandernden Kundenverhalten kommen wir mit
unserem Konzept nach, indem wir qualitativ hochwerti-
ge Produkte verkaufen. Allerdings sind wir trotzdem kein
Gourmet-Tempel, als der wir oftmals betitelt werden. Wir
mdchten mit unserem Konzept alle Kunden ansprechen
und bieten etwas fir jedes Portemonnaie an. Denn durch
ein Angebot ausschlieBlich furr die ,Oberen Funftausend*
kénnten wir uns nicht am Markt halten. AuRerdem wird
es den Kunden immer wichtiger, dass Einkaufen Spaf}
macht. Diesem Wunsch versuchen wir mit unserem Kon-
zept nachzukommen. Unsere Idee ist es, dass die Kun-
den den Supermarkt als einen Treffpunkt sehen, wo man
nicht nur einkaufen, sondern Zeit verbringen und sich
inspirieren lassen kann. Durch unsere Manufakturen,
Grillpoints und Restaurants mit offenen Kiichen und die
hauseigene Produktion haben wir ein Einkaufserlebnis
geschaffen. Damit riickt das Einkaufen im klassischen



Sinne in den Hintergrund und der Fokus liegt auf dem
Erleben.

Ein anderes Vertriebskonzept bei Edeka ist ,,Edeka
Xpress“ mit einem héheren Convenience-Anteil. Wie
wichtig sind lhrer Meinung nach Convenience- und
To-go-Produkte ?

Der Vertrieb von Convenience-Produkten istimmer vom
Standort abhangig. Beispielsweise wirde ein Edeka
Xpress in einer Siedlungslage und mit einer Verkaufs-
flache unter 1.000 Quadratmetern nicht funktionieren,
wahrend sich eine Location in der Innenstadt, vielleicht
in einem Business-Viertel oder an Verkehrsknotenpunk-
ten, rentiert. Eine allgemeine Nachfrage nach diesen
Produktgruppen ist nattrlich vorhanden, allerdings vari-
iert diese mit dem jeweiligen Standort.

Wiirde es zu Edeka Zurheide passen, einen Con-
venience-Store in einem Food-Court oder allgemein
in einem Shopping-Center zu er6ffnen?

Nein, auf keinen Fall. In unseren Supermarkten werden
zwar auch Convenience-Produkte verkauft, allerdings
umfasst das Konzept von Zurheide viel mehr, und zwar
eine Kombination aus Supermarkt und gastronomi-
schem Angebot. Wir mochten unseren Kunden einen
Erlebniseinkauf bieten und sie zum Verweilen einladen;
demnach entsprechen solche Konzepte und Standorte
nicht unserem Selbstverstandnis.

Ist und bleibt der Lebensmittelhandel Ankermieter
in Shopping-Centern oder kann er dieser Rolle nicht
(mehr) gerecht werden?

Das lasst sich pauschal nicht beantworten. Letztlich ist
das immer vom jeweiligen Shopping-Center abhangig.

Wie verandert sich lhrer Ansicht nach der Anteil der
im Internet gehandelten Lebensmittel in den kom-
menden Jahren? Welche Strategie verfolgen Sie in
diesem Zusammenhang?
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Wir missen im Vergleich zum Internet immer besser
sein, weshalb wir unseren Kunden auch ein Einkaufs-
erlebnis bieten méchten. Deshalb haben unsere Kunden
die Moglichkeit, unsere Produkte zu riechen, zu schme-
cken und zu geniefRen.

In unseren Supermarkten, vor allem an unserem neuen
Standort in Dusseldorf, kdnnen unsere Kunden immer
wieder etwas Neues entdecken, erleben und direkt ver-
kosten. In den einzelnen Abteilungen haben sie die
Maoglichkeit, bei der Zubereitung der Produkte zuzu-
schauen, was ein besonderes Erlebnis ist und schlief3-
lich auch zum Verweilen bei uns einladt. Mit unserem
Konzept méchten wir immer einen Sprung voraus sein
und unseren Kunden etwas Besseres bieten. Fir uns
ist Stillstand Riickschritt, und daher versuchen wir immer
wieder, etwas zu machen was ansonsten kein anderer
macht.

Wie hoch ist der Anteil der Non-Food-Produkte bei
Edeka Zurheide, und welche Bedeutung schreiben
Sie dieser Produktgruppe zu?

Der Non-Food-Anteil liegt bei uns zwischen drei und
funf Prozent; daran erkennen Sie die Zurheide-Strategie.
Wir positionieren uns als Supermarkt und somit liegt der
Fokus unseres Sortiments auf dem Lebensmittelbereich.
Das unterstreicht auch unser Name ,Zurheide Feine
Kost“. Dennoch finden Sie bei uns beispielsweise auch
Hygieneartikel wie in jedem anderen Supermarkt.

Stichwort ,, Trend zur Reurbanisierung des Lebens-
mitteleinzelhandels*: Welche Auswirkungen hat die
Verlagerung von Supermarkten in Stadtzentren mit
kleineren Verkaufsflachen auf das Sortiment?

Wenn die Verkaufsflachen kleiner werden, reduziert sich
natlrlich auch das angebotene Sortiment. Demnach ist
es wichtig, dass am jeweiligen Standort das richtige
Sortiment angeboten wird, namlich das, das im jeweili-
gen Umfeld auch wirklich nachgefragt wird.
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1.2 EINZELHANDEL: WELCHE TRENDS
BESTIMMEN DIE ENTWICKLUNG DER
BRANCHE?

Trends kénnen uber die Zukunft des Einzelhandels ent-
scheiden. Trends sind ein wichtiger Teil im Leben vieler
Menschen. Sie werden von den Medien aufgegriffen, ja
sogar gemacht. Fir Unternehmen bedeutet, einen Trend
zu setzen oder im Trend zu liegen, die Chance zu nut-
zen, die eigene Attraktivitat zu steigern. So kann sich
ein Konzept aus der Vielfalt der Anbieter hervorheben
und mehr Kunden gewinnen. Bekannte Marktteilnehmer,
die ihr Konzept den jeweils aktuellen Trends anpassen,
kommen nicht aus der Mode.

Zunehmende Individualitat, sich verandernde Kunden-
bedurfnisse, ein sich wandelndes Mobilitatsverhalten
und die Veranderungen sozio-6konomischer Faktoren
pragen die Gesellschaft und damit auch den Einzelhan-
del. Handel ist Wandel. Der Einzelhandler ist gefordert,
sich zu verandern, anzupassen und mit neuen Konzep-
ten zu glanzen. Der Wandel vollzieht sich schnell, und
somit kdnnen immer wieder neue Handler einfach in den
Markt eintreten und eine Konkurrenz fiir die bestehen-
den Handler sein. Strikt gegeneinander abzugrenzen
sind die aktuellen Trends allerdings nicht. Vielmehr ver-
schmelzen sie an einigen Stellen und treiben sich
gegenseitig voran.

In Zukunft werden jene Einzelhandler erfolgreich sein,
die ihren Kunden ein Einkaufserlebnis bieten, das durch
seine Individualitat und Einfachheit Uberzeugt und
moderne Technologien mit einbezieht.

Flachenknappheit fordert neue Konzepte

Flachenknappheit wird vor allem in Metropolen zuneh-
mend zu einer Herausforderung. Sie fordert Handler,
Investoren und Immobilieneigentimer dazu auf, neue
Konzepte zu entwickeln, um den wenigen verfligbaren
Platz besser zu nutzen. Die Nachverdichtung scheint in
vielen Fallen die einzige Losung zu sein. Gleichzeitig
kommt diese Entwicklung dem gewandelten Konsum-
verhalten entgegen. Denn vor allem in den Stadten

lassen sich die Kunden heute lieber beliefern, als selbst
zum Handler zu fahren. Fiihrende Handler aller Bran-
chen merken, dass der Standort am Autobahnkreuz
immer weniger geeignet ist, Kunden an sich zu binden.

Um fehlenden Wohnraum zu schaffen, wird das Wohnen
Uber dem Supermarkt nicht nur diskutiert, sondern auch
immer ofter umgesetzt. Zahlreiche eingeschossige Bau-
ten der Lebensmittelfilialisten verschwenden mit ihren
Parkplatzanlagen aus Sicht der Politik und Stadtplanung
zu viel Platz. Mittlerweile sind auch die Handler der Mei-
nung, dass es sich anbietet, die Kunden in Wohnungen
Uber dem eigenen Markt zu haben. Denn wer Uber
einem Supermarkt wohnt, kauft seine Lebensmittel nicht
online bei der Konkurrenz. So wurde ein ehemaliger
Rewe-Markt in Frankfurt am Main abgerissen, um Platz
fur einen neuen Markt mit 27 Wohnungen zu schaffen.
Aber nicht nur Wohnungen kommen als Form der Nut-
zung Uber den Lebensmittelgeschaften infrage. Dort, wo
Wohnen planungsrechtlich untersagt ist, konnen die
Filialen mit Praxen oder Restaurants iberbaut werden.
In Niirnberg hat eine Norma-Filiale die obere Etage
einem Kindergarten zur Verfiigung gestellt. Ein anderes
Beispiel ist Hamburg, wo der Discounter Lidl ins Erdge-
schoss eines neu entwickelten Hotels gezogen ist. Die
Maoglichkeiten sind endlos.

Handelsimmobilien entwickeln sich somit von
Single-Use- zu Mixed-Use-Immobilien, die eine
Mischung verschiedener Nutzungen aufweisen. Dieses
Phanomen beschrankt sich allerdings auf den Kern-
bereich der Metropolregionen mit angespannten Woh-
nungsmarkten.

Diese Entwicklung ist zwar nicht ganz neu, gewinnt nun
jedoch richtig an Fahrt. Pioniere waren die Supermark-
te, insbesondere Rewe mit dem 2008 gestarteten City-
Konzept. Auch die Rewe-Schwester Penny ist frih auf
den Zug aufgesprungen. Die Marktfiihrer im Lebensmit-
teldiscount Aldi und Lidl haben ebenfalls zeitig punktuell
entsprechende Projekte entwickelt, etwa in der Miinch-
ner Schwanseestralle. Neu sind die weiter zunehmende



Flexibilitat und die gestiegene Zahl projektierter Stand-
orte. Lidl plant das neue Filialkonzept ,Metropolfiliale*
und denkt auch Uber kleinere Verkaufsflachen nach
(vergleiche Interview in dieser Ausgabe). Aldi plant nach
eigenen Angaben in den nachsten finf bis sieben Jah-
ren mit 2.000 Wohnungen an 30 Standorten (iber oder
neben einer Filiale. Die allgemeine Flachenknappheit in
den Metropolen erschwert es dem Lebensmitteleinzel-
handel zudem, eine Baugenehmigung zu erhalten. Die
erganzenden Nutzungen kénnen aber die Wahrschein-
lichkeit fir eine Genehmigung erhdhen, denn Stadte
brauchen vor allem Flachen fiir Wohnraum. Marco Atz-
berger vom EHI Retail Institute beschreibt die Situation
folgendermalien: ,Mit solchen Planen kommen Handler
den Anforderungen von Stadten entgegen, die dringend
Wohnraum brauchen.” Er folgert daraus: ,Handelsketten
darften mit gemischt genutzten Immobilien auch leichter
Baugenehmigungen in Stadten erhalten.”

Die Reurbanisierung der Nahversorger |asst erken-
nen, dass diese kinftig naher bei ihren Kunden sein
wollen beziehungsweise mussen. Im Zuge dessen —und
vor dem Hintergrund der knappen Flachen in Stadten —
ist ein Trend zu kleineren Store-Konzepten zu erkennen.
Rewe City und EDEKA Xpress sind Konzepte der
Lebensmittelhandler, durch die kleine Flachen in Innen-

ABBILDUNG 1.7
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stadten bespielt werden kdnnen. Auch andere Anbieter
haben Kleinflachenkonzepte am Start, scheuen aber
meist davor zurlick, dem Kind einen eigenen Namen zu
geben. Die Kleinkonzepte sind auch auf ein Conveni-
ence-Sortiment ausgerichtet, das zunehmend nachge-
fragt wird. Daneben ist die Revitalisierung des Bestands-
netzes flachendeckend weiterhin ein grofRes Thema.
Nach wie vor gibt es auerdem starke Einzelhandelss-
tandorte, die noch einzelne qualitative oder quantitative
Licken im Besatz haben und daher auch kiinftig fiir die
Neuansiedlung klassischer Konzepte infrage kommen.

Erlebniseinkauf durch die

Integration weiterer Angebote

Anpassungsfahigkeit und Kreativitat sind seitens der
Einzelhandler starker gefragt denn je. Denn wer am
Markt bleiben will, muss sich immer wieder etwas
Besonderes Uberlegen und die Kunden Uberraschen.
Nur wer offen fir Neues ist, kann seine Kunden zufrie-
denstellen.

Der Online-Handel verandert den stationaren Handel
und ist eine ernst zu nehmende Konkurrenz. Um sich
gegen diese Konkurrenz durchzusetzen, ist der Erleb-
niseinkauf von entscheidender Bedeutung, vor allem
um sich als stationarer Handler gegeniiber der grof3eren

In ein Wohngebaude integrierte Systemgastronomie frittenwerk

Quelle: frittenwerk
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Vielfalt an Produkten und den in der Kundenwahrneh-
mung oft guinstigeren Preisen im Online-Handel profi-
lieren zu kénnen. Der Einzelhandel muss mehr als up
to date sein, um zu Uberleben. Er ist kiinftig noch starker
Entertainer und sozialer Treffpunkt. Beispielsweise
kénnen Einzelhandler Workshops oder Kurse in ihren
Geschaften passend zum Sortiment anbieten. Eine
andere Moglichkeit ist die Integration von Gastronomie.
Ein Paradebeispiel hierfiir ist das Familienunternehmen
Zurheide, das sich mit seinen Supermarkten einer neuen
Dimension des Erlebniseinkaufs widmet (vergleiche
Experteninterview in dieser Ausgabe). Im derzeit groR3-
ten Supermarkt von Uber 10.000 Quadratmetern im
Dusseldorfer Crown werden neben einer Vielfalt an
Lebensmitteln flr jedes Portemonnaie unter anderem
eine Mozzarella-, Champagner- und Sushi-Bar, Grill-
points und eine Pastamanufaktur angeboten. Dartber
hinaus sind ein Gourmetrestaurant und ein vegetari-
sches Restaurant im Supermarkt Zurheide zu finden.
Diese Form der Integration von Gastronomie in den
Supermarkt stellt den aktuellen Superlativ dar und bietet
den Kunden immer wieder etwas Neues zum Entdecken
und Genieflen — Einkaufen wird zum Erlebnis. Auch
andere Einzelhandelsbranchen integrieren Gastrono-
mieangebote in ihr Geschaft. Im Modehaus L&T in
Osnabrick wird die Gastronomie gezielt in den Ver-

ABBILDUNG 1.8 L&T-Markthalle

kaufsraum integriert und durch eine Markthalle erganzt
(vergleiche Abbildung 1.8 sowie Konzeptvorstellung in
dieser Ausgabe).

Erlebniseinkauf Iasst sich aber auch auf andere Weise
umsetzen. Vor allem mit seinem neuen Sporthaus hat
L&T den Erlebniseinkauf auf eine hohere Stufe geho-
ben. Die stehende Surfwelle, genannt ,Hasewelle, |adt
nicht nur zum Surfen ein, sondern auch zum Treffen und
Zuschauen (vergleiche Abbildung 1.9). AuRerdem gibt
es ein Fitnessstudio, in dem ein Training auf bis zu 8.000
Hohenmetern simuliert wird, und viele weitere Moglich-
keiten, um die Funktionsfahigkeit der Sportbekleidung
zu testen (vergleiche Abbildung 1.9). Kuinftig wird der
Einzelhandler der Gewinner sein, der seinen Kunden
ein Freizeiterlebnis und einen Begegnungsort sowie ein
ansprechendes Ambiente und besondere Produkte bie-
tet. Der Erlebnis-Charakter wird mehr Gber den Erfolg
entscheiden als die Produkte, die angeboten werden.

Um diesen Kundenanspriichen gerecht zu werden, wird
es auch wichtiger werden, kompetente Mitarbeiter im
Einzelhandel zu beschaftigen, denn die Servicequalitat
entscheidet mit Gber den Erfolg. Da Kunden sich durch
das Internet Uiber Produkte informieren kdnnen, miissen

Quelle: L&T Lengermann & Trieschmann GmbH & Co. KG



die Mitarbeiter gut ausgebildet sein, um in der Beratung
einen Mehrwert bieten zu kdnnen.

Erlebniseinkauf durch Spezialisierung

Die Spezialisierung von Geschaften kann ebenfalls zu
einem Einkaufserlebnis flihren, durch das sich der Ein-
zelhandler gegen die Konkurrenz durchsetzen kann.
Eine Spezialisierung im Einzelhandel ist kundenorien-
tierter, attraktiver und erhéht die Verweildauer. Umset-
zen lasst sich diese in unterschiedlichem Male. Pop-
up-Stores sind innovative Konzepte, in denen nur fir
einen bestimmten Zeitraum ein exklusives Sortiment
angeboten wird — oftmals in Verbindung mit einem ein-
zigartigen Einkaufserlebnis. Auch werden Showrooms
eroffnet oder bestehende Geschafte zu solchen umfunk-
tioniert. Die Kunden kénnen die Produkte ausprobieren,
erleben und anschlieend online bestellen. Auf diese
Weise ermdglicht Samsung in seinem Store ,Samsung
837“ in New York City seinen Kunden ein Einkaufser-
lebnis. Diese Konzepte bieten sich fiir Warengruppen
an, die die Kunden zunachst ausprobieren und anfassen
mochten. Zudem sind sie flexibel und kénnen auf die
Kundenwiinsche ausgerichtet werden. Insbesondere
Online-Anbieter eréffnen solche Store-Konzepte, um mit
ihren Kunden in Kontakt zu treten und den eigenen
Bekanntheitsgrad zu steigern. Kuinftig wird sich der Ein-

ABBILDUNG 1.9
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zelhandel weiter differenzieren, und er muss sich auf
Nischenprodukte und -konzepte spezialisieren, um die
Kunden fir sich zu gewinnen.

Erlebniseinkauf durch Virtual Reality

und Augmented Reality

Einkaufserlebnis durch Digitalisierung — eine noch
neue, aber zukunftstrachtige Moglichkeit fir den Einzel-
handel. Insbesondere Virtual Reality, die eine reale
Umgebung simuliert, und Augmented Reality, die Rea-
litdt und Virtualitat miteinander vereint, schaffen zahlrei-
che Moglichkeiten, sich am Markt gegen Konkurrenten
durchzusetzen — beispielsweise mit intelligenten Spie-
geln, die dem Kunden weitere Artikel anzeigen und auf
Aktionen hinweisen, oder mit digitalen Style-Beratern,
die den Kunden ausmessen, den Look analysieren und
ein neues Outfit vorschlagen.

IKEA hat einen Virtual Reality Showroom entwickelt, in
dem die Kunden in einen virtuellen Raum versetzt wer-
den. Sie kdnnen sich somit auf eine neue Art und Weise
inspirieren lassen und die Produkte in verschiedenen
Konstellationen und Ausfiihrungen begutachten. Ein
anderes Beispiel ist die ,Zara AR App“. Mit dieser wird
den Kunden in einigen Stores in Deutschland ein Aug-
mented-Reality-Erlebnis geboten. Die App erweckt

,Hasewelle” und City Gym im Mode- und Sporthaus L&T

Quelle: L&T Lengermann & Trieschmann GmbH & Co.KG
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bekleidete Schaufensterpuppen zum Leben. Kleidungs-
stlicke werden im Schaufenster mit dem Smartphone
fokussiert, und anschlieRend erscheint ein Hologramm
eines Models, das die Kleidungsstlicke prasentiert. Die
Looks kénnen entweder direkt bestellt oder in der Filia-
le gekauft werden. Wenn die Zara-Kunden zudem online
bestellen und die Ware in der Filiale abholen, kénnen
sie ihre Bestellung im Voraus an einem Model durch die
App betrachten. Zara mdchte mit dieser Idee den Kun-
den eine neue Dimension des Shopping-Erlebnisses
bieten. In diesem Zusammenhang wird auch Kiinstliche
Intelligenz eine immer wichtigere Rolle spielen, mit der
sich solche technischen Ideen umsetzen lassen.

Der Digitalisierung sind keine Grenzen gesetzt

Kiinstliche Intelligenz kann auch in der Logistik ein-
gesetzt werden und somit zu Verbesserungen fir Hand-
ler und Kunden flihren. Mithilfe von Netzwerkkameras
und entsprechender Software kann zusatzlich analysiert
werden, wie sich die Kunden im Geschaft verhalten.
Diese Analysen ermdglichen es dem stationaren Han-
del, kiinftig noch besser auf das Verhalten der Kunden
zu reagieren und beispielsweise Werbemafinahmen
anzupassen. Das Sammeln und Verwenden von Kun-
deninformationen wird kiinftig immer wichtiger, um sich
gegen die Wettbewerber im Einzelhandel durchzuset-

zen. Informationen Uber das Verhalten und die Prafe-
renzen von Kunden ermdglichen Analysen und fihren
zu einem besseren Angebot und Service, weil sich der
Einzelhandler auf seine Kunden einstellen kann. Folglich
erhoht sich die Kundenbindung. Seit 2015 eréffnet der
Internetkonzern Amazon stationére Buchladen in den
USA. Das Angebot wird auf Basis des Kundenverhaltens
auf der Internetseite zusammengestellt. In New York
sind nur Buicher im Store ausgestellt, die mit mindestens
vier von fuinf Sternen bewertet wurden, oder Blicher, die
innerhalb von hochstens drei Tagen gelesen wurden. Im
New Yorker Store wurde au3erdem ein Extrabereich mit
Bulchern eingerichtet, die vor allem den New Yorker
Kunden gefallen haben. Das Unternehmen Amazon
nutzt seine Daten, die es durch die Online-Plattform
generiert, um im stationaren Handel das richtige Ange-
bot aufzustellen. Dadurch lasst sich das Sortiment fir
die Kunden vor Ort spezialisieren, und es kdnnen auch
kleinere Flachen — die New Yorker Filiale hat 370 Qua-
dratmeter — bespielt werden.

Kunden mochten Produkte, die ihnen gefallen, am liebs-
ten sofort besitzen. AuRerdem werden sie zunehmend
bequemer — eine Entwicklung, die durch die Digitalisie-
rung vorangetrieben wird. Die sozialen Netzwerke
ermdglichen es immer mehr, auf direktem Weg einen

ABBILDUNG 1.10 Food Court im Forum Hanau und Mercado beef&bar im City Center Langenhagen

Quelle: HBB Hanseatische Betreuungs- und Beteiligungsgesellschaft mbH



Einkauf zu tatigen. Auch Amazon hat sich etwas einfal-
len lassen, um dieses Bedurfnis der Kunden zu befrie-
digen: den Amazon Dash Button. Per Knopfdruck kann
der Kunde das jeweilige Produkt, meistens einfache
Haushaltsprodukte wie Waschpulver, bestellen. Kiinftig
wird es entscheidend sein, dass Bestellungen zum einen
schnell und einfach erteilt werden kénnen, und zum
anderen, dass die Waren auch schnell beim Kunden
ankommen. Die modernen Technologien liegen im
Trend, weil sie dem Handler zahlreiche Moglichkeiten
bieten, ein Einkaufserlebnis fiir die Kunden zu bieten
und das Einkaufen an sich einfacher zu gestalten.

Unified Commerce ist die Zukunft des Handels

Um auch in Zukunft im Einzelhandel erfolgreich zu sein,
mussen die Handler auf mehreren Kanalen aktiv sein.
Denn weder der reine Offline- noch der reine Online-
Handel ist der Garant fur langfristigen Erfolg. Unified
Commerce heift die Zukunft des Handels. Dieses
Konzept beschreibt die Verbindung samtlicher Verkaufs-
kanale, und zwar in Echtzeit. In der Software werden
alle Stationen des Verkaufs zusammengefigt. Ziel ist
es, den Kunden ein Einkaufserlebnis zu bieten, das tiber
alle Kanale hinweg einheitlich ist — beispielsweise
dadurch, dass die Bezahlung Uber eine einzige Plattform
erfolgt und sich somit der Einkaufsprozess fiir den Kun-
den vereinfacht. Wahrend beim Omni-Channel-Handel
jede Plattform einzeln verwaltet werden muss, wird beim
Unified Commerce eine zentrale Plattform eingerichtet.

Click&Collect — online bestellen und im stationaren
Geschaft abholen — wird dadurch vereinfacht. Die Vor-
teile von Click&Collect gegenuber dem klassischen
Online-Shopping sind vielfaltig. Zunachst entfallen die
Versandkosten. AuRerdem kann das Paket zu flexiblen
Zeiten abgeholt werden. Fur Berufstatige stellt die Abho-
lung eines Pakets bei der Post aufgrund der Offnungs-
zeiten teilweise eine Herausforderung dar. Click&Collect
kommt den Berufstatigen entgegen, da Einzelhandler
oftmals langere Offnungszeiten haben. Zudem sind die
Bestellungen meistens schneller verfiigbar, und dem
Kunden stehen weitere Serviceleistungen und Beratun-

Der Handel sucht neue Allianzen 27

gen zur Verflgung, die er im Online-Handel nicht erhalt.
Nicht zuletzt profitiert auch der Handler davon, denn
wenn der Kunde im Laden ist, kann er ihm noch weite-
re Produkte anbieten. Zu den Einzelhandlern, die diesen
Service anbieten, gehdren zum Beispiel Roller, C&A,
Tchibo und Hornbach. Nur der Name des Services ist
noch stark verbesserungsfahig: Laut einer Umfrage des
IfH Koln wissen 90 Prozent der Verbraucher nicht, was
sie sich unter Click&Collect vorstellen sollen.

Auch fur den Online-Handel wird es bedeutsam, mehr
als nur einen Kanal zu bedienen, um den Kunden-
wunsch nach einem Einkauferlebnis zu befriedigen.
Amazon und Google setzen bereits auf stationare
Geschafte. Neben Buchladen eréffnet Amazon auch
Supermarkte unter dem Namen Amazon Go. Im Angebot
sind hauptsachlich Convenience-Produkte. Der Clou ist,
dass sich die Kunden in keiner Schlange anstellen mus-
sen, sondern die Filiale mit den Produkten einfach ver-
lassen konnen. Méglich ist dies durch Sensoren und die
Amazon-Go-App, die vor dem Betreten des Supermark-
tes gescannt wird.

Individualisierung

Der Megatrend der Individualisierung macht sich auch
im Einzelhandel bemerkbar. Individualitat wird immer
wichtiger, sie ist Ausdruck der Personlichkeit und ermég-
licht es, sich von der Masse abzuheben, was zuneh-
mend von den Kunden verlangt wird. Individualisierte
Produkte liegen im Trend — sie werden verstarkt nach-
gefragt, und immer mehr Hersteller bieten individuali-
sierbare Produkte an. Wahrend 30 Prozent der Befrag-
ten schon einmal derartige Waren genutzt haben, gaben
47 Prozent der fur das Consumer Barometer 2017 von
KPMG und IfH Koln Befragten an, dass sie sich vorstel-
len kénnen, auf solche Angebote zurlickzugreifen. Bei
Nivea kann die Cremedose mit einem personlichen Bild
versehen werden, bei myMdusli das Musli selbst zusam-
mengestellt werden, und bei Adidas und auch Nike kdn-
nen Schuhe nach den eigenen Vorstellungen designt
werden: Auch kiinftig wird sich der Einzelhandel mit den
Individualisierungsmdglichkeiten seiner Produkte aus-
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KONZEPTVORSTELLUNG

Lengermann & Trieschmann (L&T)

Lengermann & Trieschmann in Osnabriick — bekannt
als L&T — ist das groRte inhabergefiihrte Modehaus in
Norddeutschland. 1935 von Friedrich Lengermann und
Alfred Trieschmann auf einer Flache von 3.500 Qua-
dratmetern gegriindet, hat sich das Modehaus bis
heute auf eine Flache von tiber 20.000 Quadratmeter
vergroRert.

Das Sortiment eines der groften inhabergefiihrten
Modehauser Europas umfasst Damen-, Herren- und
Kinderbekleidung sowie Wasche, Textilien, Accessoires
und Gepack. Insgesamt werden den Kunden ungefahr
500 verschiedene Modemarken und 120 Shop-in-the-
Shop-Systeme geboten.

Neben dem Modehaus in der GroRRen Stralle in Osna-
briick gehéren noch weitere Geschafte zum Unterneh-
men: zwei Boutiquen flr groRe GroRen, das Sneaker-
Geschaft #5HASESNKRS und ein Outlet.
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Quelle: L&T Lengermann & Trieschmann GmbH & Co. KG

Eines der groRten Projekte des Unternehmens eréffne-
te im Marz 2018: das neue L&T-Sporthaus mit einer
Flache von 5.000 Quadratmetern. Das Besondere an
dieser Location ist, dass Erlebnis hier groRgeschrieben
wird. Neben einem breiten Angebot an Sportbekleidung
und -geraten gibt es unter anderem eine Wanderschuh-
Teststrecke, Kalte- und Regenkammern und das Fit-
nessstudio CITY GYM, in dem wie auf einer Hohe von
2.500 Metern trainiert werden kann. Die Bedingungen
kénnen sogar auf eine Hohe von bis zu 8.000 Metern
angepasst werden.

Das Highlight des Sporthauses ist aber die Hasewelle —
eine stehende Welle, die zum Surfen einladt. Mit diesem
neuen Konzept eines Sporthauses hat sich das Unter-
nehmen etwas AulRergewohnliches ausgesucht mit dem
Ziel, einen Kundenmagneten und Treffpunkt zu schaf-
fen, den stationaren Handel attraktiv zu gestalten und
somit dem Online-Handel entgegenzutreten.
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Durch dieses innovative Konzept schafft das Unterneh-
men eine neue Dimension des Erlebniseinkaufs.

AuRerdem wird im ehemaligen Sportbereich von L&T im
Herbst 2018 der Young Fashion Store SYGN erdffnet, um
die Digital Natives anzusprechen. Die Besonderheit des
Store-Konzeptes sei, dass verschiedenste Marken ange-
boten werden, was heute nur noch selten zu finden ist.

Zudem gehort seit 2007 eine Markthalle mit Gastrono-
mie- und Feinkostangeboten zu L&T. Auch die Markt-
halle wird weiterentwickelt: mehr Gastronomie, weniger
Feinkost und ein urban-industrielles Design. Aber auch
innerhalb des Modehaues kénnen die Kunden im Café,
an der Bar oder im Restaurant verweilen und genief3en.

Seit der Grindung hat sich L&T vom traditionellen
Modehaus hin zu einem Anbieter im Lifestyle- und Erleb-
nissegment entwickelt. Das Unternehmen probiert neue
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Quelle: L&T Lengermann & Trieschmann GmbH & Co. KG

Konzepte aus, macht Einkaufen zum Erlebnis und ist
offen gegenlber neuen Trends. Dabei steht der Kunde
im Mittelpunkt: Mit personlichen Gesprachen versucht
L&T, den Wiinschen seiner Kunden gerecht zu werden,
und auch die Werbung per E-Mail wird gezielt und nicht
pauschal verschickt. Zusatzlich bietet L&T ein breites
Markenangebot, eine hohe Serviceleistung und ein
ansprechendes sowie qualitatsvolles Ambiente.

Durch dieses Gesamtpaket sowie durch verschiedene
Veranstaltungen hat sich L&T auch im Umland von
Osnabriick einen Namen gemacht. Diese Veranderun-
gen sollen das Einzugsgebiet vergréRern und Osna-
briicks Rolle als Oberzentrum langfristig gewahrleisten.
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Experteninterview mit Alexander Thurn
Geschaftsleiter Immobilien, Lidl Deutschland

Alexander Thurn, Lidl Deutschland

Lidl hat mit der Metropolfiliale ein flexibles Filial-
konzept entwickelt, das sich perfekt in dicht besie-
delte innerstadtische Gebiete einfiigt. Eine Metro-
polfiliale erstreckt sich liber mehrere Ebenen mit
ebenerdigen Parkmoglichkeiten, einer groBziigi-
gen Verkaufsflache im ersten Obergeschoss und
der Moglichkeit der Aufstockung fiir weitere Nut-
zungen, wie beispielsweise Biiros und Wohnun-
gen. Bald eroffnet die erste Lidl-Metropolfiliale in
Frankfurt. Ist das ,,die Zukunftslésung* fiir den
Discount in dicht besiedelten innerstadtischen
Gebieten oder sind in den nachsten Jahren auch
andere Filialkonzepte von Lidl in Wohnhausern zu
erwarten?

Die Expansion wird insbesondere in den dicht besiedel-
ten Stadten und Ballungsraumen immer schwieriger.
Daher haben wir mit der Lidl-Metropolfiliale schon vor
einiger Zeit eine zusatzliche Option entwickelt, um wei-

>OB IN DER METROPOLE MIT DEM OPNV ODER
AUF DEM LAND MIT DEM AUTO: EINKAUFEN MUSS
SCHNELL UND UNKOMPLIZIERT FUNKTIONIEREN«<

tere Standorte in Stadten realisieren zu kénnen. Die
Metropolfiliale ist sicherlich ein kreativer Ansatz, um die
zentralen Themen wie bequeme Parkmaoglichkeiten,
einfache Anlieferung sowie groRziigige Verkaufsflache
im dichten urbanen Raum vereinen zu kénnen. Sie ist
jedoch nur ein Baustein, da gerade in urbanen Zentren
hohe Flexibilitat und individuelle Planung notwendig sind.

Welche Auswirkungen hat die Verlagerung von Dis-
countern in Stadtzentren mit moglicherweise klei-
neren Verkaufsflachen auf das Sortiment?

Wir arbeiten standig am Sortiment, denn die Lebens-
und Konsumgewohnheiten unserer Kunden verandern
sich laufend. Wir werden uns sicherlich dahingehend
verandern, dass wir bei kleineren Verkaufsflachen nicht
das komplette Sortiment anbieten kdnnen. Wir richten
uns immer am jeweiligen Bedarf vor Ort aus. Das Grund-
sortiment sollte dabei stets gleich bleiben, weil der
Kunde in jeder Filiale ein bestimmtes Angebot erwartet,
egal wie grof3 die Filiale ist.

Ist die Herausforderung von Freestandern zur Inte-
gration in Wohnhauser nicht grofer als die in hoher-
frequentierte Einkaufslagen, wie Innenstadte und
Shopping-Center?

