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EDITORIAL

Die Mehrzahl der immobilienspezifischen Marktbe-
richte zum deutschen Einzelhandel befasst sich nur
mit den sogenannten High-Street Objekten in den
la-Lagen der Stadtzentren von GroB3- und Mittel-
stadten oder dem Investmentmarkt fUr Einzelhan-
delsimmobilien. Der Lebensmitteleinzelhandel ist
unter immobilienspezifischen Gesichtspunkten ein
Teilmarkt, der zwar mittlerweile als Investmentklas-
se einen merklichen Anteil am Gesamt-Investitions-
volumen hat, aber wie so viele Teilmarkte in der Im-
mobilienwelt immer noch relativ intransparent ist.

Entsprechend gro3 war die Resonanz auf den von
der DIWG valuation im Jahr 2012 erstmals verof-
fentlichten und in den Jahren 2014 und 2016 akfua-
lisierten Trendreport zum Lebensmitteleinzelhandel.
Die nun vorliegende Neuauflage 2019 bietet neben
einem Update der Kennzahlen zum Vermietungs-
und Investmentmarkt auch eine Ubersicht, wie sich
neue Trends und Innovationen im Lebensmittelein-
zelhandel innerhalb der letzten Jahre entwickelt ha-
ben und mit welchen Herausforderungen zukUlnftig
zu rechnen ist. Neben dem Wettbewerb zwischen
den Lebensmittel-Vollsortimentern und Discountern
geht der Report insbesondere auf die verschiede-
nen Betriebstypen bei den Vollsortimentern und die
wichtigsten Wettbewerber ein, die Rilckschlisse
auf die Attraktivitat entsprechender Immobilien zu-
lassen.



LEBENSMITTEL-
EINZELHANDEL

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel war
auch im Jahr 2018 durch ein Fortschreiten der
bereits seit einigen Jahren erkennbaren Kon-
zentration und Konsolidierung gekennzeichnet.
Der Trend zu einer weiteren Zunahme der Ge-
samtverkaufsfléiche bei ricklaufiger Anzahl der
Verkaufsstellen setzt sich unvermindert fort. In-
nerhalb der letzten 10 Jahre ging die Anzahl der
Verkaufsstellen um rd. 7,0 % zurlck, wahrend die
Verkaufsfldche um rd. 8,7 % zulegte. Gleichzeitig
steigen die Gesamtumsdatze im Lebensmittelein-
zelhandel weiter, seit 2009 um fast 25 %. Wah-
rend Supermdrkte und Verbrauchermdarkte mit
einem Zuwachs von gut 40 % die starksten Zu-
wdchse verzeichnen konnten, fiel der Zuwachs

Quelle: Zurheide-Feine-Kost

bei Discountern mit einem Plus von rd. 23 % deut-
lich schwacher aus wdhrend SB-Warenhd&user
im Betrachtungszeitraum praktisch stagnierten.
Auf dem Investmentmarkt sind Fachmarkte und
Fachmarktzentren als Investmentklasse weiter-
hin stark nachgefragt, was zu einem weiteren
spUrbaren RUckgang der Renditen fuhrt. Auf-
grund des geringen Angebots an Portfolios und
Einzelobjekten fiel der Anteil von Einzelhandels-
immobilien am gewerblichen Transaktfionsvolu-
men jedoch geringer aus als im Vorjahr.
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FUHRUNG BEIM
GESAMTUMSATZ

Die Gesamtumsdtze im deutschen Lebensmit-
teleinzelhandel sind im Jahr 2018 mit einem Plus
von rd. 2,4 % erneut angestiegen und erreichten
mit rund 162,1 Mrd. € den bislang héchsten Wert
der letzten Jahre. Der deutsche Lebensmittelein-
zelhandel wird auf der einen Seite stark durch die
Preissensibilitét der Kunden und auf der ande-
ren Seite durch den Kundenwunsch ,One-Stop-
Shopping” gepragt.

In keinem anderen europdischen Land sind Le-
bensmittel, gemessen an der Kaufkraft, glns-
figer als in Deutschland. Dies erklart auch den
hohen Marktanteil der Discounter, die mit einem
Anteil von knapp 46 % gemessen am Umsatz, die
mit Abstand stdrkste Vertriebsschiene darstel-
len. Supermdarkte und Verbrauchermarkte, also
die typischen Vollsortimenter mittlerer Gréie,
wie sie haufig von den groBen Ketten Edeka und
Rewe betrieben werden, kommen zusammen

auf einen Marktanteil von rund 40 %. Die grof3-
fldchigen SB-Warenhduser mit Verkaufsfldchen
Uber 5.000 m?, mit Kaufland und real als typi-
schen Vertretern, erreichen mit gut 11 % Umsatz-
anteil ein vergleichsweise niedriges Ergebnis.
Der Ubrige Lebensmitteleinzelhandel, Geschdafte
mit einer Verkaufsfladche von weniger als 400 m?
sowie SpezialitGtengeschdfte, spielt mit einem
Umsatzanteil von rund 3 % beim Gesamtvolu-
men praktisch keine Rolle. Trotz der scheinbaren
Vormachtstellung der Discounter — die stdrksten
Umsatzzuwdchse verzeichneten in den letzten
Jahren Supermdarkte und Verbrauchermarkte,
deren Umsatz seit 2009 um mehr als 40 % zuleg-
te. Discounter kamen nur auf einen Umsatzzu-
wachs von rd. 23 %, SB-Warenhduser lagen mit
einem Plus von unter 1 % an letzter Stelle. In den
Ubrigen Geschdaften des Lebensmitteleinzelhan-
dels sank hingegen der Umsatz mit gut 13 % sehr
stark.