Grundsatzlich ja, die Anforderungen sind tatsachlich
deutlich hoher, allerdings ist das nichts Neues fiir uns.
Wir haben bereits in der Vergangenheit Filialen in
Bestandsgebauden realisiert, gerade in Metropolen wie
Berlin oder Minchen. In Shopping-Centern haben sie
in der Regel vorgegebene Grundrisse, die grof3zligiger
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sind als in Bestandsgebauden. Besondere Herausfor-
derungen bei der Integration in Bestandsgebaude gibt
es vor allem hinsichtlich der Gebaudeleittechnik oder
der Kuihlung. Auch die Logistik, also die Belieferung, ist
in diesem Zusammenhang ein spannendes Thema, da
die Anfahrbarkeit mit Standard-Lkws in dicht besiedelten
Regionen nicht immer gegeben ist.

Der Discounter wird zur Wohilfiihlzone. Wie haben
sich Kundenbediirfnisse und das Verbraucherver-
halten verandert?

Kunden erwarten, schnell und glinstig einkaufen zu kén-
nen. Vor diesem Hintergrund wollen wir unseren Kunden
den Einkauf so einfach wie moglich machen und ihnen
die beste Qualitat zum gewohnt glinstigen Lidl-Preis
bieten. Sowohl in Metropolen, wo Kunden auf &ffentliche
Verkehrsmittel angewiesen sind, als auch im landlichen
Raum muss Einkaufen schnell und unkompliziert funk-
tionieren. Zugleich sollte der Einkauf wahrend der Ein-

kaufsphase so angenehm wie mdglich sein. Wir arbeiten
taglich daran, diesen Anforderungen gerecht zu werden.

Einkaufen wird immer mehr zu einem Erlebnis. Wel-
che Bedeutung spielt dabei ein Gastronomiebereich
im Lebensmitteleinzelhandel beziehungsweise wel-
che Méglichkeiten und Chancen bieten sich fiir die
Discounter und Supermarkte ?

Das hangt zurzeit sehr stark vom Format ab. Im Discount-
bereich haben die Kunden keine dahingehenden Erwar-
tungen, jedoch ist die Ausrichtung des Sortiments von
entscheidender Bedeutung: Der Kunde erwartet eine
grofRe Anzahl hochwertiger Frischeprodukte sowie To-go-
Artikel. Dennoch haben wir einige Standorte, bei denen wir
sehr erfolgreiche Kooperationen eingehen. Friiher waren
es Backshops, die angebaut waren, heute sind es eher
Partnerschaften im gastronomischen Bereich, durchaus
auch mit den gleichen Backereien. Diese Partnerschaften
sind allerdings abhangig vom Standort und von der Region.
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Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach Convenience-
Food und To-go-Produkte? Welche Rolle kommt
dem AuBer-Haus-Verzehr in den Lebensmittelmark-
ten zu?

Da sich das Kundenverhalten in den vergangenen Jah-
ren durchaus verandert hat, spielen Convenience- und
To-go-Produkte tatsachlich eine groRRe Rolle. Dabei gibt
es jedoch grof3e Unterschiede zwischen den landlichen
und bestimmten stadtischen Gebieten. Wir haben
Standorte, die sehr stark durch die sogenannte Tages-
bevolkerung wie Arbeitnehmer gepragt sind. Dort sind
Convenience-Food und To-go-Produkte nattrlich wich-
tiger als in Bereichen mit reiner Wohnbevolkerung.

Wie verandert sich lhrer Ansicht nach der Anteil der
im Internet gehandelten Lebensmittel in den kom-
menden Jahren? Welche Strategie verfolgt Lidl in
diesem Zusammenhang?

Es istimmer noch so, dass der Konsument die Ware beim
Lebensmitteleinkauf sehen will, gerade wenn es um fri-
sche Ware wie Obst, Gemuse oder Backartikel geht.
Daher sind wir Uberzeugt, dass auch in naher Zukunft
der stationare Handel insbesondere im Lebensmittel-
bereich seine Bedeutung behalten wird. Wir beobachten
naturlich auch sehr aufmerksam die Veranderungen.

Wie hoch ist der Anteil der Non-Food-Produkte bei
Lidl, und welche Bedeutung schreiben Sie dieser
Produktgruppe zu?

Non-Food ist ein wichtiger Bestandteil unseres Sorti-
ments. Die Kunden erwarten attraktive Non-Food-Pro-
dukte, die sehr preiswert und von sehr guter Qualitat sind.

Also gibt es bei Ihnen keine Bestrebungen, den Non-
Food-Bereich noch weiter auszubauen?

Bei der Sortimentsgestaltung richten wir uns an den
Kundenbedirfnissen aus und passen unser Sortiment
standig an. Auch Uber unseren Online-Shop haben die

Kunden die Mdglichkeit, rund 30.000 attraktive Non-
Food-Artikel zu erwerben.

Wie viele Lidl-Filialen sind in Shopping-Centern
ansassig?

Im Shopping-Center-Bereich nimmt der Einkauf von
Lebensmitteln eine eher untergeordnet Rolle ein, sodass
wir unseren Anteil in Einkaufszentren sehr gering halten
und Filialen nur an ausgewahlten Standorten betreiben.
Dartiber hinaus sind diese Filialen weniger profitabel,
da unter anderem neben der Miete auch centertypische
Nebenkosten anfallen.

Welche Kriterien muss ein Shopping-Center erfiil-
len, damit es fiir Sie von Interesse ist?

Besonders entscheidend ist die Lage des Zentrums. Wie
viel Bevolkerung ist in der Umgebung, wie ist das Shop-
ping-Center gepragt, und wie lauft das Center? Darliber
hinaus ist die Lage innerhalb des Centers wichtig: In der
Regel versuchen die Betreiber der Shopping-Center, die
Lebensmittelhandler im Untergeschoss zu platzieren.
Das ist oft schwierig, da man von auf3en nicht gesehen
wird. Darlber hinaus haben unsere Kunden, anders als
bei Textilanbietern, in der Regel einen Einkaufswagen,
den sie vom Lebensmittelmarkt zum Pkw transportieren.
Bei einer Platzierung im Untergeschoss sind keine kur-
zen und direkten Wege zu den Parkplatzen moglich.

Ist und bleibt der Lebensmitteleinzelhandel Anker-
mieter in Shopping-Centern, oder wird diese Rolle
zunehmend verdrangt?

In Einkaufszentren sind in der Regel mehrere Lebensmit-
telanbieter vertreten bis hin zu groR¥flachigen Anbietern.
Grundsatzlich kommt es immer sehr auf das Format an.

Wie sieht die Standortstrategie von Lidl aus ?

Die Strategie ist im Prinzip recht einfach umschrieben:
Wir wollen da sein, wo unsere Kunden sind. Wir betrei-



ben aktuell rund 3.200 Filialen in Deutschland, es gibt
noch einige Gebiete, in denen wir aus unserer Sicht
noch nicht oder noch nicht ausreichend vertreten sind.
Wir versuchen also mit unseren Expansionsbestrebun-
gen, jede Mdglichkeit, sofern sie auch wirtschaftlich
sinnvoll ist abzudecken. Unsere Strategie besteht somit
darin, weitere Standorte zu erschlieRen und weiter zu
expandieren. AuRerdem wird das bestehende Portfolio
optimiert. Dabei stellen wir uns modular auf verschiede-
ne Locations ein. In Minchen, Berlin und Hamburg
missen wir beispielsweise anders an die Standorte
herangehen als zum Beispiel im landlicheren Bereich.

Was sind die wichtigsten Standortkriterien der
Zukunft fiir Sie? Spielen kiinftig auch verdanderte
Einzugsgebiete aufgrund neuer, kleinerer Konzepte
eine Rolle?

Wir sehen es nach wie vor als unsere Aufgabe, uns am
Kunden zu orientieren. Deshalb haben wir unsere
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Standortkriterien angepasst und kénnen modular auf
die Kundenanforderungen reagieren. Wie kauft der
Kunde ein? Wie bewegt er sich? Haben wir Stadtteile
mit wenig Verkehr, in denen viel unter Nutzung des
offentlichen Personennahverkehrs eingekauft wird?
Dann sind Standorte moglich mit keinen oder wenigen
Parkplatzen. Haben wir Standorte an Verkehrsknoten-
punkten, an denen viel mit dem Auto eingekauft wird,
ist immer noch der Parkplatz ein ganz entscheidender
Faktor. Es ist ein Unterschied, ob man Textilien kauft mit
wenig Gewicht oder ob jemand Milch, Wasser und Mehl
fur eine ganze Familie erwirbt. Da haben Sie relativ
schnell viel Gewicht zu tragen. Es ist also entscheidend,
vor Ort und gleichzeitig attraktiv zu sein. Denn eines ist
auch immer wieder zu beobachten: Wenn der Kunde
mit den Einkaufsmaoglichkeiten vor Ort nicht zufrieden
ist, dann setzt er sich ins Auto und fahrt zur nachstmég-
lichen bequemen Location. Wir brauchen also Standor-
te, die sowohl mit dem Pkw angefahren werden kénnen
als auch in Lauflagen sind.

Quelle: Lidl Dienstleistung GmbH & Co. KG
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einandersetzen missen, um die Kundennachfrage zu
befriedigen und zukunftsfahig zu bleiben. Standardisier-
te Produkte sind nicht mehr das, was die Kunden sich
wiinschen.

1.3 AUSBLICK AUF DIE ENTWICKLUNGEN
IM EINZELHANDEL

Der Einzelhandel ist in guter Verfassung und wird
auch bis 2020 Umsatzzuwéchse erzielen, allerdings
nicht gleichermaRBen in allen Branchen. Es sind vor
allem die Fast Moving Consumer Goods (Lebens-
mittel, Drogerie, Reformwaren, Getranke), die trotz
starken prozentualen Wachstums auch stationar
Umsatzzuwachse erzielen werden. Dagegen
schrumpfen die stationdren Marktanteile vieler Non-
Food-Branchen weiter.

Dennoch behaupten sich leistungsstarke nationale und
internationale Non-Food-Anbieter auch stationar, da sie
die oben beschriebenen Trends antizipieren und in ihre
Geschaftsmodelle integrieren. Der Handel testet aktuell
sehr viele digitale Mdglichkeiten entlang der Customer
Journey von der Produktsuche bis zum PoS (Point of
Sale) auf Relevanz beim Verbraucher, was zu einer
Bereicherung der Geschaftsmodelle fiihrt und das sta-
tionare Einkaufserlebnis sowie die Verzahnung der
Kanéle verbessert. Die Verzahnung der Kanale fiihrt
dazu, dass das Ladenlokal selbst mehrere Funktionen
einnimmt.

Es ist entweder Beratungspunkt, Abholpunkt, Zahl-
punkt oder Showroom oder alles in einem, aber eben
immer haufiger in Kombination mit Online-Aktivitaten.
Dadurch tragt das Ladenlokal bei Multi-Channel-Anbie-
tern auch mafRgeblich zu steigenden Online-Umsatz-
zuwachsen bei. Die Attraktivitat und Rentabilitat eines
Standorts lasst sich nicht mehr nur aus dem Um-
satz-/Mietverhaltnis ableiten. In Zukunft zahlt die
Gesamtwertschopfung in einem Einzugsgebiet
liber alle Kanale hinweg.

Auf einen Nenner gebracht lassen sich die Rahmenbe-
dingungen fir Immobilieninvestitionen wie folgt
beschreiben: Neue Flachen entstehen nur noch in
Wachstumsregionen, ansonsten findet eine Ent-
wicklung im Bestand statt. Die guten Konzepte ver-
drangen die schlechten Konzepte, und die guten Stand-
orte verdrangen die schlechten Standorte. Das bedeutet,
dass in Zukunft neben einer sorgfaltigen Analyse der
Standortfaktoren auch die Konzepte der Betreiber und
deren Fahigkeit, sich auf die dynamische Entwicklung
und die relevanten Trends im Handel einzustellen, auf
den Priifstand kommen mussen.

Darliber hinaus ergeben sich Substitutions- und Attrak-
tivitatssteigerungsmaoglichkeiten durch die weitere Inte-
gration von Gastronomie in Handelsimmobilien unter
Beriicksichtigung der Pramissen aus dem Fokusthema
,Gastronomie im Handel® in Kapitel 2.






FOKUSTHEMA:
GASTRONOMIE
IM HANDEL




¥ Zwischen 2007 und 2017 wuchs der ¥} Esist mit einer deutlichen Zunahme
Umsatz in der Gastronomie sowie der Filialisierung des Gastronomie-
mit Convenience Produkten dop- angebots in Deutschland zu rechnen.
pelt so stark wie im Einzelhandel.
& Infachmarktorientierten Lagen sind
¥ Innenstidte und Shoppingcenter grofBflachige Konzepte mit eigener
miissen ein breites Angebot, von Anziehungskraft von zunehmender
Fast Food bis zur anspruchsvollen Bedeutung.

Full Service Gastronomie bieten,
um die Gastronomie als Anker zu
positionieren.
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2. FOKUSTHEMA:

2.1 DEFINITION VON GASTRO-KONZEPTEN
Die Gastronomie ist neben der Hotellerie ein Teil des
Gastgewerbes. Gastronomische Angebote umfassen
die Ausgabe von Speisen und Getranken an Ort und
Stelle gegen ein Entgelt. Die Gastronomie befriedigt
neben den Grundbedirfnissen Hunger und Durst
zusatzlich den Bedarf an einem Freizeiterlebnis. Ober-
halb der Gastronomie ist der Begriff ,Auler-Haus-Kon-
sum*“ zu verorten. Dieser umfasst zusatzlich zur Gast-
ronomie Lieferservice und die Verpflegung mit
Convenience-Produkten.

Fur ein einheitliches Versténdnis in der Studie werden im
Folgenden zentrale gastronomische Konzepte definiert.

GASTRONOMIE IM HANDEL

Die Verbindung aus Gastronomie und Handel ist von zunehmender
Bedeutung fur den Erfolg eines Einzelhandelsstandortes. Die Akteure aus
den beiden Bereichen kdnnen stark voneinander profitieren und somit
langfristig erfolgreich zusammenarbeiten. Besonders in Shopping-Centern
ist das Food-Angebot mittlerweile als klarer Anker auszumachen, aber
auch in Fachmarktlagen expandieren moderne Konzepte der System-
gastronomie und beleben die Standorte. Die Kunden erwarten dabei ein
breit diversifiziertes Angebot an gastronomischen Einrichtungen, die
modern gestaltet sind. Die wachsende Bedeutung der Gastronomie in der
Gesellschaft zeigt sich in steigenden Umsatzen. Das Umsatzwachstum
der vergangenen zehn Jahre ist doppelt so hoch wie dasjenige des Einzel-
handels. Insbesondere die Systemgastronomie ist als Wachstumstreiber
zu identifizieren. Fur eine erfolgreiche Symbiose muss die Gastronomie
an Einzelhandelsstandorten den Erwartungen der Kunden entsprechen.

Unter der Bezeichnung Fullservice-Gastronomie ver-
steht man gastronomische Angebote mit umfassenden
Serviceleistungen. Darunter fallen insbesondere die
Bestellung, Bedienung und Bezahlung am Tisch. Die
Serviceleistungen fiihren haufig zu einer langeren Ver-
weildauer der Gaste. Beispiele fir Fullservice-Gastro-
nomie sind die Konzepte von Hans im Glick und
L'Osteria. Der Begriff Freizeitgastronomie umfasst die
getrankebetonte Gastronomie. Im Vordergrund des
Angebotes steht das Freizeiterlebnis. Kommunikation
und Unterhaltung in einer Gruppe sind wesentliche Kri-
terien fur das Aufsuchen eines solchen Angebotes. Die
Formate Sausalitos und ALEX sind Vertreter der Frei-
zeitgastronomie.



Betriebe aus dem Bereich Quickservice-Gastronomie
bieten im Gegensatz zur Fullservice-Gastronomie keine
umfassenden Serviceleistungen an. Die Bedienung
erfolgt hauptsachlich Uber eine Serviertheke. Die Pro-
dukte bestehen zu einem Grofteil aus Fast Food.
Bekannte Beispiele sind McDonald’s und Vapiano.

Das Betreiben eines gastronomischen Angebotes durch
einen Einzelhandler auf dessen Ladenflache wird als
Handelsgastronomie bezeichnet. Handelsgastronomie
dient der gastronomischen Versorgung der Einzelhan-
delskunden und der Steigerung des Einkaufserlebnis-
ses. Vorreiter handelsgastronomischer Einrichtungen
waren die grofen Mobelhauser, allen voran IKEA, eben-
so wie die Warenhauser mit Konzepten wie Dinea von
Galeria Kaufhof.

Unter Event-/Messe-/Sport-Catering wird eine Dienst-
leistung im Sinne der Versorgung mit verzehrfertigen
gastronomischen Angeboten zu einem bestimmten
Anlass verstanden.

ABBILDUNG 2.1
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Die Verkehrsgastronomie umfasst gastronomische
Angebote an Standorten die von den Kunden haupt-
sachlich aufgrund von Einrichtungen der Verkehrsinfra-
struktur aufgesucht werden (Tankstellen, Bahnhofe,
Flughéafen). Beispiele sind Yormas und Petit Bistro.

2.1.1 Entwicklung der Gastronomie

Die Umsatzentwicklung der Gastronomie in Deutschland
verlauft seit Jahren positiv. Der Umsatz stieg zwischen
2007 und 2017 um fast 38 Prozent, von 39,1 Milliar-
den auf 53,9 Milliarden Euro an. Das ist ein doppelt
so hoher Anstieg wie im Einzelhandel, der im glei-
chen Zeitraum um 19,8 Prozent gewachsen ist. Fur
die Jahre bis 2021 wird weiterhin ein dynamisches
Wachstum prognostiziert (vergleiche Abbildung 2.1). Ein
Ende ist nicht in Sicht. Mit Blick auf die Menge der gas-
tronomischen Einrichtungen ist jedoch festzustellen,
dass die Anzahl der Verkaufsstellen in der Gastronomie
nicht zunimmt. Selektiv nimmt diese, wie an den aktu-
ellsten verfligbaren Daten von 2016 (Stand 2018) abge-
lesen werden kann, sogar ab. Zwischen 2014 und 2016

Umsatzentwicklung in der Gastronomie zwischen 2007 und 2021 (in Mrd. €)
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schlossen bundesweit circa 1.500 Restaurants und
1.000 Schankwirtschaften ihre Pforten; gleichzeitig
erhoéhte sich die Zahl der Imbisse um circa 2.500 Ein-
richtungen (vergleiche Abbildung 2.2). Das Umsatz-
wachstum korrespondiert nicht mit einer steigenden
Anzahl an Gastronomiebetrieben. Dies hangt mit einem
Strukturwandel in der Gastronomielandschaft zusam-
men. Die klassischen, kleinen, selbststandigen Restau-
rants und Gasthauser werden von den grof3en Playern
der Systemgastronomie (Kategorie Imbissstu-
ben/Imbisshallen) substituiert. Die Folge ist, dass die
Menge an gastronomischen Einrichtungen insgesamt
leicht abnimmt, das Volumen jedoch steigt, ahnlich wie
wir es seit Jahren im Lebensmitteleinzelhandel oder
derzeit in der Hotellerie sehen. Die wachsende Relevanz
von gastronomischen Angeboten ist durch strukturelle
Veranderungen in der Gesellschaft gepragt und somit
als nachhaltiges Wachstum zu deklarieren (siehe Kapi-

tel 2.2). Gleichzeitig steigt die Innovationskraft der Gas-
tronomie, sodass nahezu jeder potenzielle Kunde ein
passendes MenUl auf der Karte eines Gastronomen
findet. Der eigene Esstisch kann folglich problemlos
durch ein AufRer-Haus-Angebot substituiert werden. Ins-
gesamt wird der AuRer-Haus-Verzehr zukinftig weiter
an Bedeutung gewinnen.

Der steigende Stellenwert der Gastronomie findet sich
auch im Einzelhandel wieder. Die Ausstattung mit gast-
ronomischen Angeboten in einer Einkaufsstralle, einem
Shopping-Center oder einer Fachmarktlage wird in die
Auswahl der Einkaufsdestination einbezogen. Dabei sind
die Anforderungen an Gastronomen vielfaltig: Eine hohe
Qualitat der Produkte, eine hohe Verweilqualitat, ein
gewisser Erlebnisfaktor und das Vermitteln von gesell-
schaftlichen Werten sollten erfiillt sein, um vom Kunden
als attraktives Angebot wahrgenommen zu werden.

ABBILDUNG 2.2 Anzahl der Unternehmen in der Gastronomie nach Erscheinungsform
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ABBILDUNG 2.3 Europaischer Vergleich des AuBer-Haus-Konsums nach Landern 2017 (in %)
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ABBILDUNG 2.4 Einschatzung der Attraktivitdt von europdischen Markten fiir Investoren aus der
Gastronomiebranche
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Quelle: aperitivo Score einer Befragung unter 15 internationalen Gastronomie-Unternehmen.

Attraktivstes Land in Europa = 5 Punkte Zweitplatzierter = 3 Punkte Drittplatzierter = 1 Punkt
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Das Potenzial des deutschen Marktes gilt als bei Weitem
noch nicht ausgeschopft. Im européischen Vergleich
liegt der deutsche Konsument im Mittelfeld des AuRer-
Haus-Konsums. Abbildung 2.3 zeigt dessen prozentu-
ale Aufteilung in Deutschland im Vergleich zu den Refe-
renzmarkten GroRbritannien, Frankreich, Italien und
Spanien. Der deutsche Markt liegt in allen Angebots-
standorten im Durchschnitt, sodass in den einzelnen
Angeboten des AuRer-Haus-Konsums noch Entwick-
lungspotenzial steckt. Die Einschatzung der Attraktivitat
des deutschen Gastronomiemarktes durch auslandische
Investoren (vergleiche Abbildung 2.4) zeigt zudem, dass
auch in dieser Kategorie erhebliche Potenziale vorhan-
den sind. Besonders im Vergleich zu GroRbritannien ist
der deutsche Markt relativ unterentwickelt, aber auch
Frankreich und die Niederlande sind im européischen

Fachmarktzentrum Ahlen

Vergleich attraktivere Zielmarkte fur auslandische Inves-
toren. Vor dem Hintergrund der steigenden Bedeutung
der Gastronomie fiir den Einzelhandel ist es wichtig, die
Attraktivitat von Einkaufsdestinationen auch fur auslan-
dische Gastronomieinvestoren zu steigern, um neue
Partner zu gewinnen.

Die Haupthemmnisse einer schnellen Expansion von
internationalen Food-Konzepten auf dem deutschen
Markt sind relativ hohe Lohnkosten und strengere regu-
latorische Vorgaben. Die Expansion erfolgt dadurch
langsamer als in anderen Landern, wird jedoch nicht
aufgehalten. Insgesamt wird die Konsolidierung im
Gastronomiebereich durch die Expansion zahlrei-
cher Food-Konzepte der nationalen und internatio-

nalen Systemgastronomie weiter an Fahrt gewinnen.




Experteninterview mit Jérg Gilcher
Head of Germany, Five Guys Deutschland GmbH

Jorg Gilcher, Five Guys Deutschland GmbH

Was sind die elementaren Bestandteile der Expan-
sionsstrategie der Five Guys Deutschland GmbH ?

Oberste Prioritat bei Five Guys hat immer die Qualitat
vor der Quantitat. Das gilt genauso fir die Standortwahl,
bei der wir sehr sorgfaltig vorgehen, und nicht immer
sind die besten Locations auch sofort verfiigbar. Neben
den klassischen Premiumlagen in der City sowie in
Shopping-Centern testen wir zudem Standorte an Bahn-
héfen, Flughafen oder Outlet Malls. Wir méchten lernen,
wie Five Guys an diesen unterschiedlichen Lagetypen
funktioniert und passen unsere Strategie auf Basis die-
ser Erkenntnisse standig an.

Worin sehen Sie die wichtigsten Standortkriterien
der Zukunft?

Five Guys wird auch weiterhin in innerstadtischen Pre-
miumlagen von Ballungsraumen zu finden sein, um
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>BEI UNS KANN SICH JEDER GAST SEINEN PERSON-
LICHEN LIEBLINGS-BURGER AUS UBER 250.000
KOMBINATIONSMOGLICHKEITEN ZUSAMMENSTELLEN«<

maoglichst vielen Menschen unsere frisch und individuell
belegbaren Burger und Fries zuganglich zu machen. Mit
den bisherigen Openings in der Mitte und im Westen
Deutschlands — namlich Frankfurt und Essen — sowie
den anstehenden Neueréffnungen in Berlin und Miin-
chen sind wir ab Ende 2018 bereits in unterschiedlichen
Regionen und einigen der grof3ten urbanen Zentren des
Landes vertreten.

Sie haben schon zwei Stores in Essen und Frankfurt
eroffnet, demnéachst gibt es neue in Miinchen, Berlin
und Oberhausen. Welche Standorte kommen fiir Sie
als Nachstes infrage und wie viele Stores wollen Sie
2019 eroffnen?

Fir 2019 sind naturlich noch weitere Standorte in Pla-
nung und wir wiirden gerne zehn bis 15 Restaurants pro
Jahr in Deutschland eréffnen. Selbstverstandlich spielen
die Verfugbarkeit und die Attraktivitat der Standorte dabei
eine mitentscheidende Rolle. Aktuell schauen wir unter
anderem in Mannheim, Heidelberg, Wiesbaden, Kdln
und Dusseldorf nach geeigneten Locations.

Wie gelingt es Ihnen, ein deutschlandweites Netz an
Filialen aufzubauen und nachhaltig profitable von
weniger erfolgversprechenden Standorten zu unter-
scheiden?

Neben den Erfahrungen, die wir bereits in anderen euro-
paischen Landern gesammelt haben und die sich auch
auf Deutschland anwenden lassen, lernen wir mit jeder
Neuer6ffnung in Deutschland dazu und kdnnen unser
Standortprofil standig nachjustieren.
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Bei lhrer Expansion suchen Sie nach hochfrequen-
tierten, innerstadtischen Premiumlagen in FuBgan-
gerzonen sowie in groBen Shopping-Centern. Wie
schatzen Sie mittel- und langfristig das Potenzial
von Mittel- bis Kleinstadten ein?

Sehr gut! Zunachst gilt es ja, die Marke Five Guys
bekannt zu machen und dies geht eben am besten
durch Standorte in hochfrequentierten, innerstadtischen
Premiumlagen in FulRgangerzonen sowie in grof3en
Shopping-Centern. In Phase zwei spielen jedoch die
unzahligen mittelgroRen Stadte eine wichtige Rolle flr
die weitere Expansion.

Inwiefern unterscheiden sich lhre Standortkriterien
im deutschsprachigen Raum von denen im Ausland ?

Wir sind durchaus in der Lage, die Learnings aus den
anderen europaischen Landern wie England, Frankreich
und Spanien auch auf Deutschland anzuwenden.

B
et [l

Fur die USA gelten andere Kriterien. Insofern war ins-
besondere England seit 2013 ein wichtiger Wegbereiter
fur die Expansion in ganz Europa.

Was sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Erfolgsfak-
toren fiir einen erfolgreichen filialisierenden Gast-
ronomiebetrieb?

Der wichtigste Erfolgsfaktor sind die Mitarbeiter. Wir
kénnten die besten Restaurants an den besten Stand-
orten bauen — ohne die richtigen Mitarbeiter, die es erst
zu einem echten Five-Guys-Erlebnis machen, wére das
alles nichts wert.

Was unterscheidet Sie von anderen Burger-Konzep-
ten in Deutschland, zum Beispiel ,,Hans im Gliick*
oder ,,Peter Pane“?

Wir bei Five Guys haben den Anspruch, die besten
Burger und Fries zu servieren, die man herstellen kann.




Die Frische und die Qualitat unserer Produkte stehen
fir uns an oberster Stelle; so werden beispielsweise
unsere Kartoffeln jeden Morgen frisch gewaschen und
geschnitten. AuRerdem werden die Fries ausschlief3lich
in reinem Erdnussdl frittiert. Unsere Patties fiir die Bur-
ger werden jeden Morgen frisch per Hand geformt und
am selben Tag gegrillt —in unseren Stores befinden sich
keine Mikrowellengerate, Tiefkihler oder Timer. Alles
wird frisch und individuell vor den Augen unserer Gaste
zubereitet. Dabei kann sich jeder Gast seinen personli-
chen Lieblings-Burger aus iber 250.000 Kombinations-
maoglichkeiten zusammenstellen. Neben unseren Bur-
gern und Fries bieten wir unseren Gasten auch frische
Hot Dogs, vegetarische Sandwiches sowie Milchshakes
an. Zudem stehen unseren Gasten kostenlos Erdniisse
zur Verfugung. Ein Besuch bei Five Guys ist aufgrund
unseres Flairs auch immer ein Erlebnis: Daflr sorgen
unter anderem die Rockmusik und unser gut gelauntes
Personal sowie das fiir Five Guys typische Interieur wie
zum Beispiel die rot-weifl gekachelten Wande.
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Welche Bedeutung kommt bei lhrem Konzept dem
einzelnen Filialleiter zu?

Der Restaurantleiter ist fir uns eine der wichtigsten
Positionen im ganzen Unternehmen. Er oder sie ist stan-
dig vor Ort, ist dabei wichtigster Ansprechpartner fiir das
Team im Restaurant sowie jeden Gast und stellt unsere
operativen Standards sicher. Aus der Ferne lasst sich
das nicht machen.

Sie eroffnen im Herbst eine Filiale in den Riem Arca-
den in Miinchen und suchen nach weiteren Stand-
orten in Einkaufscentern. Was muss ein Einkaufs-
center mitbringen, damit es fiir Sie ein interessanter
Standort ist?

Vieles: eine gute Erreichbarkeit, Zentralitat, den richti-
gen Mieter-Mix und naturlich eine ausreichend hohe
Frequenz — und idealerweise ein Umfeld, das auch an
Sonntagen fiur hohe Besucherzahlen sorgt.

Lo B
Quelle: Five Guys Deutschland GmbH
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Wie miisste eine Flache innerhalb eines Centers
aussehen, damit sie ideal fiir Five Guys ist? Kom-
men Food Courts fiir Sie infrage ?

Bei unseren Restaurants achten wir auf eine Mindest-
groRe ab 300 Quadratmetern und unsere bevorzugte
Raumgrole liegt zwischen 400 und 450 Quadratmetern.
Darlber hinaus spielen hohe Decken sowie eine grof3e
Fensterfront — gerne mindestens acht Meter, die fiir viel
Licht im Raum sorgen — eine wichtige Rolle. Dabei sind
auch mehrstockige Flachen sehr interessant fir uns.

Um unseren Gasten eine rundum tolle Aufenthalts-
qualitét zu bieten, legen wir zudem Wert auf eine schéne
AulBenterrasse.

Wo sehen Sie die hochsten Synergieeffekte bezie-
hungsweise Kopplungspotenziale fiir Ihr eigenes
Konzept? Ist es fiir Sie vorstellbar, mit anderen
Gastronomiekonzepten als Konglomerat, bestehend
aus mehreren Restaurants, zu arbeiten?

Five-Guys-Gaste schatzen unser einzigartiges Konzept,
die Individualisierbarkeit und das typische Flair. Es ist
daher fiir uns kein Problem, an Standorten vertreten zu
sein, an denen es auch eine Vielzahl anderer gastrono-
mischer Angebote gibt. Der Mercedes-Platz in Berlin ist
dafir ein gutes Beispiel.

Welche Standortlagen in einem Einkaufszentrum
sind demnach fiir Sie besonders interessant?

Wir sind gerne dort, wo unsere Standortkriterien erfullt
werden kénnen. Also am liebsten in einer Mieteinheit
mit Tageslicht, einer groRen Glasfront und vielleicht
sogar einer Terrasse. Auch lieben wir eine Lage im Ein-
kaufsbereich.

Einkaufen wird immer mehr zu einem Erlebnis.
Welche Rolle kommt dabei der Gastronomie zu,
beziehungsweise welche Moglichkeiten und Chan-
cen bieten sich ihr?

Der Gastronomie kommt dabei eine ganz wesentliche
Rolle zu, da sie das Bedurfnis der Kunden nach mehr
Erlebnis und Kommunikation perfekt bedient. Der Trend
hin zu einem hoheren Anteil an Gastronomieangeboten
in den Shopping-Centern oder auch in den Innenstadt-
lagen beginnt in Deutschland gerade erst richtig.
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Five Guys

Es war einmal eine Familie mit vier Séhnen im US-
Bundesstaat Virginia. Zusammen mit dem Vater waren
es funf Manner — five guys. 1986 eroffneten sie ihr ers-
tes Burger-Restaurant, das ausschlieBlich auf frische
Produkte setzt sowie Tiefkiihlware und Mikrowellenge-
rate aus seinen Kichen verbannt. Stattdessen werden
die Kartoffeln vor Ort von Hand geschnitten und in rei-
nem Erdnussol frittiert.

Bei Five Guys kann der Gast seine Burger, Hot Dogs
und Sandwiches aus zahlreichen Toppings und Saucen
individuell gestalten. Von klassischen Toppings wie
Salat, Tomaten und sauren Gurken Uber Jalapefios und
gegrillte Champignons stehen dem Gast insgesamt tiber
250.000 individuelle Kombinationsmadglichkeiten zur
Verfligung.

Bis 2001 er6ffnete die Murrell-Familie nach dem ersten
groBen Erfolg funf weitere Stores in Virginia und
Washington, D.C., und begann 2002 mit Franchising.
Seitdem wurden weltweit tiber 1.500 Restaurants eroff-
net, unter anderem in den USA, in Saudi-Arabien und

Kanada. 2013 kam Five Guys mit einer Filiale in London
erstmals nach Europa. Der Markteintritt in Deutschland
erfolgte 2017 mit der Er6ffnung des ersten Five Guys auf
der Frankfurter Zeil. Mit einer Filiale im Shopping-Center
am Limbecker Platz in Essen sowie mehreren geplanten
Locations in Miinchen, Berlin und Oberhausen wird die
am starksten wachsende Burger-Kette der USA auch in
Deutschland immer starker prasent. Five Guys erfreut
sich groRer internationaler Beliebtheit und erwirtschafte-
te 2016 einen Umsatz von 823 Millionen US-Dollar.

Bei seiner Expansionsplanung sucht Five Guys hoch
frequentierte innerstadtische Premiumlagen in FuRgan-
gerzonen sowie in groRen Shopping-Centern. Die fiir
Oktober 2018 geplante zweistockige Neueroffnung samt
AufRenterrasse in den Minchner Riem Arcaden bietet
auf einer Gesamtflache von 550 Quadratmetern Raum
fiir 190 Sitzplatze. Fiir die kommenden Jahre plant Five
Guys, seine Expansion im deutschsprachigen Raum
stark auszubauen, und es sollen weitere Filialen der
Burger-Kette in den Ballungsgebieten Deutschlands,
Osterreichs und der Schweiz entstehen.

Quelle: Five Guys Germany GmbH
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Coffee Fellows

Im Jahr 1999 in Miinchen gegriindet, umfasst das inter-
nationale Filialnetz von Coffee Fellows heute 233 Cafés,
davon uber 200 in Deutschland. Das Familienunterneh-
men startete mit einem Shop in Miinchen und ist heute
in Landern wie Osterreich, Schweiz, den Niederlanden,
Belgien und Luxemburg zu finden. Die hohe Expansions-
geschwindigkeit mit einem Wachstum des Filialnetzes
von circa 20 Prozent gegenliber dem Vorjahr ist unter
anderem auf die Kooperation von Coffee Fellows mit
der Tank-&Rast Gruppe an deutschen Autobahnrast-
statten zurlickzufiihren. Insgesamt hat sich die Anzahl
der Filialen damit in den vergangenen zwei Jahren etwa
verdoppelt.

Standorte sind bevorzugt in Stadten ab 20.000 Einwoh-
nern in Innenstadtlagen, Shopping-Centern, Flughafen
wie auch Hotellobbys zu finden. Kriterien bei der Stand-
ortfindung sind insbesondere eine Raumflache von
mindestens 90 Quadratmetern und zusatzlicher AufRen-
sitzflache sowie eine gute Anbindung an offentliche
Verkehrsmittel. Coffee Fellows bietet dem Kunden
neben Kaffeespezialitdten auch Snacks an und hat sich

Quelle: BBE Handelsberatung GmbH

dabei auf Variationen von Bagels spezialisiert, aber auch
siiRe Teilchen befinden sich im Sortiment. In Sachen
Kundenfreundlichkeit integriert das Unternehmen ver-
einzelt digitale Komponenten, wie Ladestationen, die
direkt in die Tische eingebaut sind. In Zukunft werden
dem Kunden in einigen Filialen auch das Preordering
und die Online-Bezahlung tber eine App zur Verfligung
gestellt.

Das Unternehmen investiert aktuell viel in die Vermark-
tung seines Konzepts. Mit neuen Flagship-Stores und
aufwendiger Ausstattung der Filialen wird die Individu-
alitat jedes einzelnen Stores hervorgehoben. Anfang
2018 wurde in Dortmund das ,Coffee Fellows Hotel*
eroffnet. In der Lobby befindet sich der Coffeeshop, und
die Zimmer sind im typischen Design inklusive Logo
gehalten. Mit seinen 200 Standorten hat Coffee Fellows
im Kaffeebar-Ranking Starbucks in Deutschland aktuell
Uberholt und steht hinter McCafé und Tchibo auf Platz
drei. Allein in Deutschland verzeichnete Coffee Fellows
ein Umsatzwachstum von 36,5 Prozent von 2016
(52 Millionen Euro) auf 2017 (71,0 Millionen Euro).
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Kaimug

Kaimug — ubersetzt ,Perle” — prasentiert als Fast-Casual-
Restaurant seinen Gasten die thailandische Kiiche.
1996 startete der Grinder Bernd Ungewitter mit seinem
Konzept in einem Imbisswagen. Aufgrund der hohen
Nachfrage wurde dieser schnell in einen grofReren
umgetauscht und 2003 er6ffnete Ungewitter sein erstes
Restaurant in den Funf Hofen in Minchen.

Mittlerweile gibt es 16 Restaurants — neun in Deutschland,
sechs in der Schweiz und eines in Frankreich. Haupt-
standort in Deutschland mit sechs Filialen ist Miinchen,
wo es neben den klassischen Restaurants auch zwei
Kaimug-Boxen fiir To-go-Gerichte gibt. Aber auch in
andere Richtungen expandiert Kaimug: Vier Betriebsre-
staurants, beispielsweise bei Audi in Ingolstadt, und auch
einige Food-Trucks werden vom Unternehmen geleitet.

Kaimug bietet seinen Gasten sowohl Gerichte nach
thailandischem Originalrezept als auch eigene kreative
Gerichte an, die mit frischen Zutaten zubereitet werden.
Ein Highlight sind die SoRen, Suppen und Pasten, die
aus einer Manufaktur in Thailand stammen. Eine weitere

Quelle: BBE Handelsberatung GmbH

Besonderheit ist die offene Kiiche, die es den Restau-
rantbesuchern ermdglicht, bei der Zubereitung ihrer
Speisen zuzuschauen. Zudem bietet Kaimug seinen
Gasten Kochkurse an, damit sie die thailandische Kiiche
auch zu Hause genielRen konnen. Alternativ kann auch
Uber Deliveroo bestellt werden. Im Umkreis von Min-
chen besteht auRerdem ein Catering-Service, der bei
Bedarf mit Live-Cooking oder einem Food-Truck gestal-
tet werden kann.

Die Restaurants haben ein modernes und klares Innen-
design, das im vergangenen Jahr weiterentwickelt
wurde. Der Standort in Frankfurt am Main wurde als
Absolut Thai Concept Store erdffnet und glanzt durch
ein neues Innendesign und ein Angebot, das vom
Fruhstlick Gber das schnelle Mittagessen bis hin zum
Abendessen reicht. Zudem gibt es mittlerweile in einigen
Restaurants Veggie-Speisekarten.

Im Jahr 2017 erwirtschaftete die Kaimug GmbH einen
Umsatz von 12,9 Millionen Euro, was einem Anstieg von
3,2 Prozent zum Vorjahr entspricht.
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2.1.2 Entwicklung der Systemgastronomie

Die Systemgastronomie ist einer der Treiber der positi-
ven Entwicklung der Gastronomie. Die Top-100-System-
gastronomen weisen seit 2003 jedes Jahr ein im
Vergleich zum gesamten Gaststattengewerbe Uber-
durchschnittliches positives Wachstum auf — selbst in
den Jahren, in denen das Gaststattengewerbe insge-
samt ein negatives Wachstum aufzuweisen hatte. Die
Systemgastronomie steht somit fiir eine stabile positive
Entwicklung (vergleiche Abbildung 2.5).

Innerhalb der Systemgastronomie sind die Quickservice-
Restaurants der mit Abstand grof3te Markt. Mehr als
56 Prozent der Umsatze vereinte diese Form der System-
gastronomie im Jahr 2017 auf sich. Ein weiterer groRer
Markt ist die Verkehrsgastronomie mit 22,2 Prozent
Umsatzanteil in der Systemgastronomie. Die Konzepte
Fullservice-Restaurant, Freizeitgastronomie, Handels-
gastronomie und Event-Catering vereinen zusammen
knapp Uber 21 Prozent des Umsatzes auf sich. Abbil-
dung 2.6 zeigt zusatzlich die Veranderungen der
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Umsatzanteile in der Systemgastronomie zwischen
2016 und 2017. Die positivste Entwicklung ist bei den
Quickservice-Restaurants festzustellen. Diese sind
damit nicht nur der groRte, sondern auch der dyna-
mischste Markt innerhalb der Systemgastronomie.

Die Konzepte der Systemgastronomie passen sich in
der Gestaltung der Konzepte den Kundenwiinschen an.
Insgesamt werden die Betriebe Uber eine moderne
Architektur und neue Bediensysteme ansprechender
designt mit dem Ziel, Aufenthaltsqualitat und Verweil-
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dauer zu erhéhen. Gleichzeitig wird die Qualitat der
Produkte fortlaufend den aktuellsten Standards ange-
passt. Eine flr die Immobilienwirtschaft positive Entwick-
lung innerhalb der Gastronomiebranche ist die dynami-
sche Ausbreitung von Konzepten der Systemgastronomie
im Vergleich zu betreiberabhangigen Einzelbetrieben.
Die betreiberunabhangigen Betriebe der Systemgastro-
nomie steigern die Professionalitat, Verlasslichkeit und
Bonitat der Unternehmen. Die Systemgastronomie ist
dadurch ein berechenbarer und interessanter Partner
fur die Immobilienwirtschaft.

Forum Hanau
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Experteninterview mit Andreas Weber
Head of Real Estate, McDonald’s Deutschland LLC

Andreas Weber, McDonald’s Deutschland LLC

Digitalisierung, Individualitat und Flexibilitat — auch
die Gastronomie kommt an diesen aktuellen Gesell-
schaftstrends nicht vorbei. ,,Restaurant der Zukunft
heiBt das neue Konzept von McDonald’s. Mit der
Erweiterung des Produktportfolios sind Sie dabei,
ein hochwertigeres und gesiinderes Image zu etab-
lieren. Was bedeutet diese Umstellung konkret?

Mit dem Umbau der Restaurants nach dem Konzept
,Restaurant der Zukunft® prasentiert McDonald’s
Deutschland ein umfassend verandertes Restaurant-
konzept, das die Basis zum Beispiel fir digitale Inno-
vationen und neue Produktangebote ist. Ein entschei-
dendes Element ist dabei die Individualisierung, ein
gesellschaftlicher Trend, den das Unternehmen mit
verschiedenen Bausteinen aufgegriffen hat. So bietet
sich dem Gast in den umgebauten Restaurants die Mog-
lichkeit, nach Wunsch seine Bestellung digital am
Bestellterminal oder analog am Counter aufzugeben.

>DAS WICHTIGSTE STANDORT-
KRITERIUM SIND UNSERE GASTE«

Ebenso kénnen die Produkte in diesen Restaurants
individueller gestaltet werden, indem nicht nur Zutaten
weggelassen, sondern auch hinzugefiigt werden kon-
nen. So erhalt jeder Gast sein Lieblingsprodukt, so wie
er es mochte —und zwar nach der Bestellung just in time
fur ihn zubereitet. Auf Wunsch erhalt der Gast sein
gewahltes Produkt auch gleich mit dem Tischservice an
den Platz gebracht. Abgerundet wird dieses neue Res-
tauranterlebnis durch eine Modernisierung und Umge-
staltung des Gastraums.

Mit der Ausweitung des Konzepts ,Restaurant der
Zukunft* hat McDonald’s Deutschland auch das Produkt-
angebot in allen Aspekten kontinuierlich weiterent-
wickelt, wobei hier nicht ein gestinderes Image im Vor-
dergrund steht. Mit der Produktlinie ,The Signature
Collection* wurde das Burger-Erlebnis im Restaurant
der Zukunft signifikant verbessert. Fir die Signature-
Burger werden Brote im ,Brioche-Style* und Rindfleisch-
Patties verwendet, die etwas dicker und grober verwolft
sind. Darlber hinaus kénnen McDonald’s-Fans seit
Mai 2017 alle ,Basics“-Produkte wie beispielsweise den
Cheeseburger auch zur Frihstiickszeit bestellen.

Die konsequente Einflihrung neuer Qualitatsprodukte
und -standards wurde auch im McCafé umgesetzt.
AulRerdem bietet das Unternehmen Kaffee im ,Barista-
Style* auch am Counter und im Drive an. Dies bedeutet,
dass die Mitarbeiter die Kaffeespezialititen an allen
Bestellpunkten in Siebtragermaschinen zubereiten. Ver-
wendet wird dabei Kaffee aus 100 Prozent Arabica-
Bohnen von Segafredo. Seit 2015 ist der Rollout dieses
Konzepts in vollem Gange. Zum Jahresende 2017
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waren bereits Uber 570 Restaurants umgeristet, rund
350 weitere werden 2018 folgen. Bis Ende 2019 wird
dann der Grofteil der Restaurants umgebaut sein.

Sehen Sie das neue Konzept als Antwort auf die
Digitalisierung oder liberwiegend als Reaktion auf
den zunehmenden Wettbewerb ?

Das ,Restaurant der Zukunft® ist mehr als eine Antwort
auf die Digitalisierung. Es ist eine Antwort auf die Bedurf-
nisse unserer Gaste. Denn der Gast steht bei uns immer
im Mittelpunkt.

Wir tragen dabei nicht nur dem Wunsch nach Individu-
alitét Rechnung, wir bieten dem Kunden auch, passend
zur heutigen Zeit, einen Service ganz nach seinem
Geschmack mit vielen digitalen Elementen. Dies macht
einen Besuch im Restaurant fiir unsere Gaste mehr
denn je zum Erlebnis — und wenn wir uns damit positiv
von den Wettbewerbern abheben, umso besser.

Quelle: McDonald’s Deutschland LLC

Was sind die wichtigsten Standortkriterien der
Zukunft fiir Sie?

Das wichtigste Standortkriterium sind unsere Gaste.
Deren Erwartung an McDonald’s ist, dass unsere
Standorte dort sein miissen, wo sie leben, arbeiten,
unterwegs sind oder ihre Freizeit verbringen. Fir die
verschiedenen Besuchssituationen haben wir daher
unterschiedliche Restaurantkonzepte entwickelt: Ein-
mal groRe, frei stehende Restaurants an inner- und
auBerstadtischen Verkehrsachsen mit Drive-Schalter,
Spielmdglichkeiten und allen anderen Aspekten, die
einen McDonald’s-Besuch ausmachen. Zweitens: Ahn-
lich groRe Restaurants mit der vollen McDonald’s-Expe-
rience, aber ohne Drive-Schalter in stadtischen Berei-
chen sowohl in Bestands- als auch Neubauimmobilien.
Und erganzend dazu eine Vielzahl flachenoptimierter
Restaurants in reinen Frequenzlagen wie Bahnhofen
oder Shopping-Centern. Dabei haben wir nicht nur die
wachsenden stadtischen Agglomerationen mit all ihren
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Facetten im Auge, auch regionale und Uberregionale
Verkehrsachsen und Verkehrsknotenpunkte spielen
dabei eine wichtige Rolle.

Wie gelingt es lhnen, ein deutschlandweites Netz an
Filialen zu steuern sowie langfristig profitable von
weniger erfolgversprechenden zu unterscheiden?

McDonald’s und seine Franchisenehmer investieren sehr
viel in einen neuen Standort. Entsprechend genau unter-
suchen wir eine potenzielle Location im Vorfeld der Ent-
scheidung und gehen langfristige Vertragsverhaltnisse ein.
Dabei konnen wir auf unsere Erfahrungen mit inzwischen
fast 1500 Restaurants in Deutschland zurickgreifen. Aber
trotz aller Professionalitat gibt es im Einzelfall immer wie-
der Standorte, die sich anders entwickeln, als wir es uns
erhofft haben, zum Beispiel durch infrastrukturelle Ver-
anderungen im Umfeld. In diesen Fallen versuchen wir,
den Standort einvernehmlich mit unseren Franchiseneh-
mern und Vertragspartnern zu optimieren. Im Manage-

ment des gesamten Immobilienportfolios unterstitzt uns
dabei Jones Lang LaSalle als erfahrener Partner.

Was sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Erfolgsfak-
toren fiir einen erfolgreichen Systemgastronomen?

In einem immer komplexer werdenden Lebensumfeld
wissen unsere Gaste, was sie bei uns erwarten konnen.
Einheitliche Qualitatsstandards schaffen dabei Vertrau-
en und Verlasslichkeit. Das ist genauso wichtig wie das
offene Ohr, das ein Systemgastronom trotz tGbergreifen-
der Standards fiir die Wiinsche seiner Gaste haben
muss. Dies in Verbindung mit der Leidenschaft fur die
Gastronomie und dem Mut, immer neue Wege zu
gehen, ist unser Erfolgsrezept.

Spiiren Sie die Konkurrenz durch das zunehmende
Angebot an Burger-Laden? Sehen Sie beispielswei-
se ,,Hans im Gliick“ oder ,,Peter Pane“ als direkten
Konkurrenten?

Quelle: McDonald’s Deutschland LLC




Im Gegenteil, wir freuen uns tber den aktuellen Burger-
Trend. Jeder professionelle und qualitativ hochwertige
Mitanbieter tragt zu einer positiven Wahrnehmung des
Burger-Business bei. Die Besuchsanlasse und Ziel-
gruppen sind dabei durchaus unterschiedlich, tragen
aber insgesamt zu einer positiven Entwicklung der
Branche bei.

Sie haben viele Filialen in Einkaufszentren. Was
muss ein Center mitbringen, damit es ein Standort
fiir Sie ist?

Center sind ein sehr spezielles Thema in der Standort-
entwicklung. Einerseits bieten sie ein sehr professionell
gemanagtes Umfeld, andererseits sind alle Mieter, ob
Gastronomie oder Retail, in weiten Teilen von der Per-
formance und der Kundenakzeptanz des Centers
abhangig. Kaum ein Einzelmieter, insbesondere aus
der Gastronomie, ist in der Lage, Frequenz ins Center
zu ziehen. Es kommt hier sehr stark auf die Gesamt-
konzeption an. Die richtige Balance zu finden stellt
insbesondere in Zeiten des stetig wachsenden Online-
Handels eine enorme Herausforderung fiir die Center-
Betreiber dar.

Wie miisste eine Flache innerhalb eines Centers
aussehen, damit sie ideal fiir McDonald’s ist?

In erster Linie bendtigen wir natrlich, wie an allen ande-
ren Standorten auch, eine entsprechende technische
Infrastruktur fir den Betrieb einer McDonald’s-Kiiche.
Diese Anforderungen unterscheiden sich aber nicht
wesentlich von anderen gastronomischen Anbietern.

Eine Lage im Bereich der Hauptfrequenz ist uns eben-
falls sehr wichtig, unabhangig davon, ob dies eine sepa-
rate Gastronomieflache mit eigener Lobby oder eine
Food-Court-Flache ist. Und nicht zuletzt achten wir in
Centern ganz besonders auf eine Flachengrolle, die zu
der zu erwartenden Gasteanzahl passt und auf einen
fur McDonald’s-Belange optimalen Flachenzuschnitt.
Vor dem Hintergrund vergleichsweise hoher Miet- und
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Mietnebenkosten ist dieser Aspekt essenziell fir den
wirtschaftlichen Erfolg eines Center-Standorts.

Welche Standortlagen in einem Einkaufszentrum
sind demnach fiir Sie besonders interessant? Spielt
es eine Rolle, ob eine Randlage mit Offnungs-
moglichkeiten auch liber die herkémmlichen Laden-
offnungszeiten besteht?

Wie gesagt, Besuchsfrequenz, GroRRe, Zuschnitt sowie
haustechnische Eignung sind wesentliche Faktoren
fur den Erfolg eines McDonald’s-Restaurants in einem
Center. Die Mdglichkeit, das Restaurant unabhangig von
den herkémmlichen Ladenéffnungszeiten zu betreiben,
ist ein zusatzlicher, nicht zu vernachlassigender Aspekt,
der jedoch nicht fiir alle Center in gleicher Weise gilt.
Bei Centern auf der ,griinen Wiese*, die von den Kunden
gezielt angefahren werden, spielen Uber das Center
hinausgehende Offnungszeiten kaum eine Rolle.

In innerstadtischen Centern mit entsprechenden Frei-
zeitangeboten im Umfeld jedoch kann der Gaste- und
Umsatzanteil in den Abendstunden nach Center-Schlie-
Rung vor allem an Wochenenden durchaus relevante
GréRenordnungen erreichen. Es kommt also auf die
spezifische Situation vor Ort an.

Inwiefern spielen Synergie- beziehungsweise Kopp-
lungseffekte mit anderen gastronomischen Einrich-
tungen in Shopping-Centern eine Rolle fiir lhr eige-
nes Konzept?

Eine eindeutige Antwort auf diese Frage gibt es meines
Erachtens nicht. Naturlich unterstiitzt ein attraktives und
vielfaltiges Gastronomieangebot die Akzeptanz und den
Erfolg eines Centers und damit auch der einzelnen Mie-
ter. Einerseits schatzen es gerade Gastegruppen, aus
ganz unterschiedlichen Angeboten auszuwahlen und ihr
Essen dann beispielsweise gemeinsam in einem Food-
Court zu genieflen — eine Moglichkeit, die es aufRerhalb
von Centern eher selten gibt. Andererseits gibt es auch
zahlreiche Gaste, die sich von der Vielfalt und haufig
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auch der unruhigen Atmosphare eines Food-Court
,2uberfordert” fiihlen und sich ganz bewusst in Restau-
rant mit eigenem Lobbybereich zuriickziehen, um dort
in Ruhe ihr Essen zu geniefen. Anders als im Retail-
Bereich sind in der Gastronomie die Synergie- und
Kopplungseffekte fir den Einzelnen aufgrund der per-
sonlichen ,Aufnahmefahigkeit‘ natirlich begrenzt. Hat
sich ein Gast furr ein Angebot entschieden, wird er kaum
wenig spater ein zweites Angebot wahrnehmen (koén-
nen). Synergieeffekte beschranken sich damit neben
dem genannten Gruppeneffekt auf komplementare
Angebote, zum Beispiel ein Eis oder einen Kaffee nach
einem McMenu.

Einkaufen wird immer mehr zu einem Erlebnis. Wel-
che Rolle kommt dabei der Gastronomie zu bezie-
hungsweise welche Moglichkeiten und Chancen
bieten sich ihr?

Wir beobachten diese Entwicklung sehr aufmerksam.
In vielen Centern reicht das reine Retail-Angebot langst
nicht mehr aus, um Kundenfrequenzen stabil zu halten
oder gar zu steigern. Forciert wird diese Entwicklung
durch ein nahezu ungebremstes Wachstum des Online-
Handels mit all seinen Vor- und Nachteilen.

Vor diesem Hintergrund sehen viele Center-Betreiber
die Gastronomie als Kundenmagnet, der die Attraktivi-
tat und den Erlebnis-Charakter eines Centers steigern
und den schwachelnden stationaren Retail-Sektor stit-
zen soll. Dabei gilt es aber zu beriicksichtigen, dass bei
stagnierender Kundenfrequenz im Center auch das
Wachstumspotenzial der Gastronomie insgesamt
begrenzt ist. Flr den einzelnen Gastronomen mag die
Verteilung des ,Kuchens* auf immer mehr Anbieter
sogar kontraproduktiv sein.

Es gilt hier aus meiner Sicht sehr tberlegt zu agieren
und die richtige Balance zwischen Angebotsvielfalt
und wirtschaftlicher Tragfahigkeit sowohl fir das
Gesamtsystem Center als auch fiir den einzelnen Mie-
ter zu finden.

Warum haben Sie sich entschieden, einen Liefer-
service anzubieten? Ging es hier darum, neue
Wachstumspotenziale auszuschopfen?

Mit der Einflihrung des Lieferservice ,McDelivery* ist
McDonald’s Deutschland im vergangenen Jahr einem
groRen Gastewunsch nachgekommen. Wenn sie sich
im Liefergebiet befinden, bekommen McDonald’s-Fans
ihre Burger dorthin gebracht, wo sie gerade sind. Bestel-
len kénnen sie tiber www.foodora.de, www.lieferheld.de,
www.pizza.de sowie Uber die Apps dieser Anbieter. Die
Auslieferung des Essens tuibernimmt dabei unabhangig
von der gewahlten Bestellplattform weiterhin der natio-
nale Logistikpartner foodora. Aktuell bringen bundesweit
bereits rund 190 McDonald’s-Restaurants in 37 Stadten
Big Mac & Co. zu den Fans.
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McDonald’s-Konzept ,,Restaurant der Zukunft*

Kellner statt Kassierer, elektronisches Bestellen statt
langes Anstehen, Gourmet-Burger auf Holzbrettern statt
Big Macs in Pappschachteln — das klingt nicht nach
McDonald’s — oder doch?

Das neue Konzept ,Restaurant der Zukunft* wurde mit
der Wiedereroffnung des Flagship-Stores am Frankfur-
ter Flughafen 2015 eingefiihrt. Seitdem sollen 500 Mil-
lionen Euro in den Umbau zum ,Restaurant der Zukunft®
investiert werden.

Die Zukunft von McDonald’s ist innovativ und individuell
mit dem Ziel, vor allem die 13- bis 25-jahrige Kundschaft
noch erfolgreicher anzusprechen. Sie ist innovativ durch
die neue ,Signature“-Gourmet-Linie mit den Burgern
Signature Classic, BBQ & Guacamole, aber auch durch
die Touch-Screen-Bildschirme, an denen optional bestellt

werden kann. Und sie ist individuell, weil es nun maéglich
ist, seinen Burger selbst zu konfigurieren.

Quelle: McDonald’s Deutschland LLC

Deutschland ist nach den USA, Japan und China das
Land mit den viertmeisten McDonald’s-Restaurants —
hier findet sich durchschnittlich alle 16 Kilometer eine
Filiale. Im Juli 2018 waren bereits 685 Filialen umge-
baut, bis 2019 soll es in Deutschland nur noch das
,Restaurant der Zukunft geben. AuRerdem plant
McDonald’s bis 2019 auch 100 neue Restaurants an

Autobahnraststatten.
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Vapiano

Die 2002 mit dem ersten in Hamburg gegriindete italie-
nische Lifestylemarke Vapiano begriindete mit seinem
,Fast Casual Dining Konzept“ eine neue Kategorie inner-
halb der Systemgastronomie. Offene Kochstationen,
Bestellen und Abholen in Eigenregie beim Vapianisti,
Terminal oder via App, ein Angebot aus individualisierter
Pizza und Pasta.

Bereits zwei Jahre nach Eréffnung des ersten Restau-
rants begann die internationale Expansion von Vapiano
als Franchise-Konzept. Mitte 2018 gibt es bereits 215
Restaurants in 33 Landern (Stand Juli 2018), allein 76
Restaurants davon in Deutschland. Nachdem im Jahr
2017 weltweit 27 Neuerdffnungen erfolgten, wird die
internationale Expansion mit geplanten 33 bis 38 neuen
Filialen in 2018 fortgesetzt. Vapiano ist einer der gréf3ten
Systemgastronomen aus Deutschland mit weltweitem
Erfolg. Die Mischung aus Fast-Casual und Casual
Dining Konzepten erzielte in Deutschland 2017 einen
geschatzten Gesamtumsatz von 210 Mio. €, was einem
Umsatzwachstum von geschatzten 8,5 % entspricht.

Standortkriterien sind stets eine AuRRenterrasse, hohe
Decken und helle Raume in Stadten mit mehr als
100.000 Einwohnern. Bevorzugte Nachbarn fiir das
Tagesgeschaft stellen sowohl exklusive Geschafte und
hochwertige Boutiquen dar als auch Burostandorte mit
etwa 10.000 Angestellten in einem Umkreis von einem
Kilometer. Fur das Abendgeschaft ist ein gutes Wohn-
umfeld nétig. Idealerweise hat ein Vapiano eine Flache
von 600 m? bis 1.000 m?, davon mindestens 300 m? im
Erdgeschoss, vorzugsweise in einer Ecklage mit einer
zehn Meter langen Fensterfront. Im Haus oberhalb des
Gastronomiebetriebes sollten keine Anwohner wohnen.
Neben der internationalen Expansion wird der Liefer-
und Abholservice weiter ausgebaut. Zudem testet Vapi-
ano derzeit zwei neue Restaurantformate. So wurde
zum einen in Toulouse der zweite Vapiano-Freestander
als Pilot eroffnet. Zum anderen testet Vapiano mit dem
Vapiano-Mini ein kleineres Storekonzept auf einer deut-
lich reduzierten Flache von mindestens 400 m? und
geringeren Investitionskosten. Das Mini-Konzept eroff-
nete testweise bereits in Wien, Ingolstadt und Berlin.




2.1.3 Entwicklung der Handelsgastronomie
Einzelhandler spielen als Gastronomen ebenfalls eine
bedeutende Rolle auf dem Markt. Dabei ist das Angebot
langst nicht mehr nur als Service flr die Shopping-Kund-
schaft des eigentlichen Kerngeschaftes interessant. Die
Handelsgastronomie hat sich vielmehr als eine eigene
Attraktion auf der Flache der Einzelhandler etabliert. Der
Verlust von relativen Umsatzanteilen in Abbildung 2.6
erklart sich zum einen mit der sinkenden Bedeutung
groRRer Warenhauser, die traditionell hohe Umsatze mit
der hauseigenen Gastronomie erzielt haben, zum ande-
ren fallen mittelstandische Handler mit kleinerer Ver-
kaufs- und Gastronomieflache aufgrund zu geringer
Umsatze ihres gastronomischen Angebotes aus der
Statistik. Fur den einzelnen Handler ist die Gastronomie
jedoch ein wichtiger Anziehungspunkt fiir Kunden.

Die steigende Bedeutung der Handelsgastronomie zei-
gen Bemuhungen der Einzelhandler, diese attraktiver
zu gestalten — der Mébelhandler IKEA forscht beispiels-
weise an neuen trendorientierten Produkten flr seine
Gastronomie wie dem fleischlosen Hotdog, um neue
Kundenkreise anzusprechen. Aber auch Lebensmitte-
leinzelhandler erkennen die Potenziale der Handelsg-
astronomie und denken die To-go-Theke weiter. Die
Zurheide Feine Kost KG nutzt eigene Gastronomiebe-
reiche auf der Flache ihrer EDEKA-Markte, um den
Erlebnischarakter des Einkaufens zu starken und
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dadurch die Verweildauer und Kundenfrequenz zu erhé-
hen (vgl. Interview in dieser Ausgabe). Ein gastronomi-
sches Angebot bietet den Einzelhandlern zudem eine
Abgrenzungsmaglichkeit gegeniiber dem Online-Shop-
ping, da es einen Zusatzwert fir den Kunden bietet, den
ein Online-Shop nicht aufweisen kann. Die Handelsg-
astronomie kann somit durchaus als eigener Anzie-
hungspunkt fir die Wahl eines Einzelhandlers angese-
hen werden.

Neben der in dieser Studie zugrunde gelegten Defini-
tion von Handelsgastronomie wird die Handelsgastro-
nomie in anderen Studien auch als Gastronomie an
einem durch den Einzelhandel gepragten Standort
verstanden. Diese Definition bietet die Moglichkeit, die
Bedeutung gastronomischer Angebote an verschiede-
nen Handelsstandorten zu vergleichen (vergleiche
Abbildung 2.7).

Der Umsatz der Handelsgastronomie betrug auf Basis
der ,Standortdefinition” 2017 rund 9,29 Milliarden Euro
und macht tber 17 Prozent des Umsatzes der gesamten
Gastronomiebranche aus. Den groRten Anteil tragen die
Lebensmitteleinzelhandler mit den klassischen conve-
nience-orientierten Angeboten in den Vorkassenzonen
und To-go-Theken aus. Ein weiterer grof3er Player der
Handelsgastronomie sind nach dieser Definition Shop-
ping-Center mit einem Umsatz von 2 Milliarden Euro.

ABBILDUNG 2.7 Umsatz einzelner Einzelhandelsbranchen innerhalb der relevanten
Handelsgastronomie (2017) (Bruttoumsatz* in Millionen)
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Quelle: EHI Handelsdaten aktuell 2018 * Schatzwerte
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Die Bereitstellung eines gastronomischen Angebo- mentes hin (vergleiche Abbildung 2.9). Die Handler
tes ebenso wie das Angebot an Convenience-Pro- stehen somit vor der Herausforderung, das Food-Ange-
dukten wird in Zukunft immer wichtiger, auch fiir  bot in ihre Handelsflachen zu integrieren und den Pro-
Nicht-Gastronomiehandler. Der deutsche Markt liegt  dukt-Mix zu Gberarbeiten. Besonders vielfaltige Moglich-
beim Umsatz mit Convenience-Produkten im weltweiten  keiten zur Steigerung der Gastronomieattraktivitat haben
Vergleich zwar noch deutlich zuriick (vergleiche Abbil-  Shopping-Center aufgrund ihrer flexiblen Immobiliennut-
dung 2.8), die Tendenz deutet jedoch auf ein signifikan-  zungsstruktur sowie der vorhandenen Frequenzen.

tes Wachstum und eine steigende Bedeutung des Seg-
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ABBILDUNG 2.9 Umsatz mit Convenience Produkten in Mio. € in Deutschland zwischen 2011 und 2021
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Coa

Coa ist ein Akronym und steht fiir ,Cuisine of Asia“. Das
in Deutschland fiihrende Asian-Fresh-Casual-Konzept
wurde von den in Hongkong aufgewachsenen Bridern
Alexander und Constantin v. Bienenstamm gegriindet.
Nach ihrer Ruckkehr nach Deutschland vermissten die
Geschwister die Hongkong-Kiiche und brachten ihre
Ideen nach Deutschland, wo sie 2005 ihr erstes Res-
taurant in Frankfurt am Main eréffneten, dem alsbald
weitere Stores im Frankfurter Raum folgten. Zehn Jahre
nach Er6ffnung des ersten Restaurants erfolgte ein
Relaunch im Jahr 2015, der das gesamte Konzept vom
Gericht Uber die Karte und das Raumkonzept bis hin
zum Logo umfasste.

Aktuell gibt es 15 Filialen in Deutschland. Fir Herbst
2018 sind drei weitere Neuerdffnungen angekiindigt: in
Berlin am Mercedes Platz, in Dresden am Postplatz und
am Kolner Friesenplatz. Insgesamt ist somit fir Ende
2018 ein deutschlandweites Filialnetz von 18 Standorten
anvisiert. Auch im Ausland existiert bereits das erste
Coa-Restaurant: in Prag. Mittelfristig mochte die Kette
auf deutschlandweit 40 Coas expandieren.

Quelle: Coa Holding GmbH

Coa fokussiert sich bei der Standortsuche auf eben-
erdige Locations in einem Umfeld von Geschaften,
Buros, Entertainment und EinkaufsstralRen. Dabei sind
1B- oder 2A- und 2B-Lagen am interessantesten, und
das in erster Linie in urbanen Szenevierteln oder belieb-
ten Wohngegenden. Restaurants im Main-Taunus-
Zentrum in Sulzbach oder in der Frankfurter Skyline
Plaza zeigen, dass auch Einkaufszentren eine Option
der Standortwahl sein kdnnen. In einem Radius von
einem Kilometer sollte es 8.000 Biiroangestellte geben
sowie 5.000 bis 20.000 Einwohner mit mittleren bis
hohen Einkommen. Je ,quadratischer” die Immobilie,
desto besser. AuRerdem darf eine Fensterfront nicht
fehlen. Die ideale Flache liegt bei 400 bis 600 Quadrat-
metern. Fur die Sichtbarkeit ist auch eine Glasfront wich-
tig und eine AuRenbestuhlung ist zwingend erforderlich.

Zentrales Element des Restaurants ist die offene Kiiche

und die damit verbundene sichtbare, frische Zuberei-
tung der Speisen. Inspiriert von den Gar- und Stral3en-
kiichen Hongkongs bietet ein Besuch bei Coa einen
Taste-Trip durch Asien.
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2.1.4 Shopping-Center plus:
Wie Gastronomie den Freizeitwert steigert

Der Umsatz der Gastronomie wachst von Jahr zu Jahr,
Essengehen ist Trend, und gastronomische Angebote
bieten dem stationaren Handel die Mdglichkeit, sich
gegenuber dem Online-Handel abzugrenzen. Die Rah-
menbedingungen sprechen fiir eine starke rdumliche
Verknuipfung von Gastronomie und Einzelhandel. Ideale
Orte fiir diese Symbiose stellen Shopping-Center dar. Auf
relativ kleiner Flache kdnnen die Kunden das Shopping-
Erlebnis mit dem gastronomischen Erlebnis verbinden.
Die Verbindung ist dabei fir beide Partner sinnvoll: Auf
der einen Seite bringt der Einzelhandel den Gastronomen
eine hohe Frequenz an potenziellen Kunden, auf der
anderen Seite erhéhen ansprechende gastronomische
Angebote den (Freizeit-)Wert des Einkaufserlebnisses.