UMSATZ IM DEUTSCHEN LEBENSMITTELEINZELHANDEL

NACH BETRIEBSFORMEN IN %

SB-Warenhauser
11.4%

Supermarkte /
Verbroucharmarkte
40,0%

Quelle: EHI Handelsdaten, Darstellung DIWG

Discounter 45,6%



RUCKLAUFIGE FILIALZAHL |
STEIGENDE VERKAUFSFLACHE

In Deutschland gab es im Jahr 2018 insgesamt
37.551 Lebensmittelgeschafte mit einer Ver-
kaufsfldche von rund 36,2 Mio. m2. Wdahrend die
Anzahl der Verkaufsstellen seit 2009 um knapp 7
% zurUckging, stieg die Verkaufsfldche im selben
Zeitraum um fast 9 % an. Mif rd. 15.990 Filialen,
dies entspricht einem Anteil von rd. 42,6 %, verfa-
gen die Discounter Uber das mit Abstand gréBte
Vertriebsnetz. Supermdrkte und Verbraucher-
markte kommen auf rd. 12.140 Filialen (Anteil
rd.32,3 %), wdhrend die Anzahl der SB-Waren-
hd&user mit rund 818 Uberschaubar ausfallt (An-
teil rd. 2,2 %). Bemerkenswert ist die hohe Anzahl
von rund 8.600 Filialen des Ubrigen Lebensmittel-
einzelhandels (Anteil rd. 22,9 %), die jedoch nur rd.
6,9 % der gesamten Verkaufsfldche auf sich ver-
einen. Wahrend Supermarkte und Verbraucher-
mdarkte in den letzten Jahren sowohl die Anzahl

der Filialen als auch die Verkaufsfldche deutlich
erhéht haben, ging die Anzahl der Standorte bei
SB-Warenhd&usern bei rucklaufiger Verkaufs-
fliche ebenfalls deutlich zurtck. Bei den Dis-
countern nahm die Verkaufsfldche bei praktisch
unverdnderter Filialzahl um rd. 9,6 % zu. Dies ist
ein Ergebnis der Modernisierung und Erweite-
rung von Bestandsfladchen bzw. des Austauschs
von kleineren Altfldchen durch gréBere Neubau-
fldchen. Dramatisch gesunken ist hingegen mit
einem Minus von rd. 32,8 % die Anzahl der Ge-
schdafte des Ubrigen Lebensmitteleinzelhandels
bei nur geringfugig schwécherem Ruckgang der
Verkaufsflache.

ANTEIL DER BETRIEBSFORMEN IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL NACH FILIALEN UND

VERKAUFSFLACHE IN %

Supermoarkte /

20% Discounter 42,6%

Fikalen

Quelle: EHI Handelsdaten, Darstellung DIWG
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MARKTFUHRER
UMSATZ

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel ist unter
wenigen groBen Handelsketten aufgeteilt. Lasst
man die Discounter unberUcksichtigt, erreicht
Edeka bezogen auf den stationdren Nettoum-
satz im Jahr 2017 einen Umsatzanteil von 31,4 %
des filialisierten Lebensmitteleinzelhandels. Ede-
ka und Rewe zusammen kommen auf einen Um-
satzanteil von 54,1 %. Der Ruckzug von Kaiser’s
/ Tengelmann vom deutschen Markt, der 2017
beherrschendes Thema war, hat die Position von
Edeka und Rewe weiter gefestigt, da das Filial-
netz im Wesentlichen unter diesen beiden Anbie-
tern aufgeteilt wurde.

Kaufland ist mit einem Umsatzanteil von rd. 16
% die Nummer drei unter den gréBten Anbietern
im stationdren Lebensmitteleinzelhandel, gefolgt
von real mit einem Umsatzanteil von rd. 9 %. Die
Ubrigen Anbieter wie Marktkauf (Teil der Edeka
Gruppe), Globus, famila, Hit, Klaas + Kock, Sky,
tegut und Wasgau kommen auf Umsatzanteile
von jeweils unter 4 % und spielen damit nur eine
Nebenrolle im deutschen Lebensmitteleinzelhan-
del. Nichtsdestotrotz sind einige dieser Anbieter
regional stark aufgestellt und erreichen in be-
stimmten Regionen beachtliche Umsatzanteile.