Trotzdem ist der Anteil der Gastronomie in den deut-
schen Shopping-Centern mit circa 7 Prozent bisher
gering, besonders in alteren Bestandsobjekten — in
Polen und Frankreich liegt der Anteil Uber alle Center
bei knapp 15 Prozent. In den Centern schlummern trotz
eines Umsatzes von aktuell 2 Milliarden Euro durch die
Gastronomie noch erhebliche Potenziale.

Zahlreiche Center bauen gastronomische Angebote
bereits aus, Neubauten setzen auf bis zu 20 Prozent

Gastronomieflache. Der Trend zu grofReren Gastrono-
mieanteilen wird anhalten. Beim Ausbau der gastrono-
mischen Angebote ist darauf zu achten dass es sich um
erlebnisorientierte Angebote handelt, die attraktivitats-
steigernde Einflisse auf das Shopping-Center haben
und dadurch eine zusatzliche Anziehungskraft bieten.
Bei einer ansprechenden gastronomischen Ausstattung
kann die Gastronomie als Imagetreiber dienen.

Die Bedeutung der Gastronomie flir den Erfolg eines
Shopping-Centers zeigt Abbildung 2.10. Rund 80 Pro-
zent der befragten Mieter einer Umfrage fiir den ,Shop-
ping Center Performance Report 2017 geben an, dass
das gastronomische Angebot eine hohe oder sehr hohe
Bedeutung fiir den Erfolg eines Shopping-Centers
besitzt. Die Gastronomie nimmt somit eine entscheiden-
de Rolle innerhalb eines Centers ein.

Eine Befragung des Projektentwicklers und Shopping-
Center-Managers ECE ergab zudem, dass 40 Prozent
der Besucher ein Shopping-Center gezielt nach dem
vorhandenen Essensangebot auswahlen und 60 Pro-
zent der Kunden das gastronomische Angebot bei jedem
Besuch nutzen. Diese Zahlen unterstreichen die hohe
Bedeutung des Gastronomieangebotes fir ein Shop-
ping-Center — Kunden sehen das Food-Angebot in
Shopping-Centern als klaren Anker.

ABBILDUNG 210 Bedeutung der Gastronomie fiir den Erfolg eines Shopping Centers (in %)
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Ciao Bella

Seit 2006 entwickelt sich Ciao Bella von einem lokalen
Restaurant in der Europa Passage in Hamburg mit Pizza
und Pasta zum deutschlandweit agierenden Franchise-
unternehmen mit acht Filialen in Eigenbetrieb und
40 Filialen tber Franchisenehmer unter anderem in
Potsdam, Kiel, Kéln und Ulm sowie sechs Restaurants
in Hamburg.

Taglich werden drei Pasta-Variationen sowie ein ,Special
of the week” angeboten, die entweder in einer ,to go
box“ gereicht werden oder im Shop verzehrt werden
kénnen. Die Kette sucht sich primar hochfrequente
Standortlagen, wo die Versorgung der Besucher schnell
gehen muss, denn mit ihrem Konzept kommt es nicht
zu langen Wartezeiten. Bis zu 100 Kunden konnen in
einer Stunde bedient werden. Damit ist Ciao Bella pra-
destiniert fir Shopping-Center-spezifische Anspriiche.
Die meisten Ciao-Bella-Filialen findet man in groRen
Shopping-Centern wie der Skyline Plaza in Frankfurt

Quelle: © ciao bella

am Main, der Europa Passage in Hamburg oder im A10
Center in Berlin. Beliebte Standorte sind auRerdem
Hauptbahnhofe und gut besuchte Einkaufsstrallen,
wie etwa die Spitalerstral’e in Hamburg, eine der zehn
meistbesuchten Stralen Deutschlands. Die jlingst eroff-
nete Filiale im Alstertal Einkaufszentrum in Hamburg
prasentiert sich als neuer Flagship-Store auf 158 Qua-
dratmetern Flache in einem neuen Design. Grundsatz-
lich genligen fiir Ciao Bella Stores circa 40 Quadratme-
ter. Besonders wichtig sind eine Tagesfrequenz von
mehr als 15.000 Personen und die Verfligbarkeit einer
gut einsehbaren Thekenfront von mindestens flnf
Metern Lange.

Seit 2017 gehort Ciao Bella der Gustoso Gruppe an. Die
Systemgastronomiegruppe wurde 2015 gegriindet und
betreibt Restaurants der Marken Cotidiano, Sushi.Wrap
und nun auch Ciao Bella. Der Netto-Umsatz der Gustoso
Gruppe lag im Jahr 2017 bei 20,1 Millionen Euro.
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2.1.5 Vom klassischen Food-Court zur modernen
Food-Hall: Gastro-Generationen in Shopping-
Centern

Die steigende Bedeutung der Gastronomie spiegelt sich

in der Gestaltung der gastronomischen Bereiche der

Center wider. Die erste Generation der Gastronomie in

Shopping-Centern war der klassische Food-Court. Auf

der vorhandenen Flache sollten mdglichst viele Kunden

fir einen kurzen Zwischenstopp Platz finden. Die Gastro-
nomie diente als Mittel zum Zweck.

Mit der zweiten Generation von Food-Courts, die in den
2000er-Jahren eingefiihrt wurde, fand ein Upgrading der
einfach gehaltenen Gastronomiebereiche statt. Hoher-
wertige Bestuhlung, ansprechenderes Lichtdesign, eine
angenehmere Akustik und weitere Elemente fiihrten zu
einer Wohlfiihlatmosphéare innerhalb der Food-Courts.
Die zweite Generation Food-Courts ist allerdings immer
noch durch einen zentralen Essbereich mit umliegenden
Ausgabetheken gekennzeichnet. Die dritte Generation
an Gastronomiebereichen, die als ,Food-Halls" bezeich-
net wird, findet aktuell ihren Weg in die Shopping-Cen-
ter. Die Food-Halls stellen eine eigenstandige Destina-
tion innerhalb des Shopping-Centers dar. Im Gegensatz
zu den Food-Courts der ersten und zweiten Generatio-
nen ist die dritte Generation von einer Durchmischung

ABBILDUNG 2.11

verschiedener Konzepte gepragt. So gibt es neben den
klassischen Ausgabetheken auch raumlich abgeschlos-
sene Fullservice-Restaurants in den Gastronomieberei-
chen und LadenstraBen. Die Atmosphare wird mit dieser
Generation weiter aufgewertet und macht die Food-Hall
zu einem Ort der Freizeitgestaltung. Konnen die
Shopping-Center den Wunsch der Kunden nach
einem diversifizierten Angebot nicht Folge leisten,
miissen externe Formen der Gastronomie, beispiels-
weise Food-Trucks, das Angebot der Center ent-
sprechend erweitern.

Die Abbildungen 2.11 und 2.12 zeigen moderne Food-
Halls von Sonae Sierra, die als Benchmarks ange-
sehen werden kénnen. Abbildung 2.11 gibt Einblick
in den Gastronomiebereich in einem Center in der
portugiesischen Stadt Cascais. Dort wurden vier mafig
laufende Restaurants erfolgreich zu einer Food-Hall
mit Marktcharakter umgebaut, um den Erlebnischarak-
ter zu starken. Abbildung 2.11 zeigt ebenfalls die
steigende Bedeutung des Freizeitwertes der Food-
Halls der dritten Generation. In dem Shopping-Center
,<Jardin Plaza Cucuta® in Kolumbien, das 2019 seine
Pforten 6ffnet, wird es den Besuchern moglich sein zu
speisen, wahrend die Fii3e in einem kiinstlichen Bach
baumeln.

Food-Hall in Cascais und im Jardin Plaza Cucuta

Quelle: Sonae Sierra



Abbildung 2.12 verdeutlicht die Durchmischung an Sitz-
gelegenheiten in modernen Food-Halls. Neben langen
Tischen fiir groRe Gruppen stehen kleinen Gruppen
abgetrennte Bereiche fiir das gemiutliche Verweilen zur
Verfigung. Die architektonische Gestaltung der Food-
Hall erhoht die Aufenthaltsqualitat zusatzlich.

Der groRen Bedeutung eines ansprechenden gastrono-
mischen Angebotes in Shopping-Centern stehen hohe
Anspriche der Gastronomen als Mieter gegenuber.
Besonders fir Fullservice-Restaurants sind der Flachen-
zuschnitt und die Ausstattung an technischer Infrastruk-
tur elementar. Ohne geeignete Raumlichkeiten kdnnen
diese ihr Konzept nicht umsetzen. Des Weiteren spielen
die Mikrolage des Shopping-Centers und die Lage des
Ladenlokals innerhalb des Centers eine entscheidende
Rolle. Die Gastronomen brauchen auch aufRerhalb der
Ladendffnungszeiten der Einzelhandler eine bestimmte
Frequenz, zum Beispiel durch eine innerstadtische Lage
des Shopping-Centers. Die Mikrolage in der Immobilie
ist zum einen fir die Sichtbarkeit des Angebotes und
zum anderen fir die Erreichbarkeit auBerhalb der Ein-
zelhandels6ffnungszeiten wichtig. Insgesamt ist es
sowohl fiir den Betreiber des Shopping-Centers als auch
fir den Gastronomen bedeutsam, dass die Konzepte
harmonieren und beide Partner voneinander profitieren.

Fokusthema: Gastronomie in Shopping Centern
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>THE PLACES WHERE WE SEE THE MOST WONDER-
FUL THINGS AND GET LOTS OF INSPIRATION FROM
ARENT SHOPPING CENTERS BUT CITY MARKETS«

Interview with Jorge Morgadinho, Director Conceptual Design &Architecture
and Miguel Gomes Cunha, Business Development Manager, Sonae Sierra

Jorge Morgadinho, Sonae Sierra

What is Sonae Sierra’s strategy in Germany ?

Jorge Morgadinho (JM): Sonae Sierra defines Germa-
ny as a priority market because the market is mature
and safe. We also have a history and a track record in
this country. Sonae Sierra has been actively operating
German shopping centers for many years.

Now we are improving the projects we have here and
we are looking for new opportunities in Germany, not
only as developers but also as service providers. It has
not been going as fast and as productive as we would
have expected, nevertheless, we are still committed to
find the best opportunities in the country.

Miguel Gomes Cunha (MC): We have four different
types of activities: investment, development, property
management and development services including archi-
tecture, engineering and development management.

Miguel Gomes Cunha, Sonae Sierra

We are doing this not only for Sonae Sierra projects but
also for third party companies with great success.

What are the most important factors in the choice
of location?

JM: The choice of location has been one of the major
issues why our activities in Germany have not been as
fast and productive as we would have expected. We
are looking for scale projects and projects in dominant
locations. We don’t want to have a shopping center in
a location that might be ok today but that easily or like-
ly will have a very strong competitor tomorrow that will
put us in a secondary position. That's the reason why
we are so picky, trying to choose the best locations. So
what are the best locations? We believe that consoli-
dated locations are fine. In terms of shopping center
development, “green field developments” (outside of
cities) are very risky.



MC: You never know whether or not the city will grow in
that direction. How long will it take for the population to
move into those locations? These risk factors are import-
ant because shopping centers need business the day
after they open to be sustainable businesses. Therefore,
downtown refurbishment opportunities seem to be the
best opportunities for us in Germany. We long had to
deal with stagnating cities and the fact that the popula-
tion is ageing in Europe. We deal with the reality and
adjust our projects. In Colombia and in the north of Africa
for example, where the population is younger we are
planning with growing cities.

So when we are talking about micro locations, you
said that you prefer city centers. Are there any
further factors you are taking into account. What
about infrastructure like railway stations ?

JM: We do not have any preconceived formula that we
follow. We go according to whatever opportunities are
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Quelle: Sonae Sierra

arising in front of us. Just to give you an example in Ger-
many: A couple of years ago we won a bid to do a refur-
bishment of a city center area in Bremen. After designing
it, it was going very well but later we decided to break up
the project because it was not significant enough for our
company and not the best option at that time.

Gastronomy is becoming an increasing important
part of shopping malls. In your opinion, which shop-
ping mall is currently the best positioned mall in
regards to gastronomy (worldwide, from the Sonae
portfolio or from competitors)? If applicable, which
is Sonae Sierra’s most modern shopping mall con-
cerning to gastronomy ?

JM: In terms of our own portfolio we do have a couple
of that we now consider to be the best in that area.
Those are the ones that we have refurbished or
enlarged recently. So | will give you just two examples:
One is in Portugal, in Cascais. It's a city next to Lisbon
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where we refurbished an area where we had four
restaurants that were underperforming so we decided
to get rid of them and demolish these restaurants and
we created what we call Cascais Kitchen. It's a market
with nine kiosks, with sushi, salads, fish, tapas, pasta
etc. The other one is the new shopping center called
“Park Lake” in Bucharest, Romania which we opened
in September 2016. It's again a top dominant location
in the capital city of Romania and where we did a third
generation food hall (I will explain to you later on what
we call the third generation food hall).

MC: We have developed more than 70 food courts all
around the world, so we have a lot of experience in this
area. However, the places where we see the most won-
derful things and get lots of inspiration from aren’t shop-
ping centers but city markets and municipality markets
like the market hall in Rotterdam and other food markets
we did in Portugal. | see one of the most wonderful
things in terms of gastronomy on the street. | think it's
quite amazing what restaurants you find outside of the

shopping centers in the cities of Germany. For example
in Munich next to the Eataly-Market in Schrannenhalle
and Viktualienmarkt, you find different types of restau-
rants and shops in the city squares, for me this is the
perfect example of a gastronomy area. The feeling that
you get in those areas are what we want to transfer into
our shopping centers.

What are the elements of your international con-
cepts and how do they differ from (Sonae Sierra’s)
German malls ?

JM: We own 48 shopping centers and manage 82. Taking
a look at our portfolio and comparing Germany with other
countries we can clearly see that Germany is a country
where food courts are smaller and visited for a shorter
amount of time. In our opinion, Germans are not typical-
ly very fond of big gastronomy areas inside of shopping
centers. However, this is changing. We are enlarging the
food hall in Alexa in Berlin for it to have more restaurants
and more diverse types of seating areas.

Quelle: Sonae Sierra



How does Germany differ from other countries in
the gastronomy sector? Is there also a revolution
in the type of restaurant in German centers like from
fast-food to seated gastronomy?

MC: We have noticed that the people visiting German
shopping centers increasingly are looking for restaurants
where you can sit down inside and where you have a
waiter etc. which are things you do not typically find in
shopping centers in Germany.

JM: | think there is a long way to go in the Gastronomy
area in shopping centers in Germany, which is good
because the opportunity is there. It's definitely an area
which is growing a lot because it's the area which is
more difficult to be replaced by e-commerce. People like
to eat, people like to go outside to eat and people like
to feel an experience. It's not the same thing to be at
home and order pizza by phone. While you can buy
trousers and shoes by phone which is easier — the expe-
rience outside chatting with your friends and spending
time with your family in a restaurant — that's definitely
one of the ways to preserve the sustainability of the
shopping center business.

Do you know any German shopping center which is
ahead in terms of gastronomy ?

JM: | don’t think so. Of course | know some that are better
than others but | would not say that — from the gastronomy
point of view — that one stands out from all the rest.

How would you assess the future relevance of gas-
tronomy for shopping malls ? In Germany and inter-
nationally ?

JM: We have a food court 3.0 generation that we are
implementing now. We have already opened three of
these and designed 23 different types of gastronomy
areas in this new generation in many different coun-
tries — from Morocco to Portugal, to Spain, Italy, Colom-
bia, Russia and Slovakia so we are implementing this
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new generation of gastronomy areas in many different
places and within different cultures.

MC: This is the direction we are taking not only for Sonae
Sierra shopping centers but also for the centers of our
clients. In fact, these are the majority of our new projects.

Could you please elaborate the 3 different types of
food court generation and the difference between
food hall and food court?

JM: With every generation, we kept the facets from past
generations that were going well and added new ones.
We started 1.0 in 1990. The purpose of this generation
of food halls was to have as many seats as possible and
to make it easy to clean at the end of the day. The idea
was to have a quick bite. 15 years ago we started what
we call generation 2.0, introducing a warmer feeling to
this experience. It was still a food court with tables and
chairs in the middle and restaurants on the sides but with
more diversity. We introduced high chairs, acoustics,
better lighting and so on. We wanted the food courts to
feel more like dining areas at home. There is a huge
change now that we are introducing the innovative and
provocative generation 3.0: We now have lounge areas
with a variety of different types of seating, e.g. huge
tables with 20 seats. Since there are now specific busi-
nesses in the middle, such as a Starbucks or Sushi or a
Tea House, we now call the food courts “food halls”. With
the new variety of restaurants, including larger restau-
rants, such as a Vapiano, and improving the ambiance,
we are prolonging the length of the average stay. You
could say that generation 3.0 makes the food halls inside
shopping malls a destination of itself.

In your opinion, what are the future trends in gas-
tronomy ? How do you combine the retail units and
the gastronomy ?

JM: We are still concentrating on food and retail areas
because of the scale. Now we are specializing more,
with some food areas concentrating on fast food and
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Quelle: Sonae Sierra

others on traditional restaurants. We are also diversi-
fying locations but of course it is also important to con-
centrate these things in specific areas. Just as it was
25 years ago, we want to be democratic to other peo-
ple. When | go out to eat with my family, every person
wants to have different things to eat. In a mall you can
choose between different kinds of food so we can all
eat together.

The generation 3.0 is a combination of 3 things. One
is the nicer design, and having spectacular areas in
the shopping centers. The second one is the type of
leasing we do for units in the food hall area. Food and
beverage comprise between 90% and 95 %, but there
are also newspapers, magazines, flower shops, etc.
creating a tenant mix. Finally we have activities like
concerts and shows. Food areas are the perfect place
for things like that because they are big and they are
empty for a long period of time during the day. With
these activities the F &B areas are occupied for a lon-
ger period of time.

The future trends depend on which country we are
talking about. In Brazil for example we have twelve shop-
ping centers and the food gastronomy there is totally
different from other countries around the world. The best
restaurants in Brazil are in shopping centers because
they are the safest places and the most comfortable
places in terms of air-conditioning.

MC: We do believe that also in Europe, the best restau-
rants should be found in shopping centers. And we
already see that in some of the shopping centers in
Istanbul, Lisbon and Porto where shopping centers
assemble the best food of the city. We want to bring
the best restaurateurs and shop owners to our shop-
ping centers.

Another example is our new project in Parma where
we want to sell fresh vegetables and fruits in the shop-
ping center next to the food hall environment. This is
also a trend we want to implement in our present and
future projects.



Based on your experience, what are the gastronomy
tenant’s wishes for a mall?

JM: Tenants are not looking for a nice view. They go to
a new shopping center that they believe in or an existing
one that they know is operating very well with many
visitors, a nice carpark, safety, good maintenance, clean-
liness and these kinds of things. There is not a specific
single criterion they are looking for. They want to be in
places where they feel well supported by professional
property management companies that effectively fulfill
their wishes.

What do you think are the requirements of tenants
from the gastronomy segment for a rental space?

MC: We just see to make wishes come true. One time,
a tenant in Park Lake in Romania wanted a balcony. We
accepted that and we did it for him. We are very proac-
tive in trying to fulfil the good wishes of a restaurateur.
If they want something it is because they believe that it
is good for their business. If it is good for their business
and if it isn’t bad for the overall business of the shopping
center we are more than happy to realize it. It is a win-
win situation.

How much does a square meter cost for a gastron-
omy tenant?

JM: In the common areas, our 3™ generation of food halls
is more expensive than the 2" and the 15! generation so
our furniture, lighting and acoustic treatments are more
sophisticated so we are spending more money per square
meter. The price varies from country to country. Usually
you have to pay 600 € per square meter in the gastrono-
my area in Portugal for furniture, landscaping and deco-
ration. That is the type of investment we are doing for
common areas of food halls. In terms of the restaurants
themselves it is just a business of a rent exchange.

What criteria do you use to select providers in the
gastronomy sector?
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JM: We do not have specific criteria. We want to have
the best and the most diverse offer inside the shopping
center. We want to have the best possible combination:
if somebody wants to eat Panini or hamburgers in
10 minutes, they can do that, if somebody wants to have
a business meeting while having lunch he also can do
that in a comfortable restaurant. We definitely do not
want to have the biggest burger operator next to anoth-
er big burger operator. Diversification is the most import-
ant thing in the gastronomy area.

Who should take over services like seating and
returning of dishes?

JM: We do everything. The only thing we do not provide
are dishes — but of course we clean them. Each tenant
has his own cutlery, dishes and glasses. The cleaners
of the common areas bring them to the back of the house
where all the dishes are cleaned and returned to the
different restaurants. The property management com-
pany undertakes the whole washing and the returning
process. So when we design a gastronomy area we also
design the cleaning areas at the back of the house. We
also have a security and marketing service. Of course
this service increases the rent fee. On the other hand, a
clothes shop certainly does not have to pay an extra fee
for the washing service. The advantage for the restaurant
providers is that they do not have as much staff to
employ and in return, we as the management can also
control the quality of the service with this system.

MC: The higher charges in food halls have two reasons.
The first reason is that the food is more sophisticated
so we don’t buy a cheap pizza at pizza hut rather we
buy a gourmet burger or sushi so the prize is already
higher. Secondly, and more importantly people are there
during different time of the day because of the diversi-
fication. The idea is that we want to have a higher fre-
quency of people over whole day instead of having
precise mealtimes. This certainly means higher service
costs, but in the end, the whole shopping center is prof-
iting from the footfall.
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2.1.6 Gastronomie in Fachmarktlagen
Fachmarktlagen sind Standorte, an denen Handel und
Gastronomie ebenfalls erfolgversprechend miteinander
verbunden werden kénnen. Die unterschiedlichen Stand-
ortbedingungen im Vergleich zu einem Shopping-Center
bieten den Betreibern der Gastronomie zahlreiche Vor-
teile bei der Umsetzung ihrer Konzepte.

In Fachmarkten beziehungsweise Fachmarktlagen ist
der Food-Anteil jedoch deutlich geringer als in Shop-
ping-Centern. Die Nachfrage der Kunden nach einem
zentralen Food-Court entspricht nicht jener in einem
Einkaufszentrum. Je hybrider und groRer ein Fach-
marktzentrum jedoch ist, desto eher ist der Wunsch
nach einem zentralen Food-Angebot vorhanden und
desto leichter ist dies organisatorisch umsetzbar.
Wachstumsbereiche in Fachmarktlagen sind beson-
ders Convenience-Angebote in ansdssigen Lebens-
mittelmarkten und groRflachige Konzepte der Sys-
temgastronomie in Form von Freestandern, die
ganzjahrig Giberwiegend eigensténdig ihre Frequenz
generieren. In Fachmarktlagen ist es den Gastronomen,
anders als in Shopping-Centern, maglich, die Immobilien
frei nach ihren Vorstellungen zu gestalten. GroRflachige
Grundstiicke und die Méglichkeit zum Neubau von Objek-
ten, im Gegensatz zum Bezug feststehender Grundrisse,

ABBILDUNG 213 L’Osteria-Freestander

ermoglichen die uneingeschrankte Umsetzung eines
Freestander-Konzeptes sowohl in der Innen- als auch in
der AuRengestaltung. Die freie Gestaltung der Offnungs-
zeiten, ohne Bindung an die Offnungszeiten der Einzel-
handler, ist ein weiterer Pluspunkt der Fachmarktlagen.
Diese bieten zudem den Vorteil der sehr guten Erreich-
barkeit mit dem Pkw, die das Einzugsgebiet vergroRert.
Zentral fur die erfolgreiche Umsetzung eines gastrono-
mischen Angebotes in einer Fachmarktlage ist die Attrak-
tivitat des Angebotes. Hier gilt das Gleiche wie fir alle
Standortlagen: Ein ansprechendes Angebot und eine
hohe Aufenthaltsqualitat sind wichtige Erfolgsfaktoren.

Moderne Konzepte in Fachmarktlagen vereinen gastro-
nomische Angebote mit einem hohen Freizeitwert und
schaffen dadurch Orte der Naherholung, nicht nur der
Versorgung. Das Fullservice-Konzept Café del Sol ladt
die Kunden beispielsweise auf eine Kurzreise in den
Sommerurlaub ein, die L'Osteria-Freestander (vergleiche
Abbildung 2.13) lassen die Besucher in die Welt einer
typisch italienischen Osteria eintauchen. Beide Konzep-
te verbinden dadurch das Essengehen mit einem beson-
deren Erlebnis und treffen den Zeitgeist ansprechender
Gastronomie. Diese Gestaltungsart eines gastronomi-
schen Angebotes wird in Fachmarktlagen kiinftig weiter
an Bedeutung gewinnen.

Quelle: L'Osteria
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>WIR KONNEN JETZT IN EINEM CENTER SEIN -
OHNE NACHTEILE. SCHON, DASS DIE BRANCHE
ERKANNT HAT, WAS DIE GASTRONOMIE BRAUCHT«<

und Johannes Schuster, Assistant CEO, FR L'Osteria GmbH

Mirko Silz, FR L'Osteria GmbH

Was sind die elementaren Bestandteile der Expan-
sionsstrategie der FR L’Osteria GmbH?

Mirko Silz (MS): Der wichtigste Bestandteil fir eine
neue L'Osteria war, ist und wird sicherlich immer die
richtige Lage sein. Wir haben bereits 94 Standorte eroff-
net und mussten in 19 Jahren noch kein einziges Res-
taurant schlieRen — diesen Weg miissen wir konsequent
weitergehen. Zum grundsatzlichen Verstandnis unserer
Strukturen muss man wissen, dass unsere Restaurants
nicht nur von uns selbst, sondern auch von Franchise-
partnern betrieben werden.

Genau genommen gibt es in unserem Unternehmen drei
Saulen: die FR L'Osteria GmbH, Joint-Venture-(JV-)
Partner und klassische Franchisenehmer. Sowohl Fran-
chise- als auch JV-Partner sind eigenstandige Unter-
nehmer, die selbst mit Unterstiitzung des Franchisege-
bers ihre neuen Standorte suchen.

Johannes Schuster, FR L'Osteria GmbH

Johannes Schuster (JS): Jedoch orientieren sich alle
bei ihren Expansionsvorhaben an den drei Restaurant-
modellen, die wir betreiben: Innenstadtlagen mit circa
600 Quadratmetern, Freestander und Mini-Flachen mit
circa 200 Quadratmetern.

Wir haben klare KPIs, anhand derer wir eine Stadt bezie-
hungsweise Lage bewerten. Diese sind ausschlagge-
bende Faktoren fiir die Entscheidung, ob ein Standort
belegt werden soll oder nicht.

Was sind die aktuellen und kiinftigen Standortkrite-
rien fiir die FR L’Osteria GmbH?

JS: Zum einen spielen die GroRe der Stadt und das
Einzugsgebiet eine entscheidende Rolle, zum anderen
das Verkehrs- oder Passantenaufkommen, bei dem
sicherlich zwischen Wohn- und Arbeitsgebiet unterschie-
den werden muss.
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Quelle: FR L'Osteria GmbH

Zurzeit befinden sich die Filialen haufig in Innen-
stadtlagen deutscher GroBstadte, andererseits gibt
es auch einige Freestander-Standorte an Stadtrand-
lagen, zum Beispiel in Marl, Augsburg, Diiren oder
Berlin Mahlsdorf. Welche Kriterien liegen der Ent-
scheidung fiir eines der beiden sehr unterschied-
lichen Konzepte zugrunde ?

JS: Die Kriterien sind nicht so unterschiedlich, lediglich
die Gewichtung variiert. Sichtbarkeit, Verkehrs- oder
Passantenaufkommen sowie Parkméglichkeiten sind
bei einem Freestander naturlich sehr wichtig.

Oftmals sind L’Osteria-Restaurants in der Nahe kul-
tureller Einrichtungen zu finden, etwa im Gasteig in
Miinchen oder am Opernplatz in Hamburg. Welche
Rolle spielen Synergieeffekte beziehungsweise
Kopplungspotenziale bei lhren Standortentschei-
dungen?

MS: Sie spielen eine wichtige Rolle, wenngleich diese
Effekte in verschiedenste Richtungen und Auspragun-
gen wirken kénnen — ob Kultur wie bei der L'Osteria am
Gasteig oder Sport wie in Gelsenkirchen mit einem
Restaurant direkt an der Schalke-Arena. Andere Innen-
stadtlagen sind wiederum in unmittelbarer Nahe zu
Haupteinkaufsstralen gelegen. Wir versuchen, nah an
unterschiedlichsten Frequenzbringern angesiedelt zu
sein, um dem Gast einen moglichst einfachen Zugang
zu unseren Restaurants zu ermoglichen.

Wie gelingt es lhnen, ein deutschlandweites Netz an
eigenen und von Franchisenehmern gefiihrten Fili-
alen zu steuern sowie nachhaltig profitable von
weniger erfolgversprechenden zu unterscheiden?

MS: Die nachhaltige Fiihrung aller Restaurants ist eine
der wichtigsten Aufgaben, die uns tagtaglich begleiten.
Naturlich stehen wir in sehr direktem Austausch mit allen



Partnern, trotzdem haben wir eine sehr dezentrale
Struktur geschaffen. Wir haben also Mitarbeiter, die sich
international direkt und ausschlieflich um die Betreuung
und Unterstlitzung der Partnerrestaurants kimmern.
Darlber hinaus betrachten wir jedes Restaurant als ein
einzelnes Profitcenter, sprich: Jedes Restaurant muss
profitabel wirtschaften.

Was sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Erfolgsfak-
toren fiir einen Systemgastronomen?

MS: Es sind die Menschen. Jedes System istimmer nur
so gut wie die Menschen, die es umsetzen. Dies gilt
gleichermalen fiir die Mitarbeiter in der Verwaltung, fiir
Franchisepartner oder die Kolleginnen und Kollegen in
den Restaurants. People — Operations — Zahlen lautet
die Erfolgsformel.

Welche Bedeutung kommt bei lhrem Konzept den
verschiedenen Franchisenehmern zu?
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MS: Wie bereits eingangs erwahnt, eine sehr wichtige
Rolle. Unsere Expansion in der Vergangenheit, aber
auch die vor uns liegenden Aufgaben kénnen wir nur
mit starken und erfolgreichen Partnern verwirklichen.
Sie sind ein integraler Bestandteil all unserer Plane und
Uberlegungen. Ohne unsere Franchisepartner wéren
wir nicht da, wo wir heute stehen, und kénnten unsere
ehrgeizigen Ziele niemals realisieren.

Sie haben bisher keine Restaurants in Shopping-
Centern. Was muss ein Shopping-Center mitbrin-
gen, um ein potenzieller Standort fiir Sie zu sein?

JS: Das ist fast richtig: Wir eroffnen aktuell zwei Res-
taurants in einem Shopping-Center. Wieso erst jetzt,
kann man sich da fragen? Dies hat mehrere Griinde.
Einmal konnten Gastronomen friiher oftmals nur in den
bekannten Food-Courts ansassig werden. Dies hat nie
zu uns gepasst, und unsere GréRenanforderungen
waren dort nie erfiillbar. Des Weiteren sind Offnungs-

Quelle: FR L'Osteria GmbH
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zeiten ein wichtiges Thema: Wir haben in all unseren
Restaurants sieben Tage pro Woche gedffnet, und das
teilweise bis nach Mitternacht. Auch dies war in vielen
Centern nicht umsetzbar. Da man aber nun erkannt hat,
dass Food und Gastronomie ebenfalls zum Erfolg eines
Centers beitragen, konnen wir nun auch in einem Cen-
ter sein ohne wirklich darin zu sein. Was ich damit
meine? In Magdeburg und in Stuttgart konnten wir die
notwendigen Bedingungen schaffen, indem wir einen
eigenen, autarken Eingang unabhangig vom Shopping-
Center haben und somit dort sowohl unsere Offnungs-
zeiten als auch unsere Flachenanforderungen umsetz-
bar sind.

Welche Standortlagen in einem Shopping-Center
sind demnach fiir Sie besonders interessant?

JS: Wie bereits gesagt, miissen wir so unabhangig von
externen Gegebenheiten wie moglich agieren kénnen.
Es missen also in jedem Fall ein eigener Zugang und
die entsprechenden Kapazitaten fiir Nebenraume sowie
AuRenflachen fiir Terrassen zur Verfligung stehen.

Wen sehen Sie als lhre groten Konkurrenten an?
Inhabergefiihrte italienische Restaurants ? Welche
Konzepte der Systemgastronomie ?

MS: Es gibt sicherlich sowohl klassische inhaberge-
fihrte Restaurants als auch Systemgastronomiekon-
zepte, die wir als Mitstreiter im Markt sehen. Naturlich
gibt es auch Standorte, die sich mit tollen individuellen
Restaurants messen dirfen. Wir kennen unsere Star-
ken und unser Potenzial, sodass wir uns gerne jeder
Herausforderung stellen. Insgesamt befruchtet sich
eine gewisse gastronomische Agglomeration auch —
Konkurrenz ist somit nicht zwangslaufig negativ zu
verstehen, sondern vielmehr Motivation, taglich ein
Stiick besser zu werden.

Sehen Sie die Moglichkeit der Integration von
L’Osteria-Restaurants in einen Food-Court oder eine
Food-Hall in Shopping-Centern?

JS: Man sollte niemals nie sagen. Bereits eingangs
erwahnten wir unser kleines Restaurantmodell. Dieses
kénnte man mittelfristig auch in einem Center sehen,
wenngleich wir hier nun die ersten Erfahrungswerte aus
dem ersten operativen Betrieb abwarten wollen, um
dann auch in diesem Bereich mit nachhaltigem Wachs-
tum beeindrucken zu kénnen.

Einkaufen wird immer mehr zu einem Erlebnis. Wel-
che Rolle kommt dabei der Gastronomie zu bezie-
hungsweise welche Moglichkeiten und Chancen
bieten sich ihr?

JS: Wir sehen ja bereits an den Entwicklungen der ver-
gangenen Jahre, dass es eine sehr wichtige Rolle spielt.
Lagen, bei denen es friiher undenkbar gewesen ware,
an Gastronomen zu vermieten, werden ihnen heute zur
Verfiigung gestellt. Gastronomie ,versuf3t* im wahrsten
Sinne des Wortes den Einkauf: Dank toller kulinarischer
Angebote bleiben die Kunden langer und neigen eher
zum Verweilen. In anderen Landern, beispielsweise
Frankreich oder England, wird dies noch viel intensiver
genutzt und eingesetzt. Gerade wir als L'Osteria wollen
mit unseren Leistungen mehr bieten als einen einfachen
Restaurantbesuch. Wir schaffen Atmosphéare und
gestalten ein Erlebnis. Dieser Mehrwert sollte unver-
zichtbar sein.
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L’Osteria

Mit dem italienischen Flair und dem authentischen,
kulinarischen Erlebnis trifft L'Osteria den Geschmack
seiner Gaste. Gegrindet wurde die FR L'Osteria GmbH
1999 in Nurnberg. Seitdem hat sich die Zahl der Res-
taurants auf insgesamt 95 erhoht, 78 der Restaurants
liegen in Deutschland. Weitere L'Osteria Restaurants
befinden sich in Osterreich, der Schweiz, England,
Tschechien und den Niederlanden.

Der Eintritt in den niederlandischen und tschechischen
Markt erfolgte 2018, um das italienische Konzept weiter
in Europa zu vermarkten. Auch in Frankreich soll noch
dieses Jahr ein erstes Restaurant eroffnet werden. Das
Ziel des Unternehmens bis 2021 ist, etwa 200 Restau-
rants in neun europaischen Landern zu etablieren.
Alleine fur Deutschland sind im Jahr 2018 noch
11 Stores geplant. Der Umsatz lag 2017 in Deutschland
bei 146,5 Millionen Euro und wies damit ein Wachstum
von 27 Prozent im Vergleich zum Jahr 2016 auf.
7,8 Prozent des Umsatzwachstums sind dem Same
Store Sales zuzuschreiben. L'Osteria zahlt somit aktu-
ell sowohl zu den am starksten wachsenden als auch

Quelle: FR L'Osteria GmbH

umsatzstarksten Unternehmen in der Full-Service-
Systemgastronomie in Deutschland.

L'Osteria zeichnet sich durch die offene Kiche, die
sogenannte Cucina, maximale Frische und eine sehr
attraktive Preisgestaltung aus. Das Angebot Uberzeugt
mit einfachen Gerichten, wie Pizza, Pasta, Antipasti und
Salat in bester Qualitat. Damit bedient L'Osteria ein brei-
tes Kundenspektrum, denn das Angebot wirkt auf alle
Altersklassen attraktiv. Das Besondere ist: Seit 2013
wird in der eigenen Manufaktur in Nirnberg frische
Pasta hergestellt und an die Restaurants geliefert.

Bei der Standortplanung werden ausgefallene Gebaude
bevorzugt. Uberzeugen kénnen sie mit einer besonde-
ren Atmosphare, ein gutes Beispiel hierfir ist das Kiinst-
lerhaus in Minchen. Zu finden sind die Restaurants
meistens in Innenstadtlagen von GroR3stadten. Seit 2009
besitzt L'Osteria aber auch eigens gebaute Freestander,
die sowohl im Innen- als auch im AufRenbereich groRe
Sitzflachen bieten und sich besonders fir Fachmarkt-
lagen und Ausfallstral3en eignen.
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2.2 TRENDS IN DER GASTRONOMIE —
CHANCEN UND RISIKEN
Entscheidend fir die Entwicklung von Trends in der
Gastronomie sind gesellschaftliche Veranderungen. Der
Gastronomieexperte Pierre Nierhaus bezeichnet das
Gastgewerbe als den Spiegel der Gesellschaft. Lebens-
stile haben Einfluss auf die Gastronomie, und die Trends
werden durch das Leben der Gaste bestimmt. Der Gast
entscheidet durch sein Verhalten und seine Wiinsche,
wie sich die Gastronomiebranche entwickelt. Wenn ein
Gastronom vom wachsenden Umsatzvolumen profitie-
ren mochte, muss er bieten, was von seinen Géasten
gewunscht wird. Um zukunftsfahig zu sein, missen sich
Gastronomen mit gesellschaftlichen Prozessen und
Themen auseinandersetzen. Aber welche gesellschaft-
lichen Veranderungen haben einen solchen Einfluss,
dass sie Trends und somit die Entwicklungsrichtung der
Gastronomie bestimmen kdnnen?

2.2.1 Wie die Gesellschaft die Entwicklung
der Gastronomie bestimmt

In Deutschland sind die Ausgaben fiir den AuRRer-Haus-
Verzehr in den vergangenen Jahren stetig angestiegen.
Zurlckzufuhren ist dieser Anstieg auf verschiedene
Entwicklungen: Die Mobilitat, das verfugbare Einkom-
men sowie die Frauenerwerbstéatigkeit steigen, die
durchschnittliche HaushaltsgréRe sinkt, und ein Ende
der (Re-)Urbanisierung ist nicht in Sicht. Diese Veran-
derungen fiihren zu einer steigenden Nachfrage nach
gastronomischen Angeboten und erklaren den Auf-
schwung, den diese Branche derzeit erfahrt. Gleichzei-
tig ist die Gastronomie von einem beachtlichen Innova-
tionsgeist und einer hohen Dynamik, auch durch
Konzepte aus dem In- und Ausland, gepragt.

Wie beim Einkaufen verlangen Konsumenten immer
mehr Erlebnis auch beim Essen sowie ein ansprechen-
des Ambiente, das zum Verweilen einladt. Sie méchten
Zeit sparen und gleichzeitig gemitlich beisammen sein.
Die Anspriiche der Gaste an Gastronomiekonzepte stei-
gen, sie hinterfragen vieles, vor allem vor dem Hinter-
grund vergangener Lebensmittelskandale. Aber auch

das Bewusstsein firr die Gesundheit und die Qualitat
von Lebensmitteln steigt. Damit nehmen die Ausgaben-
bereitschaft sowie das Bewusstsein und die Verantwor-
tung gegenuber der Umwelt zu. Ressourcenschonung,
Kohlendioxidreduzierung und Nachhaltigkeit sind nur
einige Themen, die die Gesellschaft aktuell beschafti-
gen. Die Essgewohnheiten werden zusatzlich durch die
zunehmende Reiselust und Mobilitat beeinflusst.

Den zahlreichen Lebensstilen, die sich entfalten, liegen
verschiedene Bedurfnisse zugrunde. Die Fragmentie-
rung der Gesellschaft fiihrt in der Konsequenz zu einer
fragmentierten Gastronomiebranche. Individualitat steht
fur die Moglichkeit, selbst zu bestimmen sowie sich
selbst zu verwirklichen und hierfiir wird Essen auch in
Zeiten von Instagram und Co. immer bedeutungsvoller
und definierender. In der heutigen Gesellschaft wird
Essen zunehmend entscheidender fiir die eigene Per-
sonlichkeit und die gesellschaftliche Einbindung — nach
dem Motto: Du bist, was du isst.

2.2.2 Trend: Gerichte miissen
individualisierbar sein

Individualitat ist Ausdrucksform der Personlichkeit, und
die Nachfrage nach individuellen Produkten steigt. Stan-
dardisierte Produkte entsprechen oftmals nicht mehr
den Anspriichen der Konsumenten, diese wollen indivi-
duell konsumieren. Ergebnisse des Consumer Barome-
ters 2017 der KPMG AG und von IFH Kdln sind, dass
30 Prozent der Befragten schon personalisierte Produk-
te gekauft haben und 54 Prozent der Befragten indivi-
dualisierbare Produkte besser finden als die vergleich-
baren Massenprodukte. Zusatzlich haben 60 Prozent
derer, die schon einmal individualisierte Produkte
gekauft haben, auch schon Lebensmittel nach eigenen
Vorstellungen gestaltet.

Diese Konsumentenbefragung bezieht sich zwar nicht
auf die Gastronomiebranche, dennoch ist zu erkennen,
dass ein allgemeines Interesse an individualisierbaren
Produkten besteht und dieses Bedurfnis auch langfristig
in der Gastronomie befriedigt werden muss.



Erkennbar ist der Trend der Individualisierung auch schon
in einigen Gastronomiekonzepten: Oliva Kebap, die auch
mit dem Slogan ,create your food“ werben, McDonald’s,
wo der Kunde in den Restaurants der Zukunft seinen
Burger individuell gestalten kann oder das Burger-Kon-
zept Five Guys (vergleiche Abbildung 2.14), das seinen
Gasten 250.000 Kombinationsmadglichkeiten und somit
viel Raum fiir die individuelle Produktgestaltung bietet.

In diesem Zusammenhang besteht auch ein groRes
Potenzial, Gaste zu binden, die beispielsweise allergie-
bedingt auf einige Lebensmittel verzichten mussen. Die-
ses Potenzial ist nicht zu unterschatzen, denn laut einer
Studie der Techniker Krankenkasse, die 2016 vom Forsa-
Institut durchgefiihrt wurde und die einen Querschnitt der
volljahrigen Bevolkerung darstellt, sind 18 Prozent von
Lebensmittelallergien und -unvertraglichkeiten betroffen.

Daher sollten Gerichte, die allergikerfreundlich sind oder

anderen speziellen Ernahrungsweisen entgegenkom-
men, in die Speisekarte aufgenommen werden.

ABBILDUNG 214 Bestellung bei Five Guys
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Frittenwerk

Pommes frites, der Klassiker unter den Fast-Food-Pro-
dukten — damit wollen die Grinder des Frittenwerks
deutsche Grof3stadte erobern. Dabei setzen sie aber
nicht auf den Standard, sondern kombinieren den Klas-
siker mit Street-Food-Kreationen aus aller Welt.

2014 in Disseldorf-Bilk gegriindet, ist das Unternehmen
heute an sechs Standorten im Westen Deutschlands.
Dabei sorgen aktuell rund 200 Mitarbeiter fir das kuli-
narische Erlebnis. Die Restaurants befinden sich in
Innenstadtlagen in hoch frequentierten Einkaufsstraen
sowie an Hauptbahnhofen. Frittenwerk setzt mit einem
eigenen Food-Truck auch verstarkt auf den aktuellen
Trend Street-Food und bietet seine Speisen direkt auf
die Hand an. Fur Festivals, GroRveranstaltungen wie
auch Firmenfeiern kann der Truck gebucht werden.

Von anderen Fritten-Verkaufern abheben will sich das
Unternehmen mit selbst gemachten Pommes aus fri-
schen Kartoffeln und hausgemachten Dips. Das Angebot
reicht von Pommes mit pulled Pork tber Chili Cheese
bis zu Pommes mit veganer Bolognese. Getauft wurden

ihre Kreationen ,Poutine®. Urspriinglich aus Kanada
kommend, bezeichnet dieser Ausdruck Pommes-Krea-
tionen, garniert mit Kase und Bratensauce. Das Angebot
soll sich in Zukunft auch regional je nach Standort
anpassen und geht damit gezielt auf die Wiinsche der
Gaste ein. Aufmerksam wird der Kunde durch die rusti-
kale Gestaltung auf die Restaurants. Holzmdbel und
warmes Licht bilden eine natirliche Atmosphare. Die
sogenannte ,Greenwall“ — eine bepflanzte Wand — soll
dieses Konzept unterstreichen. Der Faktor Nachhaltig-
keit wird auf der Website als wichtiger Punkt der Unter-
nehmensphilosophie dargestellt. So wird darauf geach-
tet, Plastik zu vermeiden, weshalb nur biologisch
abbaubare Verpackungen verwendet werden.

In Zukunft wollen die Griinder zwar in weiteren Teilen
Deutschlands expandieren, lassen sich damit jedoch
Zeit. Wichtig dabei sind der optimale Standort in expo-
nierter Lage und ein Gebaude, das sich nach den Vor-
stellungen des Unternehmens gestalten Iasst. Bei der
Planung stehen weiterhin Dortmund, Wolfsburg, Miin-
chen und Berlin im Fokus des Unternehmens.

Quelle: fritenwerk pommesmanufaktur



2.2.3 Trend: Nachhaltigkeit als Chance
des Wachstums in der Gastronomie

Um zukunftsfahig zu bleiben, missen sich Gastrono-
miekonzepte an die gesellschaftlichen Entwicklungen
anpassen und sich den problemorientierten Fragestel-
lungen widmen. Die zunehmende Individualisierung und
das sich verandernde Konsumentenbewusstsein miin-
den in zahlreiche Lebensstile, in denen das Umweltbe-
wusstsein und die Sozialvertraglichkeit eine wichtige
Stellung einnehmen — und somit vor allem die Ernéh-
rung. Dem Thema Nachhaltigkeit kann sich heutzutage
kaum noch jemand entziehen. In Zeiten, in denen Res-
sourcenknappheit und besonders Umweltschutz vielfach
diskutiert werden, findet sich dieses Gesellschaftsthema
auch in der Gastronomie wieder.

Die Regionalitat der Produkte spielt im Trend Nachhal-
tigkeit eine mafgebliche Rolle, denn diese wird dem
Konsumenten wieder zunehmend wichtiger.

Aus diesem Grund sind Produkte nicht nur aus der Regi-
on zu beziehen, womit auch der Saisonalitat eine
Bedeutung zukommt, sondern ebenso die Kommunika-
tion der Herkunft sollte erfolgen, beispielsweise durch
Hinweise in den Speisekarten. Es geht vor allem um die
Schaffung von mehr Transparenz bei der Produkther-
kunft, Produktion und Verarbeitung, die von den Gasten
gefordert wird.

Ein neues Konzept, das sich anfangt zu etablieren, ist
,From-Farm-to-Table®. Ziel ist es, die Wege der Lebens-
mittel kurz zu halten. Das Restaurant Good Bank in
Berlin betreibt diese Idee in ihrer starksten Auspragung.
Durch ein Vertical-Farming-System wird das Gemuse
direkt vor Ort angebaut und die Gaste kdnnen beim
Wachsen und Ernten zusehen. Dabei werden nicht nur
Transportwege vermieden, sondern es wird auch auf
Pestizide verzichtet.

Nicht nur Energie- und Wassersparen sind aktuelle
gesellschaftliche Themen, sondern auch die Reduzie-
rung der Lebensmittelverschwendung. Insgesamt wer-
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den in Deutschland jedes Jahr 18 Millionen Tonnen
Lebensmittel entsorgt, von denen 18 Prozent auf die
Gastronomie entfallen (Gastronomie-Trends 2017,
Hrsg. Orderbird AG & Leaders Club Deutschland AG).
Eine reprasentative Studie von Metro Cash&Carry in
Deutschland hat ergeben, dass es 98 Prozent der Gas-
tronomen in Deutschland eher wichtig bis sehr wichtig
ist, keine Lebensmittel zu verschwenden. Deshalb set-
zen immer mehr Gastronomen auf ein Zero-Waste- und
Re-use-Konzept. Ziel ist es, vermeintliche Abfélle nicht
zu entsorgen, sondern zu verwerten und somit die Effek-
tivitdt des einzelnen Produktes zu erhéhen.

Zudem steigert sich auch die Wirtschaftlichkeit des
Betriebes. Insbesondere durch das wachsende
Bewusstsein der Menschen wird dieser Trend kunftig
an Bedeutung gewinnen. Neben der restlosen Verwer-
tung von Lebensmitteln wird auch die Vermeidung von
Verpackungsmull immer bedeutsamer. Erkennbar ist
dies beispielsweise an der starken Kritik an Coffee-to-
go-Bechern. Aber auch nachhaltige Verpackungen wer-
den zunehmend zum Thema: Beispielsweise wird im
Forschungsprojekt Mak-Pak des Alfred-Wegener-Insti-
tuts, der Hochschule Bremerhaven und des Quickser-
vice-Restaurants Nordsee nach einer nachhaltig produ-
zierten und entsorgbaren, vielleicht sogar essbaren
Verpackung fiir Lebensmittel geforscht.

Die Leitlinie des Bistros Restlos in Erfurt ist die Vermei-
dung von Resten und somit eine Verringerung der Res-
sourcenverschwendung. Daruber hinaus wird zur Mull-
vermeidung anstatt Einweggeschirr zum Mitnehmen ein
Pfandsystem angeboten. Diese Entwicklung im Trend
Nachhaltigkeit bietet noch ein groRRes Potenzial fir kre-
ative Ideen.

Fir viele bedeutet Nachhaltigkeit auch, das eigene
Konsumverhalten zu verandern. Wahrend in den ver-
gangenen Jahren sowohl der Vegetarismus als auch
der Veganismus von immer mehr Menschen gelebt
werden, ist aktuell vor allem ein Trend zu sogenannten
Flexitariern zu erkennen. Auch wenn der Fleischkon-
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sum in Deutschland nach wie vor hoch ist, ist eine Sta-
gnation zu verzeichnen. Auflerdem essen laut einer
Forsa-Studie 52 Prozent der Deutschen an zwei oder
mehr Tagen der Woche kein Fleisch.

Das Bewusstsein vieler Menschen verandert sich hin
zu einer gesuinderen, 6kologischeren und nachhaltige-
ren Ernahrung. Vorangetrieben wird dieser Trend zum
einen von der demografischen Entwicklung und zum
anderen von dem starken Gesundheits- und Umwelt-
bewusstsein.

Auch kunftig wird dieser Trend aufgrund des starker
werdenden Nachhaltigkeitsgedankens zunehmen. In
der Gastronomie muss dieser Entwicklung in Zukunft
in zweierlei Hinsicht Beachtung geschenkt werden:
Fleisch soll von hochwertiger Qualitat sein, und Gem-
se wird zum neuen Highlight in vielen Gerichten. Gemu-
se stellt nicht mehr die klassische Beilage zum Fleisch
dar, sondern Gbernimmt die Hauptrolle. Zunehmend
mehr Gastronomen lassen sich kreative Ideen einfallen,
um Gemise durch neue Gar- und Zubereitungsmetho-
den in Szene zu setzen.

Neue Mitte Ingelheim
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dean & david

Die dean &david Franchise GmbH wendet eines der
erfolgreichsten Gastronomiekonzepte in Deutschland
an und ist Marktfuihrer im Bereich Healthy Fast Casual.
Das erste dean&david-Geschaft wurde von David
Baumgartner 2007 in Miinchen erdffnet. Seitdem hat
sich das Unternehmen auf 100 Filialen vergréRert und
ist neben zahlreichen Standorten in Deutschland auch
in Luxemburg, Osterreich, der Schweiz und Katar ver-
treten. Das Unternehmenswachstum soll qualitativ und
nachhaltig erfolgen und wird durch den eigenen Cash-
flow ermdglicht. Dennoch zahlt dieser Systemgastronom
zu den am starksten wachsenden in Deutschland
(+34 Prozent). Getreu dem Motto ,fresh to eat” bietet
der Food-Service-Preis-Gewinner 2017 seinen Kunden
gesunde und leichte Speisen wie Salate, Sandwiches,
Suppen und Bowls sowie Safte und Kaffee an. Ein
besonderes Highlight ist, dass die Speisen direkt vor
den Augen der Kunden zubereitet werden.

Skandinavische Designermdbel und ein schlichtes,

hochwertiges Innendesign finden sich in allen Filialen
wieder. An den Standort einer Filiale gibt es einige Anfor-

Quelle: dean &david Franchise GmbH

derungen. Zunachst kommen nur Stadte infrage, die
mehr als 50.000 Einwohner haben. Die Geschéaftsflache
sollte sich in einer 1A-, 1B- oder 2A-Lage einer Einkaufs-
stralRe der Innenstadt befinden, in der auch einige Bliros
bestehen. Auch sind Erdgeschossflachen in neuen
Shopping-Centern, Geschéaftsflachen an Bahnhdfen und
Flughéafen oder in Business-Vierteln mit mehr als 3.000
Angestellten interessant. Neben dem Verkauf in den
Filialen kdnnen sich die Kunden die Speisen lber Lie-
ferdienste nach Hause kommen lassen. Die Safte und
Suppen sind auch ber den Online-Shop bestellbar.
dean &david bietet zudem ein Catering fiir geschaftliche
und private Zwecke an sowie die Mdglichkeit, einige
Filialen direkt als Location fur Feiern zu mieten.

2017 generierte die Unternehmensgruppe, zu der auch
Pommes Freunde gehort, in Deutschland 46 Millionen
Euro Umsatz, 6,5 Millionen Euro mehr als 2016.
Prozentual weist die Unternehmensgruppe mit die
groften Umsatzzuwachse im Bereich Quickservice auf
(+16,5 Prozent). Weitere Filialen sollen unter anderem in
Innsbruck und Graz sowie in Wien (acht) eroffnet werden.
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B.Good

Ungesundes Essen in Fast-Food-Ketten hat ausgedient,
dachten sich die Griinder von B.Good. Das Farm-to-
Table Konzept verspricht, dass die Gaste auch beim
Essengehen nicht auf eine ausgewogene Ernahrung
verzichten missen. Frische, Naturlichkeit und Regio-
nalitat sind die Leitlinien des Gastronomiekonzeptes.
Deshalb bietet B.Good hausgemachte Gerichte an und
setzt dabei auf saisonale Zutaten, die vorwiegend aus
der Region stammen.

Jede B.Good-Filiale arbeitet mit lokalen Partnern
zusammen, die die Restaurants direkt beliefern. So
wird fiir in Miinchen sogar Quinoa von einem Bauern
in der Umgebung angebaut. B.Good achtet neben der
Nachhaltigkeit aber auch auf die speziellen Bedurfnis-
se seiner Kunden und bietet deshalb vegane sowie
glutenfreie Gerichte fiir Allergiker an. Auferdem enga-
giert sich das Unternehmen im Wohltatigkeitsbereich
und kooperiert mit Organisationen, die bedurftigen
Menschen helfen.

Quelle: BBE Handelsberatung GmbH

Green & Grain Bowls, Getreidemischungen erganzt
um verschiedene Gemdusesorten, Burger, Salate und
selbst gemachte Smoothies gehéren zum Angebot von
B.Good. Die Burger werden mit Fleisch und auch vege-
tarisch angeboten. Bestellt werden kann direkt am Tre-
sen — sobald der Pager leuchtet, kann der Kunde sein
Essen abholen.

Das erste B.Good-Restaurant wurde in Boston, USA,
im Jahr 2004 er6ffnet. Aktuell gibt es weltweit insgesamt
70 Filialen, in den USA, Kanada, der Schweiz und
Deutschland. Seit 2015 hat sich die Zahl der B.Good-
Restaurants um etwa 40 erhoht und die Expansion ins
Ausland begonnen. Ziel sind weltweit 100 Filialen bis
Ende des Jahres 2018. Weitere Lander auf dem Expan-
sionsplan sind Frankreich und Grofbritannien. In
Deutschland startete das Unternehmen 2017 mit einem
Restaurant in Nirnberg. Seit 2018 sind sie zusatzlich in
Munchen und Ingolstadt zu finden. Eine weitere Filiale
ist in Rosenheim geplant.




2.2.4 Trend: Die Kiiche ist weltoffen

Insbesondere durch die Zunahme an internationalen
Kichen werden in Deutschland immer mehr Gerichte
mit GemUse angeboten. Vor allem die asiatische Kiiche
bietet hierfir viele Moglichkeiten. Erklaren Iasst sich
die Internationalisierung unter anderem dadurch, dass
bei Reisen sowohl die Zahl als auch die Entfernung der
Destinationen zunehmen und dies den Wunsch
beglnstigt, die kennengelernten Kiichen auch im Hei-
matland zu genielRen.

Besonders asiatische oder auch mexikanische Restau-
rants bieten leichte Gerichte an und erfreuen sich aktu-
ell einer hohen Beliebtheit. Das Angebot nimmt aber
auch durch die Migration zu, durch die die verschie-
densten Kiichen uber den Globus getragen werden.

Fokusthema: Gastronomie in Shopping Centern

ABBILDUNG 215 eatDoori-Filiale im asiatischen Stil und Indisches Curry
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Quelle: eatDoori



86 Der Mieter im Fokus

KONZEPTVORSTELLUNG

EatDOORI

Indian Street Kitchen verspricht EatDOORI seinen Gas-
ten. Mit diesem Fast-Casual-Konzept der indischen
Kuche gilt EatDOORI als Vorreiter auf diesem Gebiet
und wurde 2017 vom Leaders Club mit dem Goldene-
Palme-Award fiir das innovativste Gastronomiekonzept
gekart.

Nach einer Reise durch Indien beschlossen die dama-
ligen Studenten Kanwalpreet Gill, Philipp Muller-Trunk
und Maximilian Wolf, die indische Kiiche auf eine moder-
ne Art und Weise nach Deutschland zu bringen. 2015
eroffneten sie schlieflich das erste EatDOORI-Restau-
rant im Bahnhofsviertel in Frankfurt am Main. Nur ein
Jahr spater wurde die zweite Filiale in Frankfurt aufge-
macht und 2017 die erste in Mainz. Ziel der Griinder ist
es nun, pro Jahr um zwei Laden zu wachsen und
zunachst weitere deutsche Grof3stadte zu erschlieRen —
derzeit werden auch schon mogliche Standorte unter-
sucht. Langfristig mochte das Trio mit seinem Konzept

aber auch das Ausland erobern. Naanwich, Currys,
Pavs, Samosas und vieles mehr werden bei EatDOORI
angeboten, mit frischen Zutaten zubereitet und immer

Quelle: DOORI Betriebsgesellschaft mbH

weiterentwickelt. Einige der Gerichte werden sogar in
einem Tandoori-Ofen gebacken oder gegart. Auch die
Bestellung bei EatDOORI lauft anders ab als gewohnt:
Auf den Tischen liegen Zettel, auf denen das gewahlte
Gericht und Getrank angekreuzt und anschlieRend an
eine Wascheklammer Giber dem Tisch gehangt werden.

Das Streetfood-Konzept spiegelt sich auch in der Innen-
einrichtung wider und vermittelt eine Atmosphare wie in
den StraRen Indiens. Das traditionelle Ambiente wird
durch den Industrial Style erganzt und schafft somit ein
besonderes Flair. Ein Highlight ist, dass die Gaste dank
der offenen Kiichengestaltung die Méglichkeit haben,
bei der Zubereitung der Speisen zuzuschauen. Den
Gasten soll so die indische Kiiche nahergebracht wer-
den. Mittlerweile bietet EatDOORI seinen Kunden auch
die Mdglichkeit, das indische Streetfood als Catering zu
bestellen — entweder in Form eines Buffets, als Finger-
food oder sogar mit Live-Cooking-Station. Auch kénnen
sich die Gaste in Frankfurt die Speisen Uber Deliveroo
nach Hause liefern lassen. Als Nachstes méchten die
Griinder den To-go-Bereich entwickeln.




2.2.5 Trend: Die Zukunft ist gesund, schnell und
bequem

Fast Good Food lautet ein weiterer Trend in der Gast-
ronomie. Snacks, beispielsweise fir die Mittagspause,
sollen nicht nur schnell zu sich genommen werden
kénnen, sondern auch noch gesund und leicht sein.
Durch das gestiegene Gesundheitsbewusstsein der
Gaste haben sich die Anspriiche an Fast-Food-Produk-
te erhoht, denn sie mochten einer gesunden und aus-
gewogenen Ernahrung nachkommen. Aus diesem
Grund sind Konzepte wie das von Prét a manger oder
scoom aktuell sehr gefragt — ihr Angebot passt zur
Nachfrage. Beispielsweise ist das Convenience-Kon-
zept scoom nach dem Lifestyle-of-Health-and-Sustai-
nability-Prinzip aufgebaut und trifft mit seinen modernen
und individuellen Snacks den Puls der Zeit. Allgemein
entwickelt sich die Nachfrage in die Richtung gesund,
leicht, aber auch gerne mal exotisch.

Das Angebot muss entsprechend den Bediirfnissen
weiterentwickelt werden, und es gilt, Food-Trends, wie
die aktuellen Superfoods, aufzugreifen. Im Take-away-
Bereich ist ebenfalls zu vermerken, dass das Angebot
Uber den Tag angepasst wird, denn der Geschmack

ABBILDUNG 216 Vapiano-Take-away-Theke
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und somit die Nachfrage der Gaste verandern sich.
Wahrend morgens mehr stiRe Waren angeboten wer-
den, wird das Angebot zum Mittag herzhafter.

In Zukunft wird die Bedeutung von Convenience Food
weiter zunehmen und von den wachsenden Anspriichen
der Kunden gepragt sein. Doch auch wenn Take-away-
Produkte immer starker gefragt sind und sich immer
mehr Konzepte nach diesem Trend ausrichten, ist auch
eine andere Form der Bequemlichkeit bei den Konsu-
menten festzustellen: Das Verlangen nach Selberkochen
und Frische sowie nach einem gemiitlichen Beisammen-
sein durch die wachsende Mobilitat und das standige
Unterwegssein, bei gleichzeitigem Zeitmangel und teil-
weise fehlenden Kochkiinsten fihren zum Trend
Homing.

Demnach wird das Zu-Hause-Sein wieder bedeutungs-
voller und die Nachfrage nach Kochpaketen steigt. Das
wachsende Bedirfnis, zu Hause zu essen, treibt die
Entwicklung von Delivery-Food-Diensten voran. Gleich-
zeitig fordern die Lieferdienste auch den Trend Homing.
Diesem Trend stehen die traditionellen Gastronomiekon-
zepte gegenuber.

Quelle: Vapiano
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Deliveroo, Foodora&Co.

Zu den wohl bekanntesten Lieferdiensten in
Deutschland zahlen Deliveroo, Foodora und
Lieferando.

Das System der Lieferdienste ist einfach: Kunden
kénnen uber die Internetseite der Lieferdienste
Essen bei verschiedenen Anbietern bestellen —
beispielsweise kooperiert Deliveroo mit 400 Res-
taurants in Miinchen —, und anschlieRend wird
das Essen ausgeliefert. Nicht nur dem Umsatz,
sondern auch der Nutzeranzahl wird ein Wachs-
tum prognostiziert. Dennoch ist der Markt durch
die zahlreichen Anbieter umkampft. Vermut-

lich wird auch aus diesem Grund das Unterneh-
men Deliveroo bald in zehn deutschen Stadten
nicht mehr ausliefern, sondern nur noch in den
Metropolen wie Berlin, Hamburg, Minchen, Koln
und Frankfurt. Im Gegenzug soll an diesen
Standorten das Angebot ausgeweitet werden:
mehr Fahrer und mehr Restaurants im Portfolio.

Laut einer Befragung des Fachmagazins ,Food Service®
(04/2018) werden fur die nachsten Jahre die groften
Wachstumschancen im Bereich Delivery/Liefergeschaf-
te gesehen, womit die Kategorie Take-away nach langer
Zeit auf den zweiten Platz verdrangt wird. Zurtickzufiih-
ren ist diese hohe Bedeutung auf den Trend Homing, der
zunehmend einen Aufschwung erfahrt. Nichtsdestotrotz
ist der Take-away-Bereich vor dem Hintergrund steigen-
der Mobilitat und Flexibilisierung ein auch kinftig bedeut-
samer Bereich. Denn schon jetzt generieren Handel und
Gastronomie nicht unerhebliche Umsatzanteile durch
Take-away-Produkte. Auch werden laut der Umfrage im
Fachmagazin ,Food Service“ dem Snackbereich fir die
nachsten Jahre hohe Wachstumschancen beigemes-
sen. Insbesondere dem Snack-to-go-Bereich in Super-
markten und Discountern werden fiir die nachsten zwei
bis drei Jahre Wachstumsmaglichkeiten zugeschrieben,
aber ebenso Béackereien und Metzgereien sowie den
Snacks an Tankstellen. Entscheidend fiir den Take-
away-Bereich ist die ansprechende Prasentation der
Waren, um Gaste anzulocken und sich gegen Wettbe-
werber durchzusetzen. Hilfreich sind fur eilige Kunden
auch leicht verstandliche Produktkennzeichnungen, die
dem Kunden helfen, sich schnell zu entscheiden.

Nidderforum Nidderau
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Pret A Manger

Die Sandwichkette Pret A Manger verkorpert mit ihnrem
Namen ihr Konzept: Fertig zum Essen. Gegriindet 1986
von Julian Metcalfe und Sinclair Beecham in London mit
dem Ziel, Kunden frisch zubereitetes Essen und somit
eine bessere Alternative zum Standard-Fast-Food anzu-
bieten. Vor Gber 30 Jahren angefangen, hat Pret A Man-
ger mittlerweile weltweit 530 Filialen. Grof3britannien
stellt mit 381 Filialen aktuell den grof3ten Markt dar.
Weitere Filialen gibt es in den USA, Frankreich, Hong-
kong, China, Singapur und Dubai. Beschrankte man sich
in Europa lange Zeit ausschlieRlich auf den Heimatmarkt
und Frankreich, wurden 2018 erstmals Filialen in Kopen-
hagen und Utrecht er6ffnet. Im Herbst 2018 soll die erste
deutsche Filiale am Berliner Hauptbahnhof aufmachen.
Seit Uber zehn Jahren weist das Unternehmen ein
Umsatzwachstum auf, das 2016 bei 15 Prozent lag.

Neben Sandwiches werden auch Salate, Wraps,
Smoothies und Kaffee in Bioqualitédt angeboten, die tag-
lich von 300.000 Kunden weltweit, vor allem Pendlern
und Berufstatigen, nachgefragt werden. Getreu dem
Motto ,Made today, gone today“ wird das Essen direkt

.
Quelle: Pret A Manger

in der Filiale oder in der Nahe zubereitet. Alles, was an
diesem Tag nicht verkauft wird, spendet man an Hilfs-
organisationen.

Gestartet als klassische Sandwichkette, sank der Umsatz
durch Sandwiches stetig. Zudem werden 59 Prozent des
Umsatzes mittlerweile nicht mehr zur Mittagszeit gene-
riert, weshalb neue Ideen gefragt sind. So reihen sich
Kokosnussporridge oder glutenfreie Suppen neu in das
Sortiment ein. 2016 erdffnete in London der erste Veggie
Pret als Testphase. Nachdem das Konzept bei den Kun-
den gut ankam, wurde ein Jahr spater ein weiterer Veg-
gie Pret eroffnet. Ausgewahlt wurde der Standort auf
Basis der eigenen Zahlen: Dort, wo die meisten vegeta-
rischen Produkte verkauft werden, ist die Nachfrage am
héchsten und der Standort somit geeignet.