Doch die Konsolidierung im deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel geht weiter. Aktuell sucht die
Metro-Group wieder verstdrkt nach einem Kéaufer
fur die seit langer Zeit angeschlagene Waren-
hauskette real. Real hat seit Jahren mit massiven
strukturellen Problemen zu kdmpfen und wirft
keinen Gewinn ab. Restrukturierungsversuche
zeigten ebenfalls nicht den gewlnschten Erfolg.
Die Umstellung eines einstigen real Marktes in
Krefeld auf das neue Markthallen-Konzept mit
deutlich hochwertigerem Erscheinungsbild, zu-
satzlichen gastronomischen Angeboten sowie
Events wie z.B. Kochkursen wurde in der Fach-
welt zwar durchweg gelobt, von den Kunden aber
nicht ausreichend angenommen. Obwohl das

Preisniveau und die Wochenangebote praktisch
identisch mit den klassischen real Markten aus
der Region sind, assoziieren viele Kunden das
Premiumambiente offenbar mit héheren Preisen
und weichen zum Teil auf umliegende real Filialen
aus. Hinzu kommen die Uberproportional hohen
Umbaukosten, die offenbar nicht durch hoéhe-
re Umsdatze wieder kompensiert werden. Mit der
Markthalle Braunschweig wurde Ende 2018 der
zweite real Markt auf das neue Konzept umge-
stellt. Insgesamt eignen sich aber nach Angaben
der Metro-Group nur rund 30 der etwa 280 real
Standorte zum Umbau auf das Markthallen-Kon-
zept. Ziel der Metro-Group ist daher, sich bis Mit-
te 2019 von real zu trennen. Fraglich ist, ob sich
ein Kaufer fur das gesamte Unternehmen findet,
denn die bisherigen Versuche der letzten Jahre,
real als Ganzes zu verkaufen, fihrten nicht zum
gewulnschten Erfolg. Hinzu kommt die kartell-
rechtliche Situation, denn eine Komplettiuber-
nahme wuarde zu einer weiteren Konzentration
der Anbieter im Lebensmitteleinzelhandel fuhren.
Nachdem Kenner der Branche zundchst davon
ausgegangen waren, dass potenzielle K&ufer vor
allem aus dem Wettbewerbsumfeld der GroB3fla-
chenanbieter kommmen durften, ist diese Variante
inzwischen nicht mehr aktuell. Vielmehr denkt die
Metro-Group inzwischen Uber die Trennung von
Immobilien und Warenhausbetrieb nach. Wah-
rend der Warenhausbetrieb an einen Wettbewer-
ber abgegeben werden kdénnte, dirften die Im-
mobilien auf Interesse bei Immobilieninvestoren
stoBen, wobei nur gut 30 der insgesamt knapp
280 Standorte in Deutschland im Eigentum der
Metro-Group sind. Die Ubrigen Filialen sind in al-
ler Regel angemietet. Davon abgesehen sind in
vielen Fallen hohe Investitionen erforderlich, um
das jahrelang vernachlassigte Filialnetz von real
optisch und technisch wieder auf einen aktuellen
Stand zu bringen.
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WACHSTUM BEI BIO-

SUPERMARKTEN

Wahrend die ,klassischen” Lebensmittel-Vollsor-
fimenter und Discounter in den letzten Jahren nur
geringe Wachstumsraten verzeichnen konnten,
ist bei Bio-Supermdarkten ein regelrechter Boom
zu erkennen. Damit einhergehend hat ein Wan-
del vom inhabergefuhrten Bioladen hin zu profes-
sionellen und Uberregionalen Anbietern mit weit
verzweigtem Filialnetz stattgefunden. So kamen
die vier groBten Anbieter in Deutschland — Al-
natura, denn’s bio, BioCompany und Basic — im
Jahr 2017 auf einen Nettoumsatz von mehr als
1 Mrd. €. Die vier gréBten Anbieter zeigen dabei
allerdings stark unterschiedliche Entwicklungs-

tendenzen. Wahrend sich im Zeitraum zwischen
2009 und 2017 der Umsatz von Basic lediglich um
den Faktor 1,4 erhdhte, war bei denn’s bio eine
Steigerung um den Faktor 5,2 zu verzeichnen.

OBST
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ZEDERN




UMSATZENTWICKLUNG DER FUHRENDEN DEUTSCHEN BIO-SUPERMARKTE
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Quelle: EHI Handelsdaten, Darstellung DIWG