Ansonsten sind in GroRbritannien Geschaftsflachen
zwischen 55 und 280 Quadratmetern interessant, die
sich in Haupt- oder guten Nebenlagen befinden und die
Maglichkeit fiir einen AuRenbereich bieten. Zudem wer-
den Geschéftsflachen in Eckgebauden bevorzugt.
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2.2.6 Trend: Must-have der Gastronomie —
der Wohlfiihl-Erlebnis-Faktor

Trotz des Trends Homing nimmt der AufRer-Haus-Verzehr
zu. Doch nicht der schlichte Verzehr von Speisen ist den
Gasten wichtig, sondern zum einen eine Wohlfiihlatmo-
sphare und zum anderen das besondere Erlebnis. Erste-
res ist darauf zurtickzufiihren, dass die Gaste in Zeiten der
Schnelllebigkeit entspannen mdéchten, das Restaurant
muss zum Wohnen auf Zeit einladen. In diesem Zusam-
menhang gewinnt auch die AufRengastronomie an Attrak-
tivitat. Da immer mehr Zeit in der Arbeit verbracht wird,
steigt der Wunsch nach Natur und frischer Luft. Die Gaste
suchen nach einer Entspannungsmaglichkeit in ihrem All-
tag. Neben der Gestaltung des Raumes sind die Service-
und Angebotsleistungen von entscheidender Bedeutung,
um den Bedrfnissen der Gaste nachzukommen. Aber viel
mehr noch entwickeln sich Gastronomiebetriebe wieder
zu Orten, an denen man sich unterhalten kann. Der Ernah-
rungspsychologe Thomas Ellrott bringt es auf den Punkt:
,Gemeinsames Essen ist ein groRartiges soziales Lager-
feuer.” Das reale Treffen wird trotz zunehmender Digitali-
sierung wichtiger. Dieser Trend wird auch als ,,Social Food*
bezeichnet. Essen bedeutet Lifestyle, Beisammensein und
das Pflegen sozialer Kontakte. Kiinftig ist in der Gastrono-
mie durch den Stellenwert, den die Géaste ihr zuschreiben,
ein ansprechendes Ambiente zu schaffen, wodurch sich

neue Entwicklungschancen ergeben. Die Gaste méchten
etwas erleben, damit der Besuch etwas Besonderes wird,
was unter anderem mit einer einzigartigen Atmosphare
ermoglicht werden kann. Das Restaurant kuinftig zu einem
Erlebnis zu gestalten wird vor allem fiir die Handelsgast-
ronomie mit Blick auf die Konkurrenz mit dem Online-
Handel von groRer Bedeutung sein. Aber nicht nur eine
Erlebnisorientierung ist bei den Konsumenten zu vermer-
ken, sondern auch der Wunsch nach mehr Transparenz
und Authentizitat. Der Gast mdchte bei der Produktion und
Zubereitung von Speisen zuschauen. Manufakturen, gla-
serne Kuchen oder Front-Cooking sind Mdéglichkeiten fir
Gastronomen, diesen Wiinschen nachzukommen. Bei
vielen Gastronomiekonzepten wird mit diesen Erlebnis-
Highlights schon geworben: Vapiano, dean &david, Eat-
DOORI und L'Osteria (vergleiche Abbildung 2.17) sind nur
ein paar Beispiele. AuRerdem werden Take-away-Produk-
te zunehmend lieber in Food-Markthallen, wie beispiels-
weise in der Markthalle 9 in Berlin, gekauft. Zwar sind diese
Konzepte in Deutschland noch nicht so weit verbreitet,
aber hier besteht ein groles Potenzial. Die Beliebtheit lasst
sich vor allem auf das wachsende Erlebnisbedurfnis und
den Weg hin zu attraktivem Fast Food zurlckfiihren (ver-
gleiche Abbildung 2.17). Diesem Trend folgen auch schon
Lebensmittelhandler und integrieren mehr und mehr Gas-
tronomieangebote mit Markthallencharakter in ihre Méarkte.

ABBILDUNG 217 Front Cooking bei L’Osteria und Handelsgastronomie mit Markthallencharakter bei L&T

Quellen: L'Osteria, LT



Experteninterview mit Claudia Zoric
Leitung Immobilien/Standortentwicklung,
HANS IM GLUCK Franchise GmbH

Claudia Zoric, HANS IM GLUCK Franchise GmbH

Was sind die elementaren Bestandteile der Expan-
sionsstrategie der Hans im Gliick Franchise GmbH?

Wir méchten natirlich schnell wachsen, genauso wie
die anderen Marktteilnehmer auch. Uns ist dabei jedoch
sehr wichtig, dass das Ganze auf nachhaltige Weise
stattfindet. Das bedeutet, wir méchten keine Standorte
schlie®en mussen, weil wir — lapidar gesagt — daneben-
gegriffen haben. Unsere Restaurants missen auf lange
Sicht funktionieren, nicht nur zwei oder drei Jahre, son-
dern uber zehn Jahre hinweg. Daher schauen wir uns
die Standorte sehr genau an. Wir expandieren nattrlich
weiterhin sehr stark in Deutschland; Norddeutschland
versuchen wir ebenfalls immer weiter zu verdichten. In
GroRstadten gehen wir auch in B-Lagen. Allerdings kon-
zentrieren wir uns zunehmend auf die AA-Lagen der
mittelgroRen und kleinen Stadte. Das haben wir bereits
mit Starnberg getestet, das war unser erster Versuch.
Mit einer Einwohnerzahl von etwa 23.000 ware Starnberg
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>DAS AUND O IST EIN ATTRAKTIVER STANDORT.
AN DIESEM PUNKT SIND WIR KOMPROMISSLOS«

auf den ersten Blick keine Stadt, die bei uns im Fokus
steht. Doch durch das groRRe Einzugsgebiet und die
hohe Bedeutung des Tourismus wurde dieser Standort
fur uns dennoch interessant. Die Zahlen belegen, dass
die Nachfrage auch in Stadten dieser Gré3enordnung
hoch ist.

Wie sehen lhre internationalen Bestrebungen aus?
Wo sind Sie im Ausland bereits vertreten bezie-
hungsweise welche Plane haben Sie fiir die Zukunft?

In Osterreich gibt es in Kufstein seit etwa eineinhalb
Jahren einen Hans-im-Glick-Burgergrill. In der Schweiz,
in Gumligenfeld bei Bern, haben wir vor Kurzem unsere
erste Filiale eréffnet. AuBerdem sind wir in Singapur seit
Anfang August dieses Jahres mit einem dritten Standort
vertreten. Aktuell treiben wir zum einen die Expansion
nach Asien voran und bereiten uns zum anderen auf die
europaweite Griindung von Niederlassungen vor. Hier-
fur ist einiges an Vorarbeit zu leisten. Bevor wir auf
Standortsuche gehen, beschaftigen wir uns mit dem
Land, mit der Nachfrage und damit, was die Menschen
vor Ort anspricht.

Stellt der deutsche Name ,,Hans im Gliick“ ein Pro-
blem im Ausland dar?

Grundsatzlich gehen wir immer auf das jeweilige Land
ein und entscheiden dann, ob wir den deutschen Namen
behalten oder nicht. Ist ein Land sehr Deutschland-affin,
dann ist es natirlich geschickt, den Originalnamen zu
nutzen. In Singapur beispielsweise haben wir den Namen
,2Hans im Gliick* ganz bewusst behalten, um den Wieder-
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erkennungswert zu gewahrleisten. Damit erkennbar ist,
worum es sich bei ,Hans im Glick” handelt, wird der
Name um den Untertitel ,German Burgergrill“ erganzt.

Was sind die wichtigsten Standortkriterien der
Zukunft fiir Sie?

Wichtige Standortkriterien fiir uns sind vor allem die Fre-
quenz und die Sichtbarkeit. Um ein Beispiel zu nennen:
Eine vierspurige Stral3e garantiert zwar eine sehr hohe
Sichtbarkeit und eine hohe Frequenz, ist aber nicht das,
was wir wollen. Unser Anliegen ist es, dass Menschen
in unsere Restaurants hineingehen und sich dort, in den
Innenraumen, wohlfiihlen. In einer FuRgangerzone, also
einer 1A-Lage, ist das nicht immer moglich. Die Men-
schenstrome in der Fulgangerzone verhalten sich wie
die Fahrzeuge auf der Autobahn: Die Leute laufen vorbei,
sind reiztiberflutet und méchten inmitten der schnelllebi-
gen Umgebung nur ungern verweilen. Stattdessen soll
es schnell gehen und man isst und trinkt etwas im Ste-
hen. Da wir ein Full-Service-Konzept verfolgen, suchen
wir eher die klassischen Gastronomielagen, also zum
Beispiel Agglomerationen von verschiedenen Gastrono-
men oder Marktplatze. Dort ist die Frequenz natirlich
sehr hoch. Das sind fiir uns die attraktivsten Lagen, aller-
dings sind die in der Regel schon besetzt. Ein weiterer
wichtiger Standortfaktor neben der Lage ist die GroRe
der Gastronomieflache. Wir bevorzugen eine Flache im
Erdgeschoss, die mindestens 280 bis 300 Quadratmeter
umfasst. Das entspricht 199 Sitzplatzen und enthalt den
gesamten offentlich zuganglichen Bereich. Kiiche, WCs,
Personalrdume oder Lager miissen bei dieser Flachen-
dimension in das Untergeschoss oder alternativ in das
erste Obergeschoss ausweichen. Wir haben auch Stand-
orte wie etwa in Dresden, bei denen der Gastraum auf
zwei Ebenen verteilt ist. Wichtig ist uns jedoch, dass
beide Gastraume schon, groR, ansprechend und tber
eine grolRe Treppe miteinander verbunden sind. Es ist
aus unserer Perspektive nicht erstrebenswert, nur einen
kleinen Bereich im Erdgeschoss zu haben und erst im
ersten Obergeschoss die wahre GréRe und Wohlfiihlat-
mosphare von ,Hans im Glick® zu erfahren. Ein weiteres

Kriterium bei der Standortwahl ist die Einwohnerzahl der
Ansiedlungsgemeinde. Hier ist jedoch zu differenzieren:
Eine Stadt mit nur 20.000 Einwohnern, jedoch mit einem
sehr hohen touristischen Potenzial, wie beispielsweise
Starnberg, ist fur ,Hans im Glick” die Untergrenze in
Deutschland. Im Normalfall, also in Stadten ohne stand-
ortspezifische Besonderheit, haben wir eine Einwohner-
zahl von 40.000 bis 50.000 im Visier. Doch sollten Stad-
te dieser GroRenordnung ein groRes Einzugsgebiet, also
eine hohe Zentralitat fiir den Standort aufweisen.

Wie gelingt es lhnen, ein deutschlandweites Netz an
Filialen zu steuern und langfristig profitable von
weniger erfolgversprechenden zu unterscheiden?

Das Aund O ist ein attraktiver Standort, gepaart mit dem
richtigen Franchisepartner. Stimmt diese Kombination,
sind wir optimal aufgestellt. An diesem Punkt sind wir
kompromisslos. Sollten wir beispielsweise einen Top-
Standort haben — der im Ubrigen immer von uns und
nicht vom Franchisepartner angemietet wird —, jedoch
nicht den geeigneten Franchisenehmer, werden wir
diese Location nicht aus der Not heraus Ubertragen. In
unserem Unternehmen sind alle Franchisepartner
geschult und durchlaufen ein Training, was sich letztlich
darin widerspiegelt, dass alle Standorte langfristig pro-
fitabel sind. Zudem haben wir einen bestimmten Anteil
an Company Stores. Wir sind jetzt acht Jahre auf dem
Markt und haben folglich seit dieser Zeit auch Standor-
te, die immer noch dauerhaft profitabel sind, zum Bei-
spiel in der Nymphenburger Strale in Minchen.

Was sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Erfolgsfak-
toren fiir einen erfolgreichen filialisierenden Gast-
ronomiebetrieb?

Besonders wichtig ist es, ganz klare Strukturen vorzu-
geben und dafiir Sorge zu tragen, dass diese auch ein-
gehalten werden. Ein Franchisesystem ist auf Dauer nur
erfolgreich, wenn es dank eines gemeinsamen Angebo-
tes und eines einheitlichen Auftritts zu einer starken
Marke wird.



Welche Bedeutung kommt bei lhrem Konzept dem
einzelnen Betriebsleiter zu?

Der Betriebsleiter spielt eine sehr wichtige und nicht zu
unterschatzende Rolle, da er dem Gast sehr nah ist.
Seine Hauptaufgabe besteht darin, eine Wohlfiihlatmo-
sphare zu schaffen. Er nimmt den Gast in Empfang und
vermittelt ihm, ,So, jetzt kannst du zur Ruhe kommen,
in Ruhe essen und Spal haben.*

Zurzeit sind die Hans-im-Gliick-Filialen vor allem in
deutschen GroRstadten an meist hoher frequentier-
ten Standorten vertreten. Wie schitzen Sie das
Potenzial von mittelgroBen und kleinen Stadten ein?

Wir haben festgestellt, dass sich das Verhalten der Men-
schen verandert hat. Es gehen viel mehr Menschen
essen, vor allem die jungere Generation. Die 16- bis
30-Jahrigen, vor allem Berufsschiler, Studenten und
junge Eltern, sind naturlich auch unsere Zielgruppe.
Allerdings haben die oft keine Lust, vom Schliersee bei-
spielsweise nach Miinchen oder Rosenheim zu fahren,
da die Distanz zu grof ist. Wir merken, dass die Nach-
frage sehr hoch ist und bekommen viele Anfragen, ob
Hans im Glick nicht in eine bestimmte Stadt kommen
mochte, beziehungsweise wir erhalten konkrete Immo-
bilienangebote. Starnberg ist ein gutes Beispiel dafir,
dass auch kleinere Ballungsgebiete ein hohes Potenzi-
al aufweisen kénnen.

Was muss ein Einkaufs-Center mitbringen, damit es
fiir Sie ein interessanter Standort ist?

Wir haben drei Hans-im-Gliick-Burgergrills, die in Shop-
ping-Centern ansassig sind: im Shopping-Center in
Recklinghausen, im Milaneo in Stuttgart und im Mira in
Munchen. Fir uns ist es sehr wichtig, dass die Center
maoglichst innerstadtisch liegen oder an die Fuganger-
zone angebunden sind. Das Milaneo liegt zwar nicht in
der FuRgangerzone, aber in der Nahe des Pariser Plat-
zes und ist somit an einem bedeutenden Blirostandort
und dem Stuttgart-21-Gelande gelegen. Zudem befin-
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den wir uns direkt neben dem Haupteingang. Das heift,
der komplette FuRgangerstrom kommt an uns vorbei
und nimmt uns wahr. Und wir brauchen einen separaten
Zugang, da unser Burgergrill in sich geschlossen sein
muss und nicht in einem offenen Food-Court sitzen soll.
Naturlich spielen die Ladendéffnungszeiten auch eine
wichtige Rolle, die wir mit einem separaten Eingang
umgehen kénnen. Wenn das Center abends schlief3t,
kénnen unsere Gaste sitzen bleiben, solange wir geoff-
net haben.

HeiRt das, ein Food-Court kommt fiir Hans im Gliick
generell nicht infrage ?

Ein Food-Court kommt nicht infrage, da wir dort unser
Aushangeschild, das einzigartige Ambiente mit den
echten Birkenstammen, nicht umsetzen kénnen. Die
Gaste kommen auch nicht zu uns, weil sie schnell einen
Burger essen wollen, sondern weil sie sich ganz
bewusst hinsetzen und die besondere Atmosphére, die
naturnahe Inneneinrichtung und den tollen Service erle-
ben mdéchten.

Wir werden auch vermehrt darauf angesprochen, dass
die Shopping-Center-Betreiber die Verweilqualitat und
Verweildauer erhohen wollen. Unserer Meinung nach
gelingt dies jedoch nicht, indem sie den Food-Court neu
gestalten, sondern nur, indem sie Zonen mit Restaurants
schaffen. Jedes Restaurant hatte seinen eigenen, abge-
schlossenen Bereich, eventuell sogar eine eigene
Auflenbestuhlung. Das ware flr uns tatsachlich von
Interesse. Hier stehen die Shopping-Center-Betreiber
allerdings vor grofen Herausforderungen. Zum einen
spielt die Flachenverfligbarkeit sicher eine bedeutende
Rolle, zum anderen fehlen oftmals die technischen Vor-
aussetzungen. Die Vollgastronomen brauchen eine
aulerst aufwendige Liftungsanlage. Wenn die dafir
bendotigte Infrastruktur durch den klassischen Food-
Court schon belegt ist, muss diese zusatzlich geschaffen
werden. Das dauert aber meist langer, als sich die
Betreiber das wiinschen. Nattrlich gibt es einige Shop-
ping-Center, auf die wir ein Auge geworfen haben. Aller-
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dings mangelt es haufig an der Flache und den fehlen-
den technischen Voraussetzungen.

Es féllt auf, dass die Hans-im-Gliick-Restaurants oft
in der Nahe von Kinos zu finden sind. Ist das Zufall?
Wo sehen Sie neben den Kinos die hochsten Syn-
ergieeffekte beziehungsweise Kopplungspotenziale
fiir Ihr eigenes Konzept?

Nein, es ist kein Zufall, dass wir haufig in der Nahe von
Kinos angesiedelt sind, im Gegenteil. Die hohen Fre-
quenzen, die fir unser Konzept von Interesse sind,
findet man vor allem im Umfeld von Kinos und Shopping-
Centern. Das bedeutet aber nicht, dass wir uns blind fir
jeden potenziellen Standort entscheiden. Das Kino muss
innerstadtisch angebunden sein, gut laufen und eine
gewisse GroflRe haben.

Sie betreiben aktuell eine Kooperation mit einer
Hotelkette. Wie kann man sich das vorstellen?

'l

ALK

Quelle: Hans im Gliick Franchise GmbH

Seit Juli dieses Jahres kooperieren wir als exklusiver
Gastronomiepartner mit der Lifestyle-Marke NYX Hotel
Munich — fiir uns ist es die erste Kooperation dieser Art.
Fir unsere Gaste halten wir ein umfangreiches Gastro-
nomieangebot bereit, bestehend aus leckeren Burgern,
Salaten und Cocktails. Das Konzept wird sowohl von
den Hotel- als auch von den einheimischen Gasten sehr
gut angenommen. Aufgrund der positiven Resonanz ist
es denkbar, dass man auch an kunftigen deutschen
Standorten zusammenarbeitet.

Welche Standortlagen in einem Shopping-Center
sind fiir Sie besonders interessant? Ist es fiir Sie
vorstellbar, mit anderen Gastronomiekonzepten als
Konglomerat, bestehend aus mehreren Restaurants,
zu arbeiten?

Das ware durchaus denkbar. Die Shopping-Center-
Betreiber versuchen ja bereits, neue Bereiche mit Res-
taurants zu schaffen. Grundsatzlich ist das ein guter




Ansatz, da die Verweildauer erhéht wird, wenn sich
verschiedene Restaurants in einem Einkaufszentrum
befinden. Betreiber im Ausland machen es bereits vor.
Wenn Sie beispielsweise nach Frankreich oder Spanien
schauen, halten sich die Menschen den ganzen Tag
Uber im Shopping-Center auf: Sie kaufen ein, gehen ins
Kino oder nutzen teilweise integrierte Badefreizeitanla-
gen. In Deutschland hingegen war man bisher immer
nur auf das Shoppen fokussiert: Die Menschen gehen
in ein Shopping-Center, kaufen ein und gehen dann
wieder. Zwischendurch haben sie vielleicht noch zehn
Minuten Zeit, um etwas zu essen. Das andert sich aller-
dings gerade: Die Menschen wollen eben nicht mehr
schnell etwas essen, sondern sich hinsetzen und Zeit
mit Freunden verbringen. Das Problem ist, dass es in
Shopping-Centern bislang kaum Gaststatten mit einer
hohen Verweilqualitat gibt.

Einkaufen wird immer mehr zu einem Erlebnis.
Welche Rolle kommt dabei der Gastronomie zu
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beziehungsweise welche Moglichkeiten und Chan-
cen bieten sich ihr?

Der Gastronomie kommt eine sehr wichtige Bedeutung
zu. Der Ansatz, dass wir unseren Gasten ein gastrono-
misches Erlebnis bieten mochten, ist auch der Grund-
gedanke unseres Konzepts. Bei Hans im Gliick erwartet
die Gaste ein besonderer Burger-Genuss. Sie schatzen
das umfangreiche Angebot, das auch aus vegetarischen
und veganen Burgern, frischen Salaten und Cocktails
besteht. Etwas Besonderes ist naturlich auch die Innen-
raumgestaltung: Bei uns erlebt man eine einzigartige
Wohlfiihlatmosphare mit einem aufergewdhnlichen,
naturnahen Ambiente. Dazu kommt unser starker Ser-
vice am Tisch mit authentischen und freundlichen Mit-
arbeitern. Kurz gesagt: Bei uns fiihlen sich die Gaste
wohl, geniel3en die entspannte Atmosphare und kom-
men gerne wieder. Das ist auch der Grund, warum span-
nende, neue Gastronomiekonzepte zunehmend fur
Vermieter interessant werden.

Quelle: Hans im Glick Franchise GmbH
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HANS IM GLUCK Burgergrill & Bar

Sommernacht, Vogelwild und Kutscher — nur drei der
Burger, die in den HANS IM GLUCK-Standorten ange-
boten werden. Im Jahr 2010 wurde die HANS IM GLUCK
Franchise GmbH von Thomas Hirschberger gegriindet
und hat sich seitdem zum Marktfuhrer fir Gourmet-
Burger in Deutschland entwickelt. Neben den mittler-
weile 55 Standorten in Deutschland gibt es auch Res-
taurants in anderen Léndern: je eines in Osterreich und
in der Schweiz sowie drei in Singapur. Ein Ende der
Expansion ist nicht in Sicht: Fiir 2018 sind 30 Filialen
weltweit geplant, 2019 noch weitere 25. Auch der
Umsatz 2017 ist im Vergleich zum Vorjahr um 17 Pro-
zent gestiegen. Der Same Store Sales lag bei 0,8 Pro-
zent. HANS IM GLUCK gehért somit zu den am stérks-
ten wachsenden Full-Service-Gastronomen.

Mit 100 Prozent Rindfleisch und Heumilchkase, vege-
tarischen und veganen Angeboten kénnen die Gaste
des Konzeptes qualitativ hochwertige Burger in den
kreativsten Varianten genieen. Neben den Burgern
stehen Salate, verschiedene Beilagen wie etwa SuR-
kartoffel-Pommes sowie Nachspeisen zur Auswahl.

Quelle: Hans im Glick Franchise GmbH

Erganzt wird das Angebot durch hausgemachte Getran-
ke und ein breites Angebot an Cocktails.

In Anlehnung an das Marchen ,Hans im Gliick” der
Briider Grimm erinnert die Inneneinrichtung an einen
Birkenwald und vermittelt den Gasten eine entsprechend
entspannte Atmosphare und somit eine Auszeit vom
Alltagsstress. Das neue Design der frisch eroffneten
Burgergrills wird zusatzlich um einen leicht industriellen
Charakter erganzt. Stadte ab einer GroRRe von 40.000
bis 50.000 Einwohnern kommen fiir die Eréffnung einer
Filiale infrage. Bei kleineren Stadten kann eine Ausnah-
me gemacht werden, sofern das Einzugsgebiet des
Standortes groR genug ist. Potenzial haben Flachen in
guten Innenstadtlagen, die aber keine 1A-Lagen sind
und sowohl eine gute Verkehrsanbindung als auch hohe
Passantenfrequenzen aufweisen. Dabei sollte die jewei-
lige Immobilie liber mindestens 280 bis 300 Quadratme-
ter und eine groRe Glasfront verfligen. Aber auch neue
Standortkonzepte werden erprobt. In Miinchen eréffne-
te im Juli 2018 das erste NYX Hotel, dessen Restaurant
in Kooperation mit HANS IM GLUCK gefiihrt wird.




2.2.7 Trend: Wie die Digitalisierung
die Gastronomie verbessert

Die Digitalisierung ist sicherlich kein neuer Trend, aber
ein Trend, der die Gastronomiebranche allmahlich ver-
andert. Durch die Digitalisierung werden digitale Reser-
vierungs-, Bestell- oder Bezahlsysteme (vergleiche
Abbildung 2.18) kiinftig genauso von Bedeutung sein
wie die Prasenz auf Social Media. Zu verwechseln ist
dieser Trend nicht damit, dass beispielsweise Roboter
die Bedienung ubernehmen, denn das wirde mit den
vorherigen Trends beziehungsweise den Bedirfnissen
der Gaste nicht zusammenpassen. Vielmehr wird es
darum gehen, dass Gastronomen interne Prozesse wie
die Dienstplanerstellung, aber auch die Schnittstelle zum
Kunden, etwa bei der Bezahlung, durch die Digitalisie-
rung erleichtern, sodass sie sich vollstandig ihrem Gast
und seinen Bedirfnissen widmen koénnen. Viele der
heute moglichen bequemen Lésungen wie das kontakt-
lose Bezahlen, Pre-Ordering oder verschiedene Apps
werden von den Gasten in erhhtem Male erwartet. Ein
Beispiel ist die App ,ORDA", die Vorteile sowohl fiir den
Gast als auch flr den Gastronomen mit sich bringt. Inner-
halb der App stehen dem Gast die teilnehmenden Betrie-
be mit ihren Speisekarten zur Verfliigung. Sie kdnnen die
Gerichte nicht nur zum Mitnehmen vorbestellen, sondern
auch, wenn sie ihr Gericht im Restaurant genieRRen
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mdochten. Das Besondere daran ist, dass die Gaste auch
Uber die App direkt bezahlen kénnen. Die Vorteile liegen
auf der Hand: kirzere Wartezeiten durch einfaches
Vorbestellen und kein Warten auf die Rechnung. Dem
Gastronomen ermdglicht die App, den Wiinschen der
Kunden nachzukommen, es kénnen mehr Kunden
bedient werden und das Personal kann sich besser auf
die Gaste fokussieren. Zudem bleibt ein Kunde, der
bereits im Voraus bestellt und bezahlt hat, dem Gastro-
nomen im Gegensatz zu dem Kunden in der Warteschlan-
ge, selbst bei langeren Wartezeiten vor der Bestellung,
erhalten. Aber nicht nur in Restaurants spielen Erleichte-
rungen dieser Art eine Rolle: Beim Convenience-Konzept
scoom konnen die Kunden ihre Produkte mittlerweile
vorbestellen und auch beim norddeutschen Backerei-
filialisten Allworden kann iber den Webshop bestellt und
direkt bezahlt werden.

2.2.8 Standorttrends in der Gastronomie

Fur die Studie ,How to conquer Europe ?* wurden einige
Vertreter internationaler Gastronomieunternehmen wie
Wagamama, Five Guys, Prét a manger und dean &david
befragt. Deutschland hat laut der Befragung hinter GroR-
britannien, Frankreich und den Niederlanden den viertat-
traktivsten Markt. Interessant ist Deutschland aufgrund
der hohen Einkommen, der zunehmenden Ausgaben im

ABBILDUNG 2.18 Elektronische Bestellterminals in einer McDonald’s-Filiale

Quelle: McDonald’s
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Aufler-Haus-Bereich sowie der noch geringen Dichte
von international bekannten Konzepten. Die Herausge-
berin des ,Food Service“-Magazins Gretel Weil} fihrt
die Attraktivitat des deutschen Marktes flr internationa-
le Unternehmen zudem auf die positive Konjunktur und
die vielen Ballungszentren zurlick. Fur die befragten
Manager sind die GroRe, die Bevolkerungszahl und die
potenzielle Standortzahl des Landes sowie mogliche
Partner und das verfuigbare Einkommen fur die Ent-
scheidung des Markteintritts ausschlaggebend. Der
Bekanntheitsgrad des Unternehmens spielt hingegen
keine Rolle. Die Einschatzungen der Unternehmen
gegenliber dem deutschen Markt sehen folgenderma-
Ren aus: Die Mieten werden im europaischen Vergleich
als guinstig eingeschatzt, wenngleich die Vermieter eher
als kompliziert betrachtet werden. Zusatzlich sei es nicht
einfach, am deutschen Markt bei den Konsumenten
anzukommen, weshalb viele Kenntnisse Uber den loka-
len Markt benétigt werden. AuRerdem sei der Mangel
an Partnern und Flhrungspersonal ein Problem.

Nichtsdestotrotz treten immer mehr internationale Gas-
tronomiekonzepte in den deutschen Markt ein: Prét a
manger erdffnete im Herbst 2018 seinen ersten Stand-
ort in Berlin, Five Guys ist im Dezember 2017 nach
Deutschland gekommen und steht seitdem auf Expan-
sionskurs und Wagamama plant den Markteintritt,
sobald passende Partner gefunden wurden. Die Stand-
ortentscheidungen in der Gastronomie sind selbstver-
standlich von den unterschiedlichen Konzepten gepragt;
wichtige Kriterien sind die Einwohnerzahl einer Stadt
und deren Einzugsgebiet, Frequenzen sowie Ankermie-
ter in der Nahe oder Besonderheiten einzelner Stand-
orte. Auf Mikroebene stellen sich verschiedene Anfor-
derungen an eine Immobilie, zum Beispiel eine gute
Sichtbarkeit und unabhéngige Eingénge, um Offnungs-
zeiten eigenstandig gestalten zu kénnen. Erkennbar ist
aber auch bei der Standortentscheidung, dass der Gast
diese durch sein Verhalten mafgeblich beeinflussen
kann. Denn durch die Vielzahl an Angeboten, die einem
in der Gastronomie zur Verfligung stehen, ist die Bereit-
schaft, fur ein spezielles Konzept einen weiteren Weg

auf sich zunehmen, geringer geworden. Durchaus wird
diese Entwicklung von dem wachsenden Bequemlich-
keitsverhalten der Menschen unterstiitzt. Das bedeutet,
die Gastronomie muss zum Gast kommen, um ihn fiir
sich zu gewinnen. Auch die Handelsgastronomie
gewinnt an Bedeutung, insbesondere Gastronomiean-
gebote in Shopping-Centern, im Lebensmitteleinzelhan-
del und in Tankstellen. Zuriickfiihren lasst sich die wach-
sende Bedeutung der Gastronomie auf das sich
verandernde Verhalten der Konsumenten und auf die
Veranderung in der Branche selbst. Vorteile sieht der
Handel in der Gastronomie darin, dass Frequenzen
erzeugt und Verweildauern erhéht werden kénnen, wes-
halb der Gastronomie auch zunehmend eine Bedeutung
als Ankermieter zugeschrieben wird. Auch in der Zukunft
wird davon ausgegangen, dass die Gastronomie im
Handel wichtiger wird. Beispielsweise befindet sich im
Arket Store (H&M Gruppe) in Miinchen ein Café, und
auch in vielen Buchhandlungen sind Cafés zu finden. In
der Studie ,Handelsgastronomie in Deutschland 2018*
des EHI Retail Institute gab ein GroRteil der Befragten
an, dass sie kiinftig in den Ladenausbau investieren
mochten. In Shopping-Centern hat sich laut Savills
Research Deutschland die Mietflache der Gastronomie
von 2007 bis 2017 auf 8 Prozent verdoppelt. Kiinftig
wird mit noch héheren Werten geplant: Beispielsweise
wird sich der Flachenanteil in der Europa-Passage in
Hamburg nach UmbaumaRnahmen von 13 Prozent auf
20 Prozent erhdhen.

Die Systemgastronomie tragt wesentlich zum Umsatz-
wachstum der Gastronomiebranche bei und verzeich-
net selbst ein Uberproportionales Wachstum. Auch fir
die Zukunft wird ihr Wachstum bescheinigt. Immer wie-
der erdffnen die Gastronomieketten neue Standorte.
Zuruckzufuhren ist ihre Standhaftigkeit auf ihren Mar-
kencharakter und ihre Professionalitat in der Planung.
Insbesondere der Fast-Casual-Bereich ist eine treiben-
de Kraft in diesem Branchensegment. Deshalb wird vor
allem dieser Gastronomietyp vom Immobilienmarkt als
attraktiv eingestuft: Er bringt Frequenzen und kann
sogar als Ankermieter fungieren.



KONZEPTVORSTELLUNG

Fokusthema: Gastronomie in Shopping Centern 99

Wagamama

Unter dem Motto ,fresh food to make you feel good*
bietet Wagamama seinen Gasten asiatische Gerichte
an. Der 1992 von Alan Yau in London gegriindete Fast-
Casual-Anbieter war mit seinem Konzept damals ein
Pionier in Europa. Mittlerweile umfasst das Unterneh-
men knapp 200 Restaurants in insgesamt 25 Landern.
Hauptstandort von Wagamama ist GroRbritannien mit
130 Filialen, wahrend sich die weiteren Filialen Gber
die gesamte Welt verteilen: USA, Bulgarien, Bahrain,
Niederlande, Neuseeland, Saudi-Arabien und Schwe-
den sind nur ein paar Beispiele.

Ziel von Wagamama ist die globale Vermarktung des
Konzeptes. Auch deshalb eroffnete das Unternehmen im
vergangenen Geschéaftsjahr 13 neue Filialen unter ande-
rem in Madrid, Doha und Dubai. Viele Standorte schei-
nen fur Wagamama infrage zu kommen: der Osloer
Flughafen, die Mailander Innenstadt, ein Shopping-
Center in Bergamo oder das McArthurGlen Designer
Outlet in Parndorf bei Wien. Es wird eine grof3e Band-
breite an Standorten bespielt. Aktuell sucht das Unter-
nehmen nach Franchisepartnern in einigen Landern wie

beispielsweise Deutschland, um sich auch dort zu eta-
blieren. Getreu der Philosophie ,Kaizen* — die bedeutet
,Kontinuierliche Verbesserung“ — sucht das Unterneh-
men immer nach neuen und besseren Mdglichkeiten
und ist motiviert, die Gerichte weiterzuentwickeln.
Ramen, Pad Thai und ausgefallene Currys sind ein paar
der Gerichte, die das Fast-Casual-Restaurant anbietet
und mit frischen Zutaten zubereitet. Als Getrank kann
frisch gepresster Saft oder asiatisches Bier bestellt wer-
den. Auch das Auge isst bei Wagamama mit, denn es
wird viel Wert darauf gelegt, dass die Gerichte optisch
ansprechend serviert werden. Wagamama mochte sei-
nen Gasten mit modernen asiatischen Gerichten aus
Japan und Korea ein besonderes und authentisches
Essenserlebnis bieten. Abgerundet wird dieses durch
ein zeitgemales, urbanes und gleichzeitig minimalisti-
sches Ambiente.

Schon in den vergangenen drei Jahren verzeichnete
Wagamama ein hohes Wachstum. Im zurtickliegenden
Geschaftsjahr stieg der Umsatz um 13 Prozent auf
334,4 Millionen Euro.

Quelle: Wagamama Limited
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2.2.9 Risiken und Herausforderungen
fiir die Gastronomie

Umsatzwachstum und prognostizierte Wachstumschan-
cen, vor allem durch die Trends der Gastronomie, ste-
hen vielen Herausforderungen gegenuber. Das ,Food
Service“-Magazin (04/2018) nennt als grofite Heraus-
forderungen im Jahr 2018 wie auch in den vergangenen
Jahren die Mitarbeiterbeschaffung und -bindung, die
Personalkosten und die Fiihrung/Motivation. Insbe-
sondere die Mitarbeiterbeschaffung ist durch den
Fachkraftemangel und den schlechten Ruf der Gastro-
nomiebranche schwierig.

Auch die Digitalisierung, Standortkosten/Mietpreise
und Deckungsbeitréage/ Ertrage werden als Schwierig-
keiten genannt. Nicht unterschatzt werden sollte der
steigende Wettbewerbsdruck in der Branche. Zum
einen treten immer wieder neue Gastronomiekonzepte
in den Markt ein. Der Wettbewerbsdruck nimmt zum
anderen aber auch durch die steigenden Anspriiche der
Gaste zu. Zusatzlich steht den Gasten eine groRe Ange-
botsvielfalt zur Verfligung, ihre Mobilitat steigt, und
durch Internet und Social Media sind sie immer auf dem
neuesten Stand. Durch die individuellen Bedurfnisse
und die Macht, die die Konsumenten uber die Gastro-
nomiebranche haben, steht die Branche immer unter
dem Druck, sich anzupassen.

Auch die Trends in der Gastronomie sind in zweifacher
Hinsicht eine Herausforderung: Zunachst stellt sich
immer die Frage, ob es sich wirklich um einen Trend
handelt und nicht um einen kurzfristigen Hype, der beim
Aufspringen die Zukunftsfahigkeit gefahrden kann.
Daran anknupfend ist zudem die Frage zu stellen, ob
der Trend wirklich zum bisherigen Konzept passt bezie-
hungsweise inwieweit man diesem Trend Uberhaupt
folgen kann. Denn sicher ist: Trendkonzepte kénnen
nicht willkirlich Gbertragen werden, sondern die Authen-
tizitat ist nach wie vor ein entscheidender Faktor fiir den
Erfolg. Vielmehr ist der Trend an die individuellen Gege-
benheiten anzupassen, und nicht jeder Trend ist fir
jedes bestehende Konzept forderlich. Kunftig wird vor

allem der Trend Homing die klassische Gastronomie
herausfordern. Wenn die eigentlichen Gaste zuneh-
mend lieber wieder zu Hause sind und dort essen, wie
kann sich die Gastronomie weiterentwickeln, um ein
attraktiver Anlaufpunkt zu bleiben?

Vor dem Hintergrund der Flachenzunahme der Gastro-
nomie in Shopping-Centern ist es wichtig, dass nicht nur
die ehemaligen Einzelhandelsflachen, sondern auch die
Umsatze des Einzelhandels durch die Gastronomie
ersetzt werden. Dies stellt eine Herausforderung dar,
denn auch wenn sich die Flachenanteile verandern,
bleiben die Ausgaben der Konsumenten in den einzel-
nen Branchen gleich. Sie werden das Geld, das sie
beispielsweise fir Textilien nicht mehr im Shopping-
Center ausgeben, nicht in Essen investieren, sondern
ihre Textilien unter anderem im Internet bestellen. Dem-
nach ist es bedeutsam, dass mehr Menschen fir ihren
AuBer-Haus-Verzehr in die Center kommen. Erschwert
wird dies durch die gleichzeitige Zunahme an Gastro-
nomieangeboten, sowohl in Fachmarktzentren als auch
in innerstadtischen Lagen, und dadurch, dass Einzel-
handler in ihre Geschafte gastronomische Angebote
integrieren. Die Konkurrenz und somit der Wettbewerbs-
druck sind hoch. Die Angebotsvielfalt steigt aktuell star-
ker als die Nachfrage.

Die Ausweitung an Gastronomieangeboten in Shop-
ping-Centern ist nicht iiberall in gleichem MaBe eine
sinnvolle und erfolgversprechende Losung. Es
kommt wesentlich auf das Standortumfeld, den
Wettbewerb, den Branchen-Mix, die Objektstruktur
und die Positionierung an.
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ronomie: GréBte Kopplungsmog-

lichkeiten des Handels mit Quick- & Flexible Mietregelungen auf dem

service-Restaurants — aber speziell Vormarsch — Fixmiete verliert wei-

Non-Food-Héandler sehen auch terhin an Bedeutung, ist aber den-

Kopplungspotentiale mit Full-Ser- noch die beliebteste Mietregelung.
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der Nebenkosten funktioniert.

Die Rahmenbedingungen des Einzelhandels veréandern
sich immer schneller. Der Handel ist es jedoch gewohnt,
sich den verandernden Bedirfnissen anzupassen. Zum
nunmehr vierten Mal analysiert die vorliegende Studie
,Der Mieter im Fokus* 2018/2019 die aktuellen Trends
und Bedurfnisse des deutschen Einzelhandels. Nach-
dem die Gastronomie in Einzelhandelsimmobilien immer
mehr an Bedeutung gewinnt, wurde zum ersten Mal
gezielt auch eine grof3e Zahl an Gastronomen um ihre
Teilnahme gebeten. Zeitreihen zeigen Trends und Ent-
wicklungen. Deshalb orientiert sich die Befragung an
der Methodik der Vorjahre und stellt die Ergebnisse im
Vergleich dar. Allerdings wurde der Fragebogen weiter-
entwickelt. Angesichts des Fokusthemas ,,Gastronomie
in Shopping-Centern“ kamen spezifische Fragen zur
Gastronomie hinzu. Die Antwortmdglichkeiten wurden
flexibler gestaltet, um dem breiteren Teilnehmerfeld aus
verschiedenen Branchen Rechnung zu tragen.

3.1 ERGEBNISSE DER MIETERBEFRAGUNG

Der Fragebogen wurde im Rahmen einer Online-
Befragung an 1.162 Ansprechpartner bei Mietern aus
dem Einzelhandel und der Gastronomie versandt. Die
Befragung war vom 19. Juni 2018 bis zum 23. Juli 2018

3. DIE MIETERMEINUNG —
ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

Im Wettbewerb gibt es Gewinner und Verlierer - selten sind die Fronten
aber so klar, wie der Abgesang auf den stationaren Handel erwarten lasst.
Klassische Filialunternehmen des Handels beweisen ihre Leistungsstarke
und sind weiterhin expansiv. Die Suche nach passenden Standortpartnern
wird differenzierter. Gut gemanagte Objekte bieten dem Mieter einen
Vorteil im Wettbewerb und werden gerne belegt — wenn das Management

verfugbar. Von den kontaktierten Betreibern wurden
129 glltige Fragebogen ausgefllt. Insgesamt ergibt
sich somit eine Riicklaufquote von rund elf Prozent.

Wie auch im Vorjahr stammt der groRte Anteil der
Befragten mit 33 Teilnehmern (rund 26 Prozent) aus der
Lebensmittelbranche (siehe Abbildung 3.1). Auf den
Platzen zwei und drei folgen die Textilhandelsunterneh-
men mit 25 Teilnehmern (rund 19 Prozent) sowie Sport-
handler mit elf Teilnehmern (rund neun Prozent). Der
Bereich Mdbel ist mit zehn Teilnehmern, die Branchen
Dienstleistung und Gastronomie mit jeweils acht Teil-
nehmern, der Bereich Schuhe mit sieben Teilnehmern
und die Branchen Drogerie sowie Elektro/Unterhal-
tungselektronik mit jeweils drei Teilnehmern vertreten.
Jeweils zwei Teilnehmer kommen aus den Segmenten
Apotheke, Baumarkt, Garten, Zoo/Tiernahrung und
Handwerk.

Unter die Kategorie Sonstiges fallen die Bereiche Sani-
tatshaus, Fahrrad, Optik, Non-Food-Discounter, Kon-
sumgliter und Glas/Porzellan/Keramik mit jeweils
einem Teilnehmer. Funf Teilnehmer machten keine
Angabe zu ihrer Branchenzugehdrigkeit.



Auch in diesem Jahr wird aufgrund des hohen Anteils
an Lebensmitteleinzelhandlern unter den Befragungs-
teilnehmern (gut ein Viertel) bei der Auswertung eine
differenzierte Betrachtung von Food- und Non-Food-
Anbietern vorgenommen.

Fir den Lebensmittelhandel zéhlen erneut nicht gema-
nagte Agglomerationsstandorte zu den beliebtesten
Standorten. Die Beliebtheit hat gegenliber dem Vorjahr
sogar um ein Prozent zugenommen (siehe Abbildung 3.2).

ABBILDUNG 3.1
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Auf Platz zwei befinden sich weiterhin die Solitérstand-
orte. Dies zeigt, dass sich der Lebensmittelhandel seiner
Anziehungskraft weiter sicher ist. Platz drei geht aber-
mals an die gemanagten Fachmarktzentren und Shop-
ping-Center. Letztere haben seit 2017 erstmals leicht
verloren. Ein Hauptgrund hierfiir sind vermutlich die
héheren Kosten, die fiir gemanagte Standorte aufzubrin-
gen sind. Mit 13 Prozent finden sich Innenstadtlagen so
wie in den vergangenen Jahren auf dem letzten Rang
wieder und kénnen nur einen Prozentpunkt gutmachen.

Branchenverteilung der Befragungsteilnehmer (in %)

Lebensmittel 25,6 %

Textl 19,4% —————————

Drogerie  2,3% ‘

Apotheke 1,6%

ﬁ dl

6,2%
3,9%
6,2%

Sonstiges
Keine Angabe

Dienstleistungen (z.B. Bank,
Reinigung, Schllsseldienst etc.)

Gastronomie
Zoo/Tiernahrung

6,2%
16%
7,8%
1,6%

16%
2,3%
8,5%

Mobel

Garten

Baumarkt
Elektro-/Unterhaltungselektronik
Sport

5,4% Schuhe

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018

ABBILDUNG 3.2 Was sind lhre bevorzugten Standorte in der Zukunft? (in %)

2018 31 41 16 13
2017 31 40 17 12
Food

2016 T I N R . 12

2015 32 38 13 18
mmm  Solaritarstandorte
mmm  Agglomeration

2018 14 27 2 29 (nicht gemanagt)

NonFood 2017 I 27 mmm  Fachmarktzentrum/
2016 5 6 30 16 Shopping-Center
(gemanagt)
8 33 3 |
2015 2 Innenstadt/1A Lage

Quelle: Der Mieter im Fokus 2015 — 2018

Mehrfachnennungen maglich
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Bei den Non-Food-Anbietern zeichnet sich gegenliber gang von sechs Prozent zu verzeichnen. Wenngleich
dem vorigen Jahr eine deutliche Veranderung der Stand-  sie auch in diesem Jahr noch den ersten Platz belegen,
ortpraferenzen ab. Die gemanagten Fachmarktzentren  mussen sie sich diesen mit der Innenstadtlage teilen.
haben zugunsten aller anderen Standorte einen Rick-  Vor allem Anbieter innenstadttypischer Sortimente, wie

ABBILDUNG 3.3 Welche Branche eignet sich auch kiinftig besonders gut als Ankermieter ?

I 53 %

I — B3 /o

e 89%
86%

Lebensmittel

I 43 /o
[ 53 %
e 4%

43%

I 37 o

I 30 %

. 36%
30%

I 39 %
I 21 %
e 29%

23%

I 18 %

I 1%

[  20%
12%

I 18 %
I 10%
[ 9%

7%

I 30 %
I 9%
[ 10%

6%

I 16 %

I 8%

[ 1%
8%

I 13 %

Il 4%

. 1%
9%

I 14 %
Dienstleistung (z.B. Bank, | 0%
Reinigung, Schliisseldienst etc.) Il 4%
5%

Drogerie

Elektro/Unterhaltungselektronik

Textil

Baumarkt

Schuhe

Gastronomie

Sport

Mébel

Quelle: Der Mieter im Fokus 2015 — 2018 Mehrfachantworten méglich . 2018 . 2017 w2016 2015



Bekleidung und Schuhe, bevorzugen zunehmend wieder
die City-Lagen, aber auch Drogeriemarkte zeigen eine
steigende Praferenz fir diesen Standort. Nicht gema-
nagte Agglomerationsstandorte haben leicht an Bedeu-
tung gewonnen, liegen aber dennoch neun Prozent-
punkte unter dem Wert von 2016. Die Solitérstandorte
sind weiterhin eher im Lebensmitteleinzelhandel beliebt
und liegen bei den Non-Food-Handlern mit 14 Prozent
auf dem letzten Platz. Nichtsdestotrotz verzeichnen die
Solitarstandorte seit 2015 einen stetigen Bedeutungs-
zuwachs im Non-Food-Bereich. Vor allem Anbieter aus
dem langfristigen Bedarfssegment mit hohem Zielkun-
denanteil, wie Baumarkte und Mébelhandler, gaben an,
diese Standorte in Zukunft zu bevorzugen — dies kann
ein Hinweis auf die in den zuriickliegenden Jahren
gestiegenen Flachenanspriiche dieser Konzepte sein.

Wer noch vor einigen Jahren als Ankermieter gefeiert
wurde, muss heute langst nicht mehr diesem Kreis
angehoren. Grundsatzlich ist festzustellen, dass 95 Pro-
zent der als flr die Zukunft bedeutend genannten Anker-
mieter dem Einzelhandel zuzuordnen sind. Wie auch in
den vergangenen Jahren sehen die Befragten die
Lebensmittelhandler mit rund 83 Prozent der Nennun-
gen auf Platz eins der Ankermieter (siehe Abbildung 3.3).
Die Drogeriebranche hingegen hat zum Vorjahr einen
Riickgang von fast flinf Prozentpunkten zu verzeichnen,
liegt aber mit rund 48 Prozent immer noch auf Platz
zwei. Alle weiteren Branchen im Einzelhandel verzeich-
nen in diesem Jahr einen hohen Zuwachs. Dies ist zum

ABBILDUNG 3.4
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Teil auf die zugelassene grofRere Flexibilitat bei den
Antworten zuriickzufiihren, die es erlaubte, mehr als
drei Ankermieter zu benennen. So wird dem breiteren
Ansatz der Studie Rechnung getragen. Dieser Effekt ist
am deutlichen Bedeutungszuwachs der Gastronomie
als Ankermieter von unter zehn Prozent im Jahr 2017
auf 30 Prozent in diesem Jahr erkennbar — die Abbildung
der gestiegenen Bedeutung der Gastronomie war auch
der Hauptgrund dafir, die Fragestellung anzupassen.

Ein ahnliches Bild zeichnet sich bei Dienstleistungen ab.
Wahrend die Dienstleistungen in den vergangenen Jah-
ren immer den letzten Platz auf der Beliebtheitsskala der
Ankermieter belegten, ist ihre Bedeutung in diesem Jahr
von 0 Prozent (2017) auf 14 Prozent angestiegen. Auch
die Textilbranche konnte im Vergleich zum vorigen Jahr
deutlich (um 17,5 Prozent) zulegen und belegt nun den
dritten Platz. Die den Textilern nahestehende Schuhbran-
che machte acht Prozent gut. Bei Bau- und Mobelmark-
ten setzt sich die Unsicherheit in der Bewertung auch
dieses Jahr fort. Ein klarer Trend ist nicht erkennbar.

Im Hinblick auf das diesjahrige Fokusthema ,Gastrono-
mie in Shopping-Centern® ist von besonderem Interesse,
welche Gastronomiekonzepte sich besonders gut als
Ankermieter eignen. Von den Befragten, die die Gastro-
nomie als zukunftstrachtigen Ankermieter erachten, schat-
zen etwa zwei Drittel die sogenannten Quick-Service-
Restaurants wie McDonald’s, Vapiano oder Starbucks als
besonders relevant ein (siehe Abbildung 3.4).

In der Gastronomie eignet sich insbesondere als Ankermieter

Quickservice-Restaurants (z.B. McDonald’s, Vapiano, Backwerk, Starbucks
Full-Service-Restaurant (z. B. Hans im Gluck, Maredo

Handelsgastronomie (z.B. IKEA, Le Buffet
Event-/Messe-/Sportcatering (z. B. Kafer

I 61,5 o
I, 53,8 %

I 12,8 %
I 7,7%

)
)
Freizeitgastronomie (z.B. Sausalitos, ALEX, Enchilada) N /3.6 %
)
)
)

Verkehrsgastronomie (z.B. Yorma’s, Petit Bistro in ARAL

Gehobene Individual-Gastronomie

. 7.7%
MW 26%

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018
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Auf Platz zwei mit knapp 54 Prozent der Nennungen
befinden sich Full-Service-Restaurants wie etwa Hans
im Gluick oder Maredo. Auch Gastronomiebetrieben wie
Sausalitos, ALEX oder Enchilada, die der Freizeitgast-
ronomie zuzuordnen sind, wird mit fast 44 Prozent eine
gute Eignung als Ankermieter zugesprochen.

Im Gegensatz dazu wird der Handelsgastronomie,
anders als erwartet, mit knapp 13 Prozent keine beson-

dere Rolle als Ankermieter bescheinigt. Ebenfalls mes-
sen die Befragten dem Event-/ Messe-/ Sportcatering,
der Verkehrsgastronomie und der gehobenen Indivi-
dualgastronomie wenig Bedeutung bei. Der hohe Stel-
lenwert der Systemgastronomie ist unverkennbar.
Dieser lasst sich dadurch erklaren, dass die Konzepte
und das entsprechende Angebot den Kunden in der
Regel bekannt sind und eine sehr hohe Anziehungs-
kraft entfalten.

ABBILDUNG 3.5 Wo sehen Sie die hochsten Kopplungspotenziale fiir Ihr eigenes Konzept?

Einzelhandel

1 07,0 %o

I 03,4 %

I 36,4 %

L g

44,0%

I 18,2 %

Dienstleist
NSNS ————— 30,8 %

I 36,4 %
I 8.8%

Wohnungen

N 6.1%

Freizeitnutzungen I 19,8 %

N 6.1%

Offentliche Nutzungen I 11,0%

I 6,1%
I 7,7 %

Biiros

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 Mehrfachantworten méglich
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ABBILDUNG 3.6 Top 3 der beliebtesten Kopplungspartner 2018 (in %)

Food 2018

Bl Einzelhandel Hl Gastronomie Il Wohnungen

Non-Food 2018

o

I Dienstleistungen

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018



Da die Befragten Agglomerationsstandorte klar prafe-
rieren, liefert die Detailbetrachtung der beliebtesten
Kopplungspartner interessante Erkenntnisse. Nicht nur
als Ankermieter, sondern auch als Kopplungspartner
belegt der Einzelhandel, sowohl im Food- als auch im
Non-Food-Bereich, mit rund 97 Prozent und 93 Pro-
zent der Nennungen (siehe Abbildung 3.5) den ersten
Platz. Aulierdem weisen Gastronomiebetriebe (44 Pro-
zent der Nennungen) und Dienstleistungsfirmen
(knapp 31 Prozent der Nennungen) eine Bedeutung
als Kopplungspartner fir die Non-Food-Anbieter auf.
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Die Kopplungspotenziale zwischen dem Non-Food-
Bereich und den ubrigen Bereichen werden als eher
niedrig eingeschatzt.

Insbesondere bei der Kategorie Wohnungen ist eine
deutliche Divergenz zwischen den Aussagen der Food-
und der Non-Food-Anbieter zu erkennen. Fur die Anbie-
ter aus dem Food-Bereich landet die Kategorie Woh-
nungen mit 36,4 Prozent zusammen mit der Gastronomie
auf Platz zwei der gewiinschten Nachbarnutzungen. Die
Bewohner stellen einen potenziellen Kundenkreis dar,

ABBILDUNG 3.7 Wo sehen Sie die hochsten Kopplungspotenziale fiir Ihr eigenes Konzept?

Lebensmittel

I 87,5 %
I 60,0 %

I 75,0 %

Drogerie

I 52,9 %

)
Textil N 6,3%

I 44,7 %

- 0,
Schuhe 6,3%

I 42,4 %

I 15,6 %

Gastronomie

I 31,8 %

M 31%

Elektro/Unterhaltungselektronik

I 32,9 %

Dienstleistung (z.B. Bank,
Reinigung, Schllisseldienst etc.)

I 20,0 %

I 28,1 %

o,
Sport I 6,3%

I 27,1 %

I 28,1 %

AP o 15,3

I 12,5%

B UM — 20,0 %

10,0%

e — 1889

M 31%

Caren  p—_10,6%

I 9,4 %

Zoo/Tiernahrung . 47
y o

1 0,0%
111%

Offentliche Einrichtungen
Kindergarten, Bibliothek, Kino

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 Mehrfachantworten méglich
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da Besorgungen des taglichen Bedarfs in der Regel im
Wohnumfeld getatigt werden (Nahversorgungscharak-
ter). Fur den Non-Food-Bereich sind Wohnungen hin-
gegen von geringer Bedeutung. Ahnliche Unterschiede
in Bezug auf die Standortpraferenz ergeben sich auch
bei Dienstleistungen und Freizeitnutzungen.

Im Vergleich zu den Food-Anbietern bevorzugen die
Non-Food-Handler beide Kategorien deutlich starker.
Verlierer sind die 6ffentlichen Nutzungen und Btiros, die
bei den Food-Handlern jeweils nur 6,1 Prozentpunkte
erreicht haben und bei den Non-Food-Anbietern bei
elf Prozent und 7,7 Prozent stehen. Biros stellen,
anders als zunachst vermutet, keine praferierten Kopp-
lungspartner fiir die Lebensmittelbranche dar. In Abbil-
dung 3.6 sind zur Veranschaulichung die Top 3 der
beliebtesten Kopplungspartner dargestellt.

Da der Einzelhandel aus anderen Segmenten mit gro-
3em Abstand der beliebteste Kopplungspartner der
befragten Handler und Gastronomen ist, lohnt sich eine
differenziertere Betrachtung. So lasst sich herausarbei-
ten, welchen Branchen die Befragten die héchste
Attraktivitat fur ihr eigenes Umfeld zuschreiben (siehe
Abbildung 3.7). Wie in den vergangenen Jahren zahit
fur die Food-Anbieter die Drogeriebranche zu den
beliebtesten Partnern. Lediglich Anbieter aus der eige-
nen Branche werden mit 87,5 Prozent der Nennungen
als noch bessere Kopplungsmoéglichkeit gesehen.
Im Vergleich zu 2017 entspricht das einer Steigerung
der Beliebtheit von Uber 55 Prozent, die (nur) teilweise
auf die breiter angelegte Befragung und die grof3zugi-
geren Antwortmdglichkeiten zurtickzufiihren ist. Denn
diese Entwicklung deutete sich bereits im Vorjahr an,
als die Lebensmittelhandler die Textilmarkte von Platz

ABBILDUNG 3.8 TOP 3 der beliebtesten Kopplungspartner 2015 — 2018 (in %)

Food 2015

Non-Food 2015

I Drogerie

Food 2016

Non-Food 2016

Bl | ebensmittel I Textil I Apotheke

e

Food 2017 Food 2018

e

D

Non-Food 2018

Non-Food 2017

©
o’

I Dienstleistung (z.B. Bank, Reinigung, Schllisseldienst etc.)

Quelle: Der Mieter im Fokus 2015 — 2018



drei verdrangten. Der Shooting-Star Drogerie der
zurlckliegenden Jahre, die Drogeriemarkte, fallt bei
veranderter Fragestellung dagegen ein wenig zuriick.
Wenngleich die Zahlen damit natirlich nicht direkt
vergleichbar sind, kann dies neben methodischen
Griinden moglicherweise auch sachliche Ursachen
haben. Die erfolgreiche Expansion und Nachverdich-
tung des Filialnetzes wirkt hier, denn je dichter das
Netz, desto geringer die Alleinstellung im Wettbewerb.
Auf Platz drei und vier stehen fiir die Food-Anbieter
die Kategorien Apotheken und Dienstleistungen mit je
28,1 Prozent.

Die Lebensmittelbranche ist wie im Vorjahr mit 60 Pro-
zent der Nennungen auch fiir den Non-Food-Bereich
Spitzenreiter der Kopplungspartner im Einzelhandel,
gefolgt von den Drogeriemarkten mit knapp 53 Prozent.
Auch wenn beide Branchen ihren Rang verteidigen kon-
nen, verzeichnen sie seit vorigem Jahr einen leichten
Bedeutungsriickgang als Kopplungspartner. Fiir die
Non-Food-Handler werden die Textil- und Schuhbranche
attraktiver. Auch Elektromarkte haben einen Bedeu-
tungszuwachs zu verzeichnen. Starker noch fallt wie
erwartet die Gastronomie ins Auge, deren Stellenwert
gegenliber dem Vorjahr um etwa 26 Prozentpunkte
gestiegen hat.
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In Abbildung 3.8 sind die Top 3 der beliebtesten Kopp-
lungspartner nach Branchen und im Jahresvergleich
dargestellt.

Anlasslich des Fokusthemas in diesem Jahr wurden die
Kopplungseffekte, die von der Gastronomie ausgehen,
noch naher betrachtet (siehe Abbildung 3.9). Hierflr
wurden nur die Mieter berlicksichtigt, die zuvor die Gas-
tronomie als Kopplungspartner genannt hatten. Sowohl
die Food- als auch die Non-Food-Anbieter bevorzugen
die Quick-Service-Restaurants als Kopplungspartner.
Ihre Magnetfunktion und ihr Bekanntheitsgrad machen
sie als Nachbarn sehr beliebt. Die Non-Food-Handler
sehen aber auch Kopplungsmaglichkeiten mit Full-Ser-
vice-Restaurants und der Freizeitgastronomie. Fur die
Lebensmittelhandler ergibt sich ein kontrares Bild: Wah-
rend die Freizeit- und die Handelsgastronomie nur etwa
acht Prozent erreichen, belegen die Full-Service-Res-
taurants mit null Prozent den letzten Platz. Die deutlich
hohere Verweildauer der Kunden in Non-Food-Betrie-
ben, wie beispielsweise in Textilgeschaften, spiegelt sich
in diesem Ergebnis wider. Nach einer langeren Shop-
pingtour werden oftmals Gastronomiebetriebe aufge-
sucht, wahrend bei zielgerichteten Besorgungen wie
dem Lebensmitteleinkauf solche Besuche unwahr-
scheinlicher sind. Wenn sich neben dem Gastronomie-

ABBILDUNG 3.9 Wo sind die héchsten Kopplungsmaéglichkeiten in der Gastronomie?

Quickservice-Restaurants
(z.B. McDonald’s, Vapiano, Backwerk, Starbucks)

I 66,7 %
I 60,0 %

Full-Service-Restaurant | 0,0%

(z.B. Hans im Gluick, Maredo)

I 42,5 %

Freizeitgastronomie I 8,3 %

(z.B. Sausalitos, ALEX, Enchilada)

I 37,5 %

Handelsgastronomic I 8,3 %

(2.B. IKEA, Le Buffet)

I 17,5 %

Event-/Messe-/Sportcatering

(z.B. Kafer) I 5,0%

I 16,7 %

Verkehrsgastronomie

(z.B. Yorma'’s, Petit Bistro in ARAL) | 0,0%

I 16,7 %

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 Mehrfachantworten méglich

mmm Food mmm Non-Food
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betrieb ein ansprechendes Geschaft befindet, ist es sehr
wahrscheinlich, dass der Kunde im Vorfeld des Gastro-
nomiebesuchs oder im Anschluss daran das Geschaft
aulerplanmafig aufsucht. Fir Lebensmittelbetriebe
stellen die Verkehrsgastronomie wie auch das
Event-/Messe- und Sportcatering etwas attraktivere
Kopplungspartner dar. Die Non-Food-Handler sehen in
diesen Konzepten hingegen kaum bis gar keine Kopp-
lungspotenziale. Insgesamt ist deutlich zu erkennen,
dass die Gastronomiebranche sehr unterschiedlich hin-
sichtlich ihrer Kopplungspotenziale betrachtet wird. Die
pauschale Aussage, dass Gastronomiebetriebe gute
Kopplungseffekte generieren, ist nicht richtig.

Neben Ankermietern und Kopplungsmaglichkeiten sind
fir Einzelhandler noch weitere Kriterien bei der Stand-
ortwahl wichtig. In Abbildung 3.10 sind die bedeutends-
ten Standortkriterien in Bezug auf ihre Wichtigkeit fur
die Befragten dargestellt.

An erster Stelle steht sowohl fiir die Food- als auch fir
die Non-Food-Anbieter die Erreichbarkeit mit dem Pkw.
Zum einen lasst sich diese hohe Bedeutung auf die zu
transportierenden Warenmengen insbesondere im
Food-Sektor zurlckfiihren. Zum anderen méchte ein
GroRteil der Kunden aber auch flexibel bleiben und
nicht auf 6ffentliche Verkehrsmittel angewiesen sein.
Damit einher geht die hohe Bedeutung der verfligbaren
Stellplatze. Weiterhin schatzen die Lebensmittelhand-
ler, wie schon in den Jahren 2015 bis 2017, die Wich-
tigkeit der Wohnbevolkerung im Umfeld als hoch ein.
Sie stellt die wichtigste Kundengruppe flr Lebensmit-
telbetriebe dar, denn der Kauf von Gutern des kurzfris-
tigen Bedarfs wird in der Regel im Wohnumfeld getatigt.
Ein anderes Bild ergibt sich bei Gutern des mittel- bis
langfristigen Bedarfs, die in Non-Food-Betrieben ange-
boten werden.

Anders als im vergangenen Jahr fallen die Einschat-
zungen der Lebensmittelhandler in Bezug auf groRere
Arbeitgeber und Buronutzungen im Umfeld aus: Wah-
rend dieses Kriterium 2017 noch als wichtig eingestuft

wurde, wird es in diesem Jahr als eher unwichtig ein-
geordnet. Im Non-Food-Bereich ist es sogar das Krite-
rium, dem am wenigsten Bedeutung beigemessen wird.
Vor dem Hintergrund, dass der Grof3teil der Befragten
dem Einzelhandel zuzuordnen ist, lasst sich die allge-
meine Annahme bestatigen, dass Arbeitnehmer in ihrer
Mittagspause weniger Einzelhandelsbetriebe, sondern
vielmehr Gastronomiebetriebe aufsuchen. Von grof3er
Wichtigkeit fir die Non-Food-Handler ist neben der
Erreichbarkeit und der Anzahl der Stellplatze auch die
Mieterstruktur, die in den vergangenen Jahren immer
zu den Top-3-Kriterien zahlte.

Als neue Kriterien wurden in die Befragung dieses Jahr
das Einzugsgebiet und der digitale Footprint mit aufge-
nommen. Sowohl fiir den Food- als auch fir den Non-
Food-Bereich ist das Einzugsgebiet eines der bedeu-
tungsvollsten Kriterien. Bei den Non-Food-Anbietern
belegt es den dritten Platz in der Rangliste. Dadurch
wird die Mieterstruktur aus den Top 3 der Standortkrite-
rien der Zukunft verdrangt (Abbildung 3.11). Im Gegen-
satz dazu wird das Kriterium des digitalen Footprints am
Standort von den Lebensmittelhandlern als eher unwich-
tig eingestuft, und auch im Non-Food-Bereich wird die-
sem kein hoher Stellenwert beigemessen.

Uber alle Branchen zeigt der Zeitvergleich (Abbil-
dung 3.12), dass die Marktteilnehmer optimistischer in
die Zukunft sehen als im Vorjahr. Rund 27 % glauben an
einen steigenden Flachenbedarf ihres Unternehmens.
Fast unverandert ist der Anteil derer, die von gleichblei-
benden Verkaufsflachen ausgehen. Rund 30 % sehen
einen sinkenden Flachenbedarf.

Abbildung 3.13 stellt die angenommene Entwicklung der
Verkaufsflachen differenziert nach Food und Non-Food
dar und basiert auf der Selbsteinschatzung der Befrag-
ten im Hinblick auf die eigenen Planungen. Es zeigt sich,
dass uber die Halfte der Befragten aus dem Food-
Bereich von weiter zunehmenden Flachen ausgeht. Bei
Non-Food sehen das nur rund 18 Prozent der Befragten
so. Im Food-Bereich gehen lediglich neun Prozent der
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ABBILDUNG 3.10 Was sind die wichtigsten Standortkriterien der Zukunft fiir Sie ?

Sehr wichtig Eher wichtig Eher unwichtig Unwichtig
OPNV-Anbindung u-m
Erreichbarkeit mit dem Pkw l\/
Anzahl Stellplatze \I\
Wohnbevélkerung im Umfeld \I ’I
Kopplungsmdglichkeiten im Umfeld \l"l
. // \\
Mieterstruktur u L]
GroRere Arbeitgeber/Buronutzung im Umfeld [ |
Demographische Struktur im Umfeld | —EZH
Einzugsgebiet L) L —
Digitaler Footprint \l ]
Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 mmm  Food mmm Non-Food

ABBILDUNG 3.11 Top 3 der wichtigsten Standortkriterien 2015 — 2018*

Food 2015 Food 2016 Food 2017 Food 2018
Non-Food 2015 Non-Food 2016 Non-Food 2017 Non-Food 2018
Il Verkehrliche Erreichbarkeit fiir den MIV I Stellplatzzahl
I Wohnbevdélkerung im Umfeld I Mieterstruktur (bei Fachmarktzentren) I Einzugsgebiet

Quelle: Der Mieter im Fokus 2015 — 2018 * Durchschnittswerte, Bewertungen auf einer Skala von 1 (unwichtig) bis 4 (sehr wichtig)
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Befragten von abnehmenden Verkaufsflachen aus, bei
Non-Food sind es rund 36 Prozent. Jedoch ist auch im
Non-Food-Segment eine Mehrheit von fast 63 Prozent
der Meinung, dass die Flachen gleich bleiben oder
zunehmen.

Differenziert nach Branchen zeigt Abbildung 3.14 ein
detaillierteres Bild. So will sich Gber die Halfte der Lebens-
mittelhandler erweitern. Die Schuh-, Textil-, Baumarkt-

und Elektrohandler hingegen sehen ihre Verkaufs-
flachen in der Zukunft schrumpfen. Vor allem die
Elektrohandler erwarten eine negative Entwicklung
aufgrund des immer groRer werdenden Anteils des
E-Commerce am Umsatz der Branche. Hier prognosti-
zieren alle Befragten einen Rickgang der Verkaufs-
flachen. Die Drogeriebranche zeigt, wie schon im ver-
gangenen Jahr, keine weiteren Bestrebungen zur
VergroRerung der Verkaufsflache der einzelnen Filialen.

ABBILDUNG 3.12 Wie sehen lhre Planungen fiir Verkaufsflachen in Zukunft aus ?

I 27,1 %

Verkaufsflache wird zunehmen

— 18,8 %o

26,2%
22,3%

I, 42,6 %

Verkaufsflache wird gleichbleiben

I 42,5 %o

43,7%
43,8%

I 29,5 %

Verkaufsflache wird abnehmen

L JKGE}])

24,3%
27,3%
H038%
) N 2,5%
Keine Angabe 5.8%
6,6 %
Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 . 2018 . 2017 2016 2015

ABBILDUNG 3.13 Planungen fiir Verkaufsflichen der Zukunft nach Segment (Food/Non-Food)

Verkaufsflache wird zunehmen

I 54,5 %
I 17,6 %

Verkaufsflache wird gleichbleiben

I 36,4 %
I 45,1 %

_ 0
Verkaufsflache wird abnehmen 9,1%

I 36,3 %

. | 0,0%
K Al ’
eine Angabe H11%
Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 mm Food mmm Non-Food



Ruckblickend auf das vergangene Jahr erscheinen
die Veranderungen in der Sportbranche interessant:
Haben 2017 noch alle Befragten aufgrund des Online-
Handels abnehmende Verkaufsflachen prognostiziert,
liegt der Wert in diesem Jahr nur noch bei 18 Prozent.
64 Prozent erwarten eine Stagnation ihrer Verkaufs-
flachen in der Sportbranche, wahrend 18 Prozent unter
dem Eindruck neuer Wettbewerber von einer Verkaufs-
flachenexpansion ausgehen.