GroBBe Unterschiede sind auch beim Filialnetz
der vier groBten Anbieter zu verzeichnen. Mit
Abstand vorne liegt denn’s Biomarkt mit 280 Fi-
lialen Anfang 2019, gefolgt von Alnatura mit 133
Standorten. Beide Unternehmen sind bundes-
weit vertreten, wobei Alnatura noch deutliche
LUcken im Filialnetz aufweist, vor allem in den
ldndlich geprégten Teilen von Bayern, Hessen
und Niedersachsen sowie in den ostdeutschen
Bundesldndern. Bio Company ist hingegen nur in
den Ballungsradumen Berlin, Dresden und Ham-
burg vertreten, wobei von den aktuell 57 Stand-
orten allein 51 auf Berlin entfallen. Damit erreicht
Bio Company in der Hauptstadt mit Abstand die
MarktfUhrerschaft. Basic ist mit aktuell 34 Filialen
in Deutschland nach wie vor relativ klein, zudem
war in den letzten Jahren nur eine sehr geringe
Expansion erkennbar. Standortschwerpunkte
sind die Rheinschiene, der sudliche Teil von Bay-
ern sowie Berlin und Hamburg. Da mittlerweile
alle Vollsortimenter sowie die meisten Discoun-
ter ebenfalls Bioprodukte im Sortiment flUhren,
stellt sich die Frage nach der Zukunftsfahigkeit
der reinen Biol&den, zumal hinter den ,klassi-
schen” Anbietern im Lebensmitteleinzelhandel

2015 2016 2017

finanzkraftige Konzerne stehen und die reinen
Biosupermarkte im Vergleich hierzu nach wie vor
Nischenanbieter sind. Offenbar hat jedoch das
Bio-Sortiment, vor allem in den Discountern, das
Wachstum der Bio-Supermérkte eher noch be-
flugelt, da viele Kunden, die zuvor einen Gang in
Bio-Supermarkte gescheut haben, dadurch erst
auf diese Produkte aufmerksam geworden sind.
Zudem ist das Bio-Sortiment in den herkémm-
lichen Supermarkten und vor allem bei den Dis-
countern immer noch vergleichsweise dinn, so
dass Bio-Supermdrkte heute mehr denn je eine
Daseinsberechtigung haben. Der seit Jahren an-
haltende Expansionskurs der Bio-Supermdrkte
spricht jedenfalls klar dafr.

11
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Der Expansionsdrang der Bio-Supermdrkte hat
auch fur viele Immobilienbesitzer positive Seiten.
Aufgrund der in den letzten Jahren immer weiter
gestiegenen Flachenanforderungen, besonders
bei Lebensmitteldiscountern, sind zahlreiche
Ladenflachen fur Aldi, Lidl & Co. zu klein gewor-
den. Dies betrifft vor allem Objekte mit einer Ge-
samtfléiche von 600 bis 800 m2. Langanhaltende
Leerstdnde oder Vermietungen zu Preisen weit
unterhalb des urspringlichen Mietpreises, z.B.
an Textil- oder Haushaltswarendiscounter und
Getrankemarkte, waren die Folge. Genau diese
FladchengréBe wird jedoch von Bio-Supermdark-
ten bevorzugt, die damit als Nachmieter ehe-
maliger Discounterfldchen stark an Bedeutung
gewinnen und zudem Mieten zahlen, die auf oder
meist sogar Uber dem Niveau von Lebensmittel-
discountern liegen.

Wie attraktiv das Geschéft mit Bio-Lebensmit-
teln ist, haben inzwischen auch die groBen Han-
delsketten entdeckt. Nach einem Bericht der Le-
bensmittel Zeitung (LZ) plant Edeka mittlerweile
eigene Biomarkte unter dem Namen ,Naturkind”,
Zum einen sollen die Laden als Shop-in-Shop
System in groBe Edeka-Filialen integriert wer-
den. Zum anderen sind aber auch selbstandige
Filialen mit einer Fliche zwischen 500 und 800 m?
geplant. Hierdurch bietet sich fur Edeka die Mog-
lichkeit, hdhere Marktanteile im Bio-Segment zu
erreichen sowie zu klein gewordene Filialen aus
dem Konzernverbund (Edeka, Netto Marken-Dis-
count) weiter zu nufzen. Dies bietet den Vorteil,
dass gute Standorte weiter betrieben werden
kdnnen und damit kein zusatzlicher Wettbewerb
durch Abgabe von Standorten an Konkurrenten
entsteht.
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FLACHENPRODUKTIVITAT

STAGNIERT

Die Flachenprodukfivitat, definiert als Bruttoum-
satfz pro m2 Verkaufsfldche und Jahr, ist ein wich-
tiger Indikator zur Beurteilung der Wirtschaftlich-
keit einer Filiale. Vollsortimenter erreichen bei der
Fldchenproduktivitat insgesamt deutlich gerin-
gere Werte als Lebensmitteldiscounter. Ursache
hierfUr ist vor allem die Sortimentsstruktur, die bei
Discountern meist nur aus ,Schnelldrehern” be-
steht, also Produkten, von denen innerhalb kur-
zer Zeit groBe Mengen abverkauft werden. Voll-
sortimenter hingegen haben sehr breite und tiefe
Sortimente, von den meisten Produkten werden
daher deutlich weniger im selben Zeitraum um-
gesetzt. Unter den Vollsortimentern liegen die
SB-Warenhduser Globus mit 6.160 €/m2/Jahr
und Kaufland mit 4.940 €/m?2/Jahr deutlich vor
den Wettbewerbern, aber auch real erreicht mit