Die Einschatzung der Expansionsbestrebungen folgt
in diesem Jahr der Tendenz der vergangenen Jahre.
Der GroRteil der Befragten, rund 58 Prozent, mochte
in der Zukunft weitere Standorte eréffnen (siehe Abbil-
dung 3.15). Dennoch ist seit 2015 ein Rickgang in
Bezug auf diese Einstellung zu verzeichnen, das
heiRt, immer weniger Einzelhéndler tendieren zu einer
Expansion. Gleichzeitig ist der Prozentsatz derer, die
annehmen, dass die Anzahl der Standorte in Zukunft
gleich bleiben wird, von 15 Prozent auf 27,1 Prozent
gestiegen. Von einer Reduzierung der Standorte
gehen in diesem Jahr etwa zwei Prozent weniger aus
als im Vorjahr.
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Somit zeichnet sich in Summe folgender Trend ab:
Die Expansion konzentriert sich auf die bestmdglichen
Standorte. Eine Stagnation der Standortzahl wird in
Zukunft wahrscheinlicher.

Auch neu auf den Markt kommende Konzepte beste-
hender Marktteilnehmer und die Expansion internatio-
naler Handler werden diesen Trend nicht umkehren.
Griinde hierfiir sind zum einen die zunehmende Bedeu-
tung des Online-Handels, zum anderen jedoch auch
eine einsetzende Sattigung des Marktes.

Vergleicht man die Expansionslust der Food- und Non-
Food-Filialisten, so zeigt sich bei beiden eine expansive
Mehrheit (Abbildung 3.16). Die Food-Handler haben
jedoch die Nase klar vorn und sind sich auBerdem ihrer
Sache sehr sicher, denn nur drei Prozent denken, dass
die Zahl der Standorte riicklaufig sein kdnnte.

Eine detailliertere Betrachtung der Expansionsbereit-
schaft einzelner Branchen (Abbildung 3.17) zeigt, dass
insbesondere im Textileinzelhandel weiterhin mit einer
ricklaufigen Entwicklung zu rechnen ist. 2015 erwarteten

ABBILDUNG 3.14 Planungen fiir Verkaufsflachen in der Zukunft nach Branchen

Lebensrmittc| - I
Textil

Schuhe

Sport

Drogeric I [

Mébel

Baumarkt |
Elektro/Unterhaltungselektronik I N |
Zoo/Tiernahrung I [

Apotheke

Gastronomie

Garten 1 [

Dienstleistung

(z.B. Bank, Reinigung, Schlusseldienst etc.)

0%

50 % 100 %

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018
mmm \erkaufsflache wird zunehmen

mmm  Verkaufsflache wird gleich bleiben

mmm \erkaufsflache wird abnehmen
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noch 90 Prozent eine Zunahme der Standorte. Im Jahr
2016 waren es rund 80 Prozent und 2017 noch mehr
als 60 Prozent. In diesem Jahr wird mit 44 Prozent ein
deutlich geringerer Wert erreicht.

Dies ist auf den rasanten Bedeutungszuwachs des
Online-Handels gerade im Bereich Textil zurtickzufiih-
ren. Gleichzeitig geht immerhin rund ein Drittel der
Befragten der Textilbranche von einer gleichbleibenden
Anzahl an Standorten aus.

Bei den Elektromarkten zeigt sich ein sehr differenzier-
tes Bild: Wahrend in den zurlickliegenden Jahren noch
75 Prozent (2016) beziehungsweise 50 Prozent (2017)
der Befragten von einer riicklaufigen Zahl der Standorte
Uberzeugt waren, ist dieser Wert 2018 auf null Prozent
gesunken. Zwei Drittel der Handler gehen von einer
kiinftigen Stagnation der Standortzahl innerhalb der
Branche aus, ein Drittel der Befragten sogar von einer
Expansion. Im Vergleich zur kiinftigen Verkaufsflachen-
planung (Abbildung 3.13) ist ein deutlicher Unterschied

ABBILDUNG 3.15 Wie sehen lhre Expansionsbestrebungen in Zukunft aus?

I 58,1 %

Anzahl der Standorte wird zunehmen

I mmmmmmmmmmm—m——==, 61,5 %

68,9 %
72,3%

I 27,1 %

Anzahl der Standorte wird gleich bleiben 12,6%

13,4%

I 15,0%

I 14,0 %
I 16,3 %

Anzahl der Standorte wird abnehmen

13,6 %
12,6 %
1038%
) H13%
Keine Angabe 4.9%
1,7%
Quelle: Der Mieter im Fokus 2015 — 2018 . 2018 . 2017 2016 2015

ABBILDUNG 3.16 Wie sehen lhre Expansionsbestrebungen in Zukunft aus ? (nach Segment)

Anzahl der Standorte wird zunehmen

I 73,8 %
I 52,7 %

Anzahl der Standorte wird gleich bleiben

I 21,2 %
I 30,8 %

M 3,0%

Anzahl der Standorte wird abnehmen I 15,4%

[0,0%

Keine Angabe B11%

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 mm Food

mmm Non-Food



festzustellen, denn dort gaben alle Befragten der Elek-
trobranche an, dass ihre eigene Flache pro Filiale in
Zukunft abnehmen wird. Infolgedessen ist zu vermu-
ten, dass die Elektrobranche kuinftig ihre Strukturen
weiterentwickeln wird und mehr Standorte mit kleineren
Flachen plant.

In den Gesundheitsbranchen Drogerie und Apotheke
gehen die Befragten von einer weiteren Expansion aus.
Fur den Bereich der Drogeriemarkte Uberrascht dies
angesichts der Beliebtheit beim Kunden und der steigen-
den Verbrauchsausgaben nicht. Bei den Apotheken ist
sicherlich zwischen modernen expansiven Konzepten
und dem klassischen Apotheker um die Ecke zu unter-
scheiden. Insgesamt ist diese Entwicklung aber ein posi-
tives Signal fur die Nachfrage nach modernen Flachen.

Auch in den hobby- und freizeithahen Bereichen
Zoo/Tiernahrung und Bau- und Gartenmarkt sprechen
die Befragten von einer steigenden Zahl an Standorten.
Diese Mieter sind aufgrund ihrer Standortanforderungen
sehr fachmarktaffin und treiben die Nachfrage nach ent-
sprechenden Entwicklungen.
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Auch gut drei Viertel der Lebensmittelhéandler gehen
trotz des in Deutschland bereits sehr dichten Standort-
netzes von weiter zunehmenden Filialzahlen aus. Damit
ist ein wesentlicher Flachennachfrager nach wie vor
sehr aktiv. Lediglich drei Prozent aus der Lebensmittel-
branche rechnen mit sinkenden Standortzahlen.

In Bezug auf Standorte und Konzepte der Zukunft sind
auch die Einschatzungen der Handler zu ihren Investi-
tionsbestrebungen und Veranderungen im Filialnetz von
Bedeutung. Hier zeigt Abbildung 3.18, dass die Food-
Branche bei rund 49 Prozent der Standorte konkrete
Relaunches plant.

Der Non-Food-Bereich dagegen investiert mit rund 36
beziehungsweise rund 20 Prozent starker umfassend
oder graduell in einzelne Standorte. Nur rund drei Pro-
zent der Food- und rund sieben Prozent der Non-Food-
Handler planen keine Investition.

In Abbildung 3.19 zeigt sich deutlich, dass alle Branchen
weiterhin investieren. Besonders die Neugestaltung von
Standorten gewinnt im Einzelhandel an Bedeutung.

ABBILDUNG 3.17 Wie sehen lhre Expansionsbestrebungen in Zukunft aus ? (nach Branche)
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Quelle: Der Mieter im Fokus 2018
mmm  Anzahl der Standorte wird zunehmen

mmm  Anzahl der Standorte wird gleich bleiben
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In den Branchen Drogerie, Baumarkt, Zoo/Tiernahrung,

Elektro/Unterhaltungselektronik
werden groRere Investitionen

Remodelling von Standorten angestrebt. Zwei Drittel der
Befragten aus dem Drogeriebereich planen groRere

sowie Gastronomie
fur Relaunch und

Veranderungen ihres gesamten Filialnetzes, ein Drittel

mdochte nur in einzelne Standorte investieren. Dasselbe
Bild ergibt sich fiir die Elektrobranche. Auch in der
Gastronomie stehen die Zeichen auf Neugestaltung:
Die Halfte der Befragten gab an, den Relaunch ihrer
Standorte zu planen.

ABBILDUNG 3.18 Streben Sie Investitionen oder Veranderungen lhres Filialnetzes an ? (nach Segment)

Relaunch/Remodelling von Standorten

Investition in einzelne Standorte

Graduelle Veranderungen einzelner
Standorte

Keine Veranderungen/Investitionen
in Standorte

Keine Angabe

I 48,5 %
I 34,1 %

I 30,3 %
I 36,3 %o

. 12,1 %

I 19,8%

I 3,0%
I 6,6%

I 6,1%
N 33%

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018

mmm  Food

mmm  Non-Food

ABBILDUNG 3.19 Streben Sie Investitionen oder Veréanderungen lhres Filialnetzes an? (nach Branche)

Lebensmittel 48,5 30,0 3,060
e 60 . 50 | 4,0 @0
Schuhe 28.6 14,3

Sehew 45 | 455 [N

Drogerie
Baumarkt 50,0 50,0
Elektro/Unterhaltungselektronik 66.7 33,3
Zoo/Tiernahrung

Apotheke
Gastronomie

Garten

Dienstleistung
(z.B. Bank, Reinigung, Schlisseldienst etc.)

Mébel 10,0 40,0 10,0 000
5.0 |
5.0 [ 125 |
50 |

375 75 125 ST S
0% 100%

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 |
mmm  Keine Nennung

Relaunch/Remodelling von Standorten
Graduelle Veréanderungen einzelner Standorte

Investition in einzelne Standorte
Keine Veranderungen/Investitionen in Standorte
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Gemanagte Fachmarktzentren und Shopping-
Center teilen sich seit 2015 erstmals als belieb-
teste Standorte der Zukunft im Non-Food-
Bereich den ersten Platz mit den Innenstddten.

Im Food-Bereich bleiben die nicht gemanag-
ten Agglomerationsstandorte Spitzenreiter.

Der Lebensmitteleinzelhandel wird als der am
besten geeignete Ankermieter gesehen und
belegt erneut den ersten Platz.

Eine verdnderte Fragestellung macht die
Bedeutung des Textilhandels sichtbar, dem
trotz einer Branchenkrise mit einem Zuwachs
von iiber 17 Prozent weiterhin eine wichtige
Rolle als Ankermieter zugeschrieben wird.

Im Gastronomiebereich sind die Quick-Service-
Restaurants die beliebtesten Ankermieter, dicht
gefolgt von den Full-Service-Restaurants.

G

G

G

Die besten Kopplungseffekte werden durch
die Ndhe zum Lebensmitteleinzelhandel, dicht
gefolgt von Drogerien, erwartet.

Auch in diesem Jahr ist die verkehrsméaBige
Erreichbarkeit mit dem Auto im Food- wie
auch im Non-Food-Bereich das Standortkrite-
rium Nummer eins.

Der Entwicklung der Verkaufsflachen wird
wieder optimistischer entgegengeblickt; fast
ein Drittel der Befragten plant in Zukunft gro-
Bere Flachen.

Bei der Anzahl der Standorte sehen in diesem
Jahr weniger Befragte eine Tendenz zur
Zunahme. Uber ein Viertel geht von einer
gleichbleibenden Anzahl aus.

Es gibt neue Investitionen in Standorte: Fast
40 Prozent aller Befragten streben in Zukunft
einen Relaunch oder ein Remodelling ihrer
bestehenden Filialen an.
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3.2 MANAGEMENT VON IMMOBILIEN
ALS SCHLUSSEL FUR DIE ZUKUNFT

Fir die erfolgreiche Entwicklung von Einzelhandels-
standorten ist ein gutes Management einer der Erfolgs-
faktoren. Wie in den vergangenen Jahren wurden die
Mieter gefragt, wie wichtig ihnen einzelne Faktoren in
Bezug auf das Management bei Mietobjekten sind und
wie sie ihre aktuelle Zufriedenheit hinsichtlich dieser
Kriterien einschatzen (siehe Abbildung 3.20).

Die diesjahrige Befragung wurde um die Aspekte ,Opti-
mierung der Nebenkosten® und ,effektiver Einsatz des
Werbebudgets” erganzt.

Die Befragung zeigt: Fur die Mieter gehoren ,individuell
auf die Mieterbedirfnisse abgestimmte Losungen®
sowie die ,Optimierung der Nebenkosten* zu den wich-
tigsten Faktoren in Bezug auf das Management. Aber
auch die personliche Erreichbarkeit, die ausreichende
Kenntnis des Managements Uber die Anforderungen der
Mieter und der effektive Einsatz des Werbebudgets wer-
den von den Befragten als wichtig eingestuft. Insbeson-
dere was diese Kriterien betrifft, liegen Vorstellung und
Realitat weit auseinander. Die Mieter sind in diesem
Bereich am unzufriedensten. Vor allem bei der Optimie-
rung der Nebenkosten besteht eine hohe Diskrepanz
zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit. Zudem sind die

ABBILDUNG 3.20 Bedeutung und Zufriedenheit verschiedener Faktoren in Bezug auf das Management

bei Mietobjekten

Sehr zufrieden

Eher zufrieden  Eher unzufrieden Unzufrieden

Personliche Erreichbarkeit

Vor-Ort Betreuung/Center Management

]
//

RegelméaRige Mietergesprache

//
v

Ausreichende Kenntnis des Managements uber Markt- und
Verbrauchertrends

\

Ausreichende Kenntnis des Managements Uber die
Anforderungen der Mieter

Individuelle Lésungen abgestimmt auf die Mieterbedurfnisse
(z.B. bei Flachenzuschnitt, Miete etc.)

RegelmaRige Information liber bevorstehende Ereignisse
(z.B. Events, Mieterwechsel, Umbaumafinahmen etc.)

RegelméaRige Information lber die Performance des
Standortes bzw. des Centers

Optimierung der Nebenkosten

Effektiver Einsatz des Werbebudgets

Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiir das Objekt

Regionales Netzwerk (z.B. zu regionalen Einzelhandlern,
Behdrden, polit. Instanzen etc.)

Sehr wichtig

Eher wichtig Eher unwichtig Unwichtig

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 mmm  Wichtigkeit (untere Skala)

Hmm Zufriedenheit (obere Skala)



Befragten auch mit dem Einsatz des Werbebudgets eher
unzufrieden. Offensichtlich schafft es das Management
in Bezug auf diese Faktoren oft nicht, die Erwartungen
der Mieter zu erfiillen. Eine héhere Zufriedenheit ist im
Vergleich zum Vorjahr hinsichtlich des Kriteriums
,RegelmaRiger Informationsaustausch lber die Perfor-
mance des Standortes beziehungsweise des Centers*
zu verzeichnen. Dieser Faktor stand voriges Jahr auf
dem letzten Platz der Zufriedenheitsskala. Eine person-
liche und regelmaRige Erreichbarkeit des Managements
wird zunehmend wichtiger.

3.3 DETAILBETRACHTUNG DER GASTRONOMIE
In Bezug auf die Gestaltung der Mietvertrage ist festzu-
stellen, dass seit 2016 der Anteil der Handler, die eine
Fixmiete praferieren, von rund 67 Prozent auf rund
50 Prozent zurlickgegangen ist (siehe Abbildung 3.21).
Dafir weist die kombinierte Sockel- und Umsatzmiete
in den zurtickliegenden Jahren einen stetigen Bedeu-
tungszuwachs auf und hat auch in diesem Jahr wieder
zwei Prozentpunkte dazugewonnen. Die Umsatzmiete
verzeichnet seit 2016 ein Wachstum von tber zehn Pro-
zent und wird somit offensichtlich immer beliebter. Die

ABBILDUNG 3.21
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Frequenzmiete liegt mit knapp einem Prozent dieses
Jahr mit groRem Abstand auf dem letzten Platz. In der
Gastronomiebranche bevorzugen 50 Prozent der
Befragten fiir die Zukunft eine Fixmiete und jeweils ein
Viertel die Umsatzmiete und die Kombination mit der
Sockelmiete. Insgesamt ist die Fixmiete nach wie vor
die bevorzugte vertragliche Regelung.

Um das Fokusthema der Gastronomie nochmals zu
vertiefen, wurden spezielle Fragen an die Gastronomen
beriicksichtigt. Demnach sind 62,5 Prozent der befrag-
ten Gastronomen der Kategorie der Quick-Service-
Restaurants zuzuordnen (siehe Abbildung 3.22). Uber
ein Drittel der Befragten bietet eine Full-Service-Gastro-
nomie an, und ein Viertel ist in der Freizeitgastronomie
tatig. Lediglich 12,5 Prozent sind der Verkehrsgastrono-
mie zugehdrig.

Die Standortpraferenzen der Gastronomen sind in Abbil-
dung 3.23 dargestellt. Dabei sind Standorte in 1A-Lagen
in der Innenstadt/FuRgangerzone und die Solitarlage
im Einkaufszentrum mit oftmals eigenem Zugang auf-
grund der hohen Frequenz am beliebtesten. Die Halfte

Welche vertraglichen Regelungen zur Miete bevorzugen Sie in Zukunft?

I 50,4 %

Fixmiete

. 52,5 /o
e 66,7 %

58,9%

I 20,9 %

T i 10,4%

121%

I 18,8%

I 27,1 %

Kombinierte Sockel-/Umsatzmiete

I 25,0 %
[ 19,8%

18,7%
108%
Frequenzmiete Il 2,5%
(z.B. bei hohem Anteil Click& Collect) B 2,1%
5,6 %
Quelle: Der Mieter im Fokus 2015 — 2018 mm 2018 mm 2017 w2016 2015
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der Befragten sieht auch in Freizeitstandorten, Verkehrs-
standorten oder in Stadtteillagen ein grof3es Potenzial
flr Gastronomiebetriebe. Von geringerem Interesse sind
Standorte in Gewerbegebieten und Fachmarktlagen.
Zurlckflhren lasst sich dies auf die fehlende Frequenz
beziehungsweise die kurze Verweildauer und somit die
geringere Bereitschaft, einen gastronomischen Betrieb
aufzusuchen. Auch die integrierten Lagen in den Food-
Courts von Einkaufszentren sind von geringem Inter-
esse. Das liegt vermutlich daran, dass ein Food-Court
wenig Atmosphare schafft, ein hoher Konkurrenzdruck
vorherrscht und beispielsweise die gemeinsamen Sitz-
maoglichkeiten oder Reinigungskrafte einige Nachteile
bergen. Besonders in Deutschland, wo Experten einen
grofRen gestalterischen Nachholbedarf bei qualitativ
hochwertiger Gastronomie in Einkaufszentren sehen,

lehnen die Gastronomiemieter Food-Courts eher ab.
Burostandorte werden bei liber einem Drittel der befrag-
ten Gastronomen fiir eine Ansiedlung in Betracht gezo-
gen. An diesen Standorten beschrankt sich das Angebot
oftmals auf das Mittagsgeschaft. Bei einer hohen und
konstanten Mittagsauslastung kénnen aufgrund des
fehlenden Abendgeschafts Personalkosten eingespart
werden, sodass der Betrieb trotzdem wirtschaftlich ist.

Auch die Immobilie selbst stellt einen entscheidenden
Faktor in der Wettbewerbsfahigkeit des Gastronomiebe-
triebes dar. Die ausgewahlten Lagekriterien wurden von
den Befragten hinsichtlich ihrer Bedeutung fir eine
Immobilie eingeschatzt (siehe Abbildung 3.24). Als
aulerst wichtig empfinden die Befragten die Kriterien
,Erdgeschosslage” und ,Sichtbarkeit in der ersten Reihe".

ABBILDUNG 3.22 Welchen Gastro-Kategorien ordnen Sie lhr Unternehmen am ehesten zu ?

Quickservice-Restaurants (z.B. McDonald’s, Vapiano, Backwerk, Starbucks
Full-Service-Restaurant (z.B. Hans im Glick, Maredo

Freizeitgastronomie (z. B. Sausalitos, ALEX, Enchilada
Verkehrsgastronomie (z.B. Yorma’s, Petit Bistro in ARAL

I 62,5 %
I 37,5 %
I 25.0 %

I 12,5%

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 Mehrfachantworten maéglich

ABBILDUNG 3.23 Welche Standortlagen sind fiir Sie besonders interessant ?

FuRgangerzone/Einkaufsstrale 1A-Lage
Solitérlage im EKZ mit eigenem AuRenzugang

Freizeitstandort (Kino, Theater etc.)

Verkehrsstandort (z.B. Fernbahnhof, Flughafen, S-/U-Bahnhof,
Hauptverkehrsstralen, Autobahn)

Stadtteillage

Birostandort

FuRgéangerzone/Einkaufsstrate 1B-Lage/Nebenlage
Benachbarte Lage zum Food Court im EKZ
Solitérlage innerhalb des Einkaufszentrums (EKZ)
Gewerbegebiet

Fachmarktlage

Integration in Food Court im EKZ

I 62,5 %
I 62,5 %
I 50,0 %
I 50,0 %
I 50,0 %
I 37,5 %
I 37,5 %
I 25,0 %

I 25,0 %

I 12,5%

I 12,5%

I 12,5%

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 Mehrfachantworten maéglich



Hochfrequentierte Lagen haben eine grof3e Bedeutung
fur die Gastronomen. Besonders gilt dies fir die Betrei-
ber von Quick-Service-Restaurants, die ihre Frequenz
hauptsachlich aus Laufkunden generieren. Die geringe
Bedeutung der Obergeschosslage festigt diese Aus-
sage. Ebenfalls von hohem Stellenwert fur die Befragten

ABBILDUNG 3.24
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sind die Moglichkeiten der AuRenbestuhlung und der
betriebseigenen Offnungszeiten unabhangig vom Ein-
zelhandel. Passend zur negativen Meinung zu Food-
Courts sehen die Studienteilnehmer auch bei dieser
Frage organisierte Sitzbereiche mit Geschirrservice als
unwichtig und tendenziell negativ an. Betreiber dagegen

Wie wichtig sind lhnen folgende Lagekriterien innerhalb der Immobilie ?

Sehr wichtig Eher wichtig Eher unwichtig Unwichtig
Erdgeschosslage —
Obergeschosslage >.
Optimale Sichtbarkeit/1.Reihe l(
Optimale Zufahrts- bzw. Zugangsbedingungen /l
Eigener AuRenzugang /l/
7/
Hochfrequentierte Lagen I\
Betriebseigene Offnungszeiten unabhangig \.
vom Einzelhandel /
Maoglichkeit der AuRenbestuhlung l/
Clusterung von Gastronomiebetrieben \’l
|
Larmtolerantes Umfeld T
Vorhandensein oder Einbau technischer .|
Infrastruktur (Fettabscheider, Kiiche)
organisierte Sitzbereiche mit Geschirrservice \l

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 HEm Gastronomie

ABBILDUNG 3.25 Bei welchen Handelskonzepten des Einzelhandels sehen Sie das groRte Potenzial zur

Integration ?

Einkaufszentrum
Einkaufspassage

Markthalle

Supermarkt (z.B. Rewe, Edeka)
Fachmarktzentrum

I 62,5 %

I 37,5 %

I 37,5 %

I 37,5 %

I 25,0 %

SB-Warenhaus (z.B. Real, Globus) NN 25,0 %
Filialist (z. B. Bekleidung, Buchhandel) NN 25,0 %

Alternative Handelskonzepte/Concept Store

I 25,0 %

Warenhaus (Kaufhaus (z.B. Karstadt, Galeria Kaufhof) I 12,5 %

Keine Integration méglich

I 12,5%

Quelle: Der Mieter im Fokus 2018 Mehrfachantworten méglich
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haben international — und auch in Deutschland — mit
diesem Konzept gute Erfahrungen gemacht, sofern die-
ses gut organisiert war (vgl. etwa Interview mit Sonae
Sierra in dieser Studie).

Da die Systemgastronomie oft im Umfeld von Einzelhan-
delsbetrieben zu finden ist, ist es interessant, in welchen
Handelskonzepten die Befragten der Gastronomiebran-
che fur ihre Filialen ein hohes Integrationspotenzial
sehen. Wie in Abbildung 3.25 erkennbar, nimmt das
Einkaufszentrum hier eine wichtige Rolle ein und stellt
fur die Integration eines neuen Standorts die beliebtes-
te Lage dar. Denn von der Magnetwirkung vieler Einzel-
handelsfilialen kann die Gastronomie profitieren. Uber
ein Drittel der Befragten sieht zudem Integrationsmdog-
lichkeiten in Einkaufspassagen, Markthallen oder auch
Supermarkten. Kaum attraktiv fir eine Integration
erscheinen dagegen Warenhauser.

FAZIT

G5

G5

Individuelle, auf den einzelnen Mieter zuge-
schnittene Lésungen sind den Mietern am
wichtigsten. Die Mieter sind mit der Leistung
der Vermieter in diesem Punkt nicht unzu-
frieden, wiinschen sich aber noch mehr
Engagement.

Die Optimierung der Nebenkosten ist der
zweitwichtigste Aspekt. Hier herrscht groBe
Unzufriedenheit mit dem Status quo.

Einkaufszentren und hochfrequentierte Lagen
haben fiir die Gastronomen optimale Voraus-
setzungen fiir die kiinftige Standortplanung.

Die Beliebtheit der Fixmiete sinkt weiter deut-
lich, wenngleich sie immer noch die belieb-
teste Form der Mietgestaltung ist.

Solitdrlagen in Einkaufszentren mit eigenem
AuBenzugang sowie FuBBgangerzonen/Ein-
kaufsstraBen in 1A-Lagen stellen fiir Gastro-
nomiebetriebe die interessantesten Standort-
lagen dar.

Zu den wichtigsten Lagekriterien innerhalb
einer Immobilie zéhlen fiir Gastronomen die
Erdgeschosslage, die optimale Sichtbarkeit,
insbesondere in der ersten Reihe, die Még-
lichkeit der AuBBenbestuhlung und die hoch-
frequentierten Lagen ganz allgemein.
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Glossar

AUGMENTED REALITY

Mit Augmented Reality (engl.: erweiterte Reallitét) ist eine computergestiitzte, meist visuelle Erweite-
rung der Realitdtswahrnehmung gemeint, die es beispielsweise ermdglicht, eine Verkaufsflache virtuell
um Informationen zu erganzen. Mit speziellen Apps werden Produkte iber die Smartphone- oder
Tablet-Kamera gescannt. Im Live-Bild erscheinen dann produktbezogene Inhalte, wie beispielsweise
Kundenbewertungen, passendes Zubehdr oder Videos. Erfolgreiche Pilotprojekte sind z.B. die ,Lego
Digital Box" oder die App von IKEA, mit der man Mébelstiicke in die eigene Wohnung projizieren kann.

AUSSER-HAUS-KONSUM

Der AuBer-Haus-Konsum umfasst neben der Gastronomie den Lieferservice und die Verpflegung
mit Convenience-Produkten (To-go-Sortiment).

CLICK&COLLECT

Click&Collect ist ein Element von Cross-Channel-Geschaftsmodellen und bezeichnet einen
Verkaufsprozess, bei dem der Kunde ein Produkt online bestellt und in einer stationaren Filiale des
Anbieters abholt bzw. umtauscht oder zurlickgibt.

CROSS-CHANNEL

Bei Cross-Channel-Konzepten erfolgt eine abgestimmte Verknupfung mehrerer Kanéle. Der Kunde
kann sich beispielsweise im Ladengeschéft informieren und seinen Einkaufsvorgang liber den
Online-Shop fortfiihren. Das Angebot basiert dabei auf einer einheitlichen Datenbasis z.B. bezlig-
lich des Warenbestandes.

E-COMMERCE

E-Commerce ist eine Abkilirzung fiir Electronic Commerce (engl.: elektronischer Handel) und wird
oft synonym zur Bezeichnung fiir Online-Handel gebraucht. Wahrend im deutschen Sprachraum
damit Uiberwiegend der Handel mit Waren gemeint ist, sind im englischen Sprachraum Dienstleis-
tungen starker mit eingeschlossen.

EVENT-/MESSE-/
SPORTCATERING

Unter Event-/Messe-/Sportcatering wird eine Dienstleistung im Sinne der Versorgung mit verzehr-
fertigen gastronomischen Angeboten zu einem bestimmten Anlass verstanden.

FAST-CASUAL-RESTAURANT

Charakteristisch fiir ein Fast-Casual-Restaurant sind der Erhalt von frischen Produkten und eine
schnelle und reduzierte Serviceleistung. Es vereint somit eine hohe Produktqualitat und die Frische
der Full-Service-Gastronomie mit der Geschwindigkeit der Quick-Service-Gastronomie.

FAST MOVING
CONSUMER GOODS (FMCG)

Fast Moving Consumer Goods sind schnell umschlagende Waren, die ohne grof3e Informations-
beschaffung vom Konsumenten eingekauft werden. Hierzu zahlen insbesondere relativ preiswerte
Giiter des taglichen Bedarfs wie Nahrungsmittel, Drogerieartikel, Reformwaren und Getréanke.

FOOD-COURT

Ein Food-Court ist der gastronomische Bereich eines Shopping-Centers. Der klassische Food-
Court, auch erste Generation genannt, hatte das Ziel, auf der vorhandenen Flache méglichst viele
Kunden fir einen kurzen Zwischenstopp unterzubringen. Die Gastronomie diente als Mittel zum
Zweck. Mit der zweiten Generation von Food-Courts fand in den 2000er-Jahren ein Upgrading

der einfach gehaltenen Gastronomiebereiche statt. Hoherwertige Bestuhlung, ansprechenderes
Lichtdesign, eine angenehmere Akustik und weitere Elemente fiihrten zu einer Wohlfiihlatmosphéare
innerhalb der Food-Courts. Der zentrale Essbereich mit umliegenden Ausgabetheken bleibt weiter-
hin Bestandteil der Food-Courts.

FOOD-HALL

Im Gegensatz zu den Food-Courts der ersten und zweiten Generationen ist die dritte Generation
mit den sogenannten Food-Halls von einer Durchmischung zwischen verschiedenen Konzepten
gepragt. So gibt es neben den klassischen Ausgabetheken auch rdumlich abgeschlossene Full-
Service-Restaurants in den Gastronomiebereichen und Ladenstralen. Die Atmosphare wird mit
dieser Generation weiter aufgewertet und macht die Food-Hall zu einem Ort der Freizeitgestaltung.

FREIZEITGASTRONOMIE

Der Begriff Freizeitgastronomie umfasst die getrankebetonte Gastronomie. Im Vordergrund des
Angebotes steht das Freizeiterlebnis. Kommunikation und Unterhaltung in einer Gruppe sind
wesentliche Kriterien fiir das Aufsuchen eines solchen Angebotes.

FULL-SERVICE-
GASTRONOMIE

Unter der Bezeichnung Full-Service-Gastronomie versteht man gastronomische Angebote mit umfas-
senden Serviceleistungen. Darunter fallen insbesondere die Bestellung, Bedienung und Bezahlung am
Tisch. Die Serviceleistungen flihren haufig zu einer langeren Verweildauer der Géste.
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HANDELSGASTRONOMIE

Das Betreiben eines gastronomischen Angebots durch einen Einzelhandler auf dessen Ladenflache
wird als Handelsgastronomie bezeichnet. Die Handelsgastronomie dient der gastronomischen
Versorgung der Einzelhandelskunden und der Steigerung des Einkaufserlebnisses. Klassische Handels-
gastronomie findet sich z. B. in Waren- und Mdbelhausern.

HARTWAREN

Unter Hartwaren werden verschiedene Warengruppen zusammengefasst, darunter Eisenwaren,
Werkzeuge, Beschlage, Befestigungsartikel, Sicherungstechnik, Rasenmaher, Hausrat, Glas,
Porzellan, Schneidwaren, Heimwerkerbedarf, Einbaukiichen, HaushaltsgroR- und Elektrokleingerate.

MULTI-CHANNEL

Multi-Channel bezeichnet eine Distributionspolitik, bei der ein Handler seine Produkte iber mehrere
unterschiedliche Absatzkanale vertreibt, wie z.B. im stationéren Laden, im Internet oder per Katalog.
Die jeweiligen Vertriebskanale werden dabei unabhangig voneinander genutzt, das heilt, der Kunde
kann nicht kanalubergreifend agieren. Die Vertriebskanale bleiben — anders als beim Cross-Channel-
Modell — kaufméannisch, organisatorisch und logistisch getrennt.

OMNI-CHANNEL

Eine Weiterentwicklung des Multi-Channel-Handels ist der Omni-Channel-Handel. Um dem Kunden
beim Einkaufen ein nahtloses Erlebnis zu bieten, kann der Kunde hier jederzeit auf alle Vertriebs-
kanale zugreifen. Das Prafix ,Omni“ soll diesen Ansatz gegentiber dem Multi-Channel-Handel
abgrenzen, der oft nur zwei oder drei Kanale umfasst. Es referenziert auf die steigende Anzahl an
Kanalen, z.B. liber soziale Netzwerke (Facebook, Instagram), Chatbots (z.B. WhatsApp, Viber),
Sprachassistenten (z.B. Alexa, Siri) oder das Internet der Dinge (z.B. Amazon Dash).

QUICK-SERVICE-
GASTRONOMIE

Betriebe aus dem Bereich Quick-Service-Gastronomie bieten im Gegensatz zur Full-Service-
Gastronomie keine umfassenden Serviceleistungen an. Die Bedienung erfolgt hauptsachlich tiber
eine Serviertheke. Die angebotenen Produkte bestehen zu einem Grofteil aus Fast Food.

UNIFIED COMMERCE

Unified Commerce wird einerseits synonym zum Omni-Channel-Handel gebraucht. Andererseits
soll er sich sprachlich durch die noch starkere Betonung der gemeinsamen technischen Basis davon
abgrenzen. Theoretisch ist beim Omni-Channel-Modell &hnlich wie beim Multi-Channel-Ansatz keine
Verkniipfung der Kanéle notwendig. Wahrend das Ziel bei diesen Modellen mit mehreren verbunde-
nen Lésungen erreicht wird, die keinen gemeinsamen Datenbestand haben, geht der Ansatz beim
Unified Commerce einen Schritt weiter. Die einzelnen Kanéle werden Uber eine zentrale Plattform in
Echtzeit miteinander verbunden.

VERKEHRSGASTRONOMIE

Die Verkehrsgastronomie umfasst gastronomische Angebote an Standorten, die von den Kunden
hauptséachlich aufgrund von Einrichtungen der Verkehrsinfrastruktur aufgesucht werden (Tankstellen,
Bahnhofe, Flughafen).

VIRTUAL REALITY

Unter Virtual Reality versteht man die Darstellung und Wahrnehmung einer von Computern
geschaffenen Welt, in die der Betrachter zum Beispiel durch den Einsatz von Brillen oder Gber
Grofleinwande eintauchen und sich in ihr bewegen kann.
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