4.240 €/m?/Jahr einen verhdltnismdBig guten
Wert. Der MarktfUhrer Edeka liegt mit 4.485 €/m?2/
Jahr leicht unter dem Durchschnitt, wahrend die
Flachenproduktivitdt von Rewe mit 4.010 €/m?/
Jahr die niedrigste unter den groBen Handelsket-
ten ist. Innerhalb der letzten Jahre waren bei der
Flachenproduktivitét nur geringe Anderungen zu
verzeichnen. Wahrend Globus und Marktkauf in-
nerhalb des letzten Jahres leichte Zuw&chse von
unter 2 % verzeichnen konnten, waren bei den
anderen Wettbewerbern nur minimale Zuwéch-
se oder leichte Ruckgdnge erkennbar.

FLACHENPRODUKTIVITAT DER FUHRENDEN LEBENSMITTEL-VOLLSORTIMENTER 2018
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Quelle: EHI Handelsdaten, Darstellung DIWG
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INNOVATIONEN TEILWEISE

ERFOLGREICH

Der stationére Lebensmitteleinzelhandel zeigt
sich insgesamt verhalten innovationsfreudig. Es
dauert oftmals lange, bis Trends aus anderen
Lebensbereichen im Lebensmitteleinzelhandel
Einzug halten. Offenbar bestand aus Sicht vieler
Anbieter in den letzten Jahren auch keine gro3e
Notwendigkeit, grundlegende Parameter des
Geschdaftsmodells zu verandern, frei nach dem
Motto: Lebensmittel braucht der Kunde in jedem
Fall, also machen wir weiter wie bisher. Die bis-
lang augenfalligste Entwicklung oder Innovation
ist in der Ausgestaltung der Verkaufsfldchen zu
sehen. Einhergehend mit der demografischen
und wirtschaftlichen Entwicklung werden neue
Verkaufsmdrkte generell - und d&ltere nach und
nach - optisch deutlich hochwertiger gestaltet.
Hier ist erkennbar, dass die Kunden tendenziell
anspruchsvoller werden und nicht nur héher-
wertige Lebensmittel nachfragen, sondern diese
auch in einem entsprechend gestaltetem Ambi-
ente angeboten bekommen mdchten.

E-COMMERCE UND LIEFERSERVICE

Die Bedeutung des E-Commerce ist im Lebens-
mittel-Einzelhandel nach wie vor gering. Wéhrend
nach Angaben des Handelsverbands Deutsch-
land (HDE) im Jahr 2017 rund 9,9 % des gesam-
ten deutschen Einzelhandelsumsatzes Uber das
Internet abgewickelt wurde, fiel der Online-Anteil
im Lebensmitteleinzelhandel (inklusive Drogerie-
artikel) mit 1,0 % sehr niedrig aus. Bislang sind
die groBen Anbieter im Lebensmittel-Vollsorti-
ment, mit Ausnahme von Rewe, auch sehr zu-
rGckhaltend im Ausbau des Online-Geschdéftes.
Wahrend Rewe zumindest in ausgewdhlten Bal-
lungsr&dumen einen Online-Einkauf inklusive Lie-
ferservice anbietet, ist das Angebot von Edeka

In den vorhergehenden Ausgaben des Trendre-
ports zum Lebensmitteleinzelhandel haben wir
bereits Uber Innovationen wie E-Commerce, Lie-
ferservice, Drive-in, Convenience, innerstadtische
Angebote und neue Trends bei der Ladengestal-
tung berichtet. Einige davon wie z.B. ,Drive-In"
konnten sich nicht auf breiter Front durchsetzen
und bleiben daher Nischenangebote. Auch der
Online-Handel steckt im Lebensmittelbereich
nach wie vor in den Kinderschuhen, auch wenn
sich hier immer wieder neue Anbieter am Markt
etablieren wollen. Dinge wie Convenience-Artikel
und ansprechende Ladengestaltung sind hinge-
gen aus der aktuellen Handelslandschaft nicht
mehr wegzudenken. So entfielen nach Angaben
des EHI Retail Institute im Jahr 2016 gut 31 % der
Bruttoinvestitionen im deutschen Lebensmittel-
einzelhandel, dies entspricht rd. 906 Mio. €, auf
die Errichtung, den Umbau und die Erweiterung
von Gebduden.

nach wie vor nicht einheitlich. Auf der einen Sei-
te steht das Angebot von Bringmeister.de in den
Metropolen Berlin und Minchen. Der Lieferdienst
wurde von Kaiser’'s / Tengelmann Ubernommen
und bietet inzwischen das volle Edeka-Sortiment.
Eine Bestellung ist ab 40 € mdglich, ab 100 € ist
die Lieferung kostenlos und zur Wunschzeit Mon-
tag bis Samstag im Zeitfenster zwischen 6.00
und 24.00 Uhr moglich.



Auf der anderen Seite stehen Angebote einzel-
ner Edeka Regionalgesellschaften sowie von
selbststéndigen Edeka Handlern, die entweder
bundesweit per Paketdienst oder selbst organi-
siert im ndheren Umkreis liefern. Bei real war der
allgemeine Online-Shop auf Non-Food-Artikel
beschrankt. Sukzessive kamen zund&chst Spiri-
tuosen, dann auch Lebensmittel hinzu. Dafur ist
aber eine deutschlandweite Lieferung an jede
beliebige Adresse oder versandkostenfrei an ei-
nen real Markt méglich. Kaufland, Marktkauf und
Globus sind nach wie vor nicht bzw. nicht mehr
im E-Commerce vertreten. Kaufland hat seinen
in Berlin testweise eingeflhrten Lieferservice
Ende 2017 aufgrund mangelnder Rentabilitat
wieder eingestellt. Globus hat seine AkfivitGten
im E-Commerce nach einer mehrj@hrigen Test-
phase ebenfalls beendet, da das Konzept von
zu wenigen Kunden angenommen wurde und
damit nicht kostendeckend zu betreiben war. Die
ZurUckhaltung der groBen Handelsketten im On-
linehandel nutzen mittlerweile neue Anbieter, die
sich auch den reinen Onlinehandel im Lebens-
mittelbereich spezialisiert haben. Im GroBraum
Dusseldorf ist der urspringlich aus den Nieder-
landen stfammende Anbieter Picnic auf starkem
Expansionskurs und versucht mit Service, Nach-
haltigkeit und gunstigen Preisen bei den Kunden
zu punkten. Anders als bei vielen Wettbewerbern
ist die Lieferung bereits ab einem Warenwert
von 25 € kostenlos. Die Lieferung erfolgt mit lokal
emissionsfreien Elektrofahrzeugen zum Wunsch-
termin, der bei der Bestellung innerhalb eines
Zeitfenstern von einer Stunde gewdhlt werden
kann. Am Liefertag wird der Zeitraum flr die Lie-
ferung auf 20 Minuten genau festgelegt. Zusatz-
lich kann das Lieferfahrzeug live Gber das Inter-
net verfolgt werden, so dass lastige Wartezeiten
entfallen. Aufgrund der Tatsache, dass Picnic kei-
ne teuren stationdren Ladden unterhdlt, liegen die
Preise auf dem Niveau der Wettbewerber oder
teilweise auch darunter. In Viersen hat Picnic Teile
des friheren Zentrallagers von Kaiser’'s / Tengel-
mann Ubernommen. Aktuell gehéren die Stédte
Kaarst, Krefeld, Meerbusch, Ménchengladbach,
Neuss und Viersen zum Marktgebiet. Im ndchs-
ten Schritt wird das Angebot auch in Teilen des
Ruhrgebiets verfugbar sein. Das Unternehmen
hat nach eigenen Angaben derzeit rd. 22.000
Kunden sowie weitere 7.000 Interessenten auf
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der Warteliste. Der Handelsgigant Amazon hin-
gegen, der seit Jahren mit Amazon Fresh in den
USA auf dem Markt fUr Lebensmittellieferdienste
akftiv ist, fasst in Deutschland nur langsam FuB.
Nach dem Start in MUnchen im Jahr 2017 ist
der Lieferdienst inzwischen zwar auch in Berlin
und Hamburg verflgbar, nicht jedoch in GroB-
stédten wie Disseldorf, Koln und Frankfurt. Der
Onlineauftritt von Amazon Fresh bei Gestaltung
und MenUfuhrung ist stark an die normale Ama-
zon Website angelehnt, was nicht unbedingt ein
Vorteil ist. Die Ubersichtlichkeit und Gestaltung
wirkt im Vergleich zu den Wettbewerbern etwas
angestaubt und kompliziert. Auch wenn der On-
line-Handel im Lebensmittelbereich nach wie
vor nur eine Nischenrolle spielt, ist langfristig von
einem Bedeutungszuwachs auszugehen, insbe-
sondere durch die dlter werdende Bevodlkerung
sowie die auch in héheren Altersgruppen zuneh-
mende Internetaffinitdt. Voraussetzung dafar ist
jedoch die flachendeckende Verbreitung. Derzeit
ist das Angebot bei den meisten Anbietern noch
auf einzelne Ballungszentren beschrankt. Zudem
versuchen die Handelsketten durch attraktivere
Gestaltung der Laden, das Einkaufserlebnis far
die Kunden zu verbessern, so dass oftmals gar
nicht der Wunsch aufkommmt, sémtliche Einké&ufe
nur online zu tatfigen.
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R
Abholservice

1 Online bestellen &
am Markt abholen

Quelle: Rewe

CONVENIENCE

Ein voller Erfolg ist seit einigen Jahren der Ausbau
des Convenience Angebotes. Wahrend bei allen
Supermarktketten und mittlerweile auch bei Dis-
countern eine zunehmende Anzahl entsprechen-
der Produkte im Sortiment zu finden ist, hat Rewe
mit der Vertriebslinie Rewe-to-go bereits 2011 ein
Vertriebskonzept eingeflhrt, das sich mittlerweile
am Markt etabliert hat und bestédndig weiter aus-
gebaut wird. Die Rewe-to-go Ldaden bieten auf
Verkaufsfldchen von rund 150 m? ein Sortiment
an Lebensmitteln fUr den sofortigen Verzehr wie
Wraps, Sushi, Salate und Getrdnke. Wdahrend
sich die Standorte nach der Markteinflhrung im
Jahr 2011 zundchst auf Hochfrequenzlagen in
den Zentren deutscher GroBstadte konzentrier-
ten, ist Rewe spdter eine Kooperation mit Aral
eingegangen. Mittlerweile sind an unzdhligen
Aral Stationen Rewe to go Shops entstanden, die
in Sortimentsvielfalt und Frische die bisherigen
reinen Tankstellenshops weit Ubertreffen. Aktuell
ist die weitere Expansion etwas gebremst, auch
weil Unstimmigkeiten wie hohe Einkaufspreise
sowie erhodhte Abschriften aufgrund von Ware
mit kurzer Haltbarkeit zu Gesprachsbedarf zwi-
schen den Partnern gefuhrt haben.

Wie schwierig der deutsche Lebensmittelein-
zelhandel ist, musste auch der niederldndische
Konzern Albert Heijn erfahren. Wdahrend das
Unternehmen in den Niederlanden zu den Markit-
fUhrern z&hlt, konnte es in Deutschland nicht Fui
fassen. Gestartet im Jahr 2011 mit einem &hn-
lichen Konzept wie Rewe to go, hat sich Albert
Heijn Anfang 2018 wieder vom deutschen Markt
zurUckgezogen. Ursache war jedoch weniger
die mangelnde Akzeptanz bei den Kunden, son-
dern vielmehr die Kostenstruktur, die das Unter-
nehmen nicht in den Griff bekommmen hat. Da die
gesamte Belieferung der Shops von den Nieder-
landen aus erfolgte, hatte das Unternehmen ei-
nen deutlichen Wettbewerbsnachteil gegentiber
den etablierten deutschen Handelskonzernen,
die auf lokale Warenverteilzentren zurlckgreifen
kénnen.



CITY-KONZEPTE

Bereits seit einigen Jahren gewinnt das Wohnen
in zentralen Lagen der Stadte wieder an Bedeu-
tung. Nicht zuletzt durch die dlter werdende Be-
volkerung, die Wert auf eine gute Infrastruktur in
unmittelbarer Wohnungsndhe legt. Hierzu z&hlen
insbesondere Einkaufsmaoglichkeiten flr den tag-
lichen Bedarf in Wohnungsndhe. AuBerdem sinkt
der Stellenwert des Autos als Verkehrstrager in
Ballungsgebieten. Insbesondere die junge Ge-
neration legt weniger Wert auf ein eigenes Auto.
Stattdessen kommen verstarkt Sharing-Konzep-
te auf den Markt, insbesondere mit Elektrorollern
und Fahrrddern, die Uberall bereitstehen und
auch Uberall wieder abgestellt werden kénnen
und damit ein hohes MaB an Individualitét er-
moglichen. Da fur die typischen Verkaufsfl&ichen
von Supermdrkten von rund 1.500 m2 in zentra-
len Lagen der Innenstédte oder Stadtteilzentren
nur begrenzt geeignete Ladenflachen verflgbar
sind, liegen insbesondere groBfldchige Mark-
te hdufig am Rande der Stadtteile in fuBlaufig
schlecht erreichbaren Lagen. Um eine wohnort-
nahe Versorgung der Bevdlkerung zu gewdhrleis-
ten, haben einige Filialisten ihre Mindestanforde-
rungen an die Verkaufsfldche deutlich reduziert
und spezielle City-Filialen am Markt etabliert, die
hinsichtflich des Sortiments (hdherer Anteil an
Convenience-Produkten, weniger Non-Food Ar-
tikel) an die zentralen Lagen angepasst sind. Fe-
derfGhrend ist auch hier wieder die Rewe Group,
die mit den Konzepten Rewe City (Vollsortiment)

LADENGESTALTUNG UND EINKAUFSERLEBNIS

Die Ladengestaltung spielt als Alleinstellungs-
merkmal eine wichtige Rolle, um sich im hart um-
k&mpften Lebensmitteleinzelhandel vom Wett-
bewerb abzusetzen. Insbesondere Edeka hat
bereits vor etlichen Jahren damit begonnen, im
Zuge von Neubauten oder Renovierungen eine
WohlfUhlatmosphdre in die Supermdarkte zu
bringen. Dies geschieht durch warme Farben,
effektvolle und energiesparende Beleuchtung
sowie ausgewdhlte Materialen wie Echtholz und
hochwertige Bodenbel&ge. Insbesondere in den
groBen Mdarkten kommen hdufig Bistros und Res-
taurants hinzu, welche die Aufenthaltsqualitat
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und kleineren Penny Filialen (Discount) bereits
seit einigen Jahren am Markt ist. Insgesamt ist in
den letzten Jahren zudem vermehrt der Trend zu
beobachten, dass Standorte in Fachmarktzent-
ren auBerhalb der Ortskerne zu Lasten von zen-
tral gelegenen Standorten aufgegeben werden.
Abgesehen von speziellen City-Konzepten ist
jedoch insgesamt eine stdrkere Ausdifferenzie-
rung der Filialstruktur zu verzeichnen. Allein bei
Rewe gehoren derzeit funf verschiedene Filial-
typen zum Konzept, die sich durch die GréRe der
Ladenfldche und damit auch durch das jeweilige
Sorfiment unterscheiden. Davon abgesehen ist
insgesamt eine Entwicklung hin zu mehr indivi-
duellen Konzepten erkennbar. Wurden noch vor
einigen Jahren von den Anbietern aus Kosten-
grinden Standardfilialen favorisiert, die einmal
geplant in groBer Anzahl errichtet werden konn-
fen, sind in den letzten Jahren vermehrt Lebens-
mittelgeschdafte mit individuellen Konzepten ent-
standen. Rewe hat beispielsweise an zahlreichen
Standorten in Deutschland historische Gebd&ude
wie ehemalige StraBenbahndepots in Dresden
und Frankfurt liebevoll saniert und einer neuen
Nutzung zugeflhrt. Diese Standorte bieten eine
hohe Individualitdt der Gestaltung, die auf die
historischen Gegebenheiten vor Ort RUcksicht
nimmt und den Kunden zugleich ein unvergleich-
liches Einkaufserlebnis biefet. Nicht zuletzt die-
nen solche Leuchtturmprojekte den Konzernen
auch zur Imagepflege.

steigern und den Einkauf zu einem Erlebnis ma-
chen sollen. Hierdurch erhdht sich die Verweil-
dauer im Markt, was zugleich positive Einflisse
auf den Umsatz hat. Zugute kommt Edeka dabei
die Vertriebsstruktur mit Gberwiegend selbstan-
digen Einzelh&ndlern, die flexibel bei der Laden-
gestaltung sind und damit gut auf die regionalen
W(nsche der Kunden eingehen kénnen. Fihrend
in diesem Segment ist derzeit Edeka Zurheide,
der u.a. in der DUsseldorfer Innenstadt Deutsch-
lands gréBten Edeka Markt mit rund 10.000 m?
Verkaufsfléche betreibt.
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Anfang 2018 wurde der Markt im Gebdude der
ehemaligen Galeria Kaufhof eréffnet. Highlights
sind eine eigene Bdckerei, eigene Eis- und Scho-
koladenproduktion, Gourmet-Bistro, Salatbar,
Grill-Station und Champagner-Bar. Auf zwei
Etagen bietet Zurheide eine Sortimentstiefe und
-breite, wie man sie sonst nur von SB-Warenhdu-
sern kennt. Wesentlicher Unterschied ist jedoch,
dass im Gegensatz zu den typischen SB-Wa-
renhdusern der Non-Food Anteil am Sortiment
relativ gering ist. Rewe hat in den letzten Jahren
ebenfalls etliche Markte modernisiert. Das Design
ist modern-sachlich, ohne besondere Highlights
wie sie oftmals bei Edeka zu finden sind. Deutlich
schlichter prasentieren sich die beiden GroBfla-
chenkonzepte Kaufland und real. Wahrend Kauf-
land bei der Optik an einen Uberdimensionier-
ten Discounter erinnert, zeigt der typische real
ebenfalls wenig Wohlfuhlatmosphdre. Zudem
erinnern sowohl Kaufland als auch real an einen

UMWELTSCHUTZ UND NACHHALTIGKEIT

Ein lange Zeit wenig beachtetes Thema gewinnt
zunehmend an Bedeutung: Umweltschutz und
Nachhaltigkeit. Unnétige Verpackungen, insbe-
sondere bei Obst und GemuUse, werden zuneh-
mend kritisch von Verbrauchern gesehen. Erste
Handelsketten bieten vermehrt unverpackte Al-
fernativen an, insgesamt ist jedoch bei Verpa-
ckungsmull noch viel Optimierungspotential vor-
handen. Edeka und Rewe gehen seit kurzer Zeit
einen Schritt weiter und bieten als Alternative
fUr die PlastiktUten zum Abwiegen von Obst und
GemUse mehrfach verwendbare Taschen aus
Stoff an. Zudem wurden bei den meisten groBen
Supermarktketten inzwischen PlastiktGten fur
den Transport der Einkdufe aus dem Sortiment
verbannt und durch langlebige Alternativen aus
Papier oder Recyclingkunststoff sowie durch Pa-
piertragetaschen ersetzt. Neben diesen kleinen
MaBnahmen schenken die Anbieter dem Thema
Nachhaltigkeit und Klimaschutz jedoch auch im
groBen Rahmen Beachtung. Neben Photovol-
taikanlagen auf den Ddachern vieler Supermark-

Gemischtwarenladen, bei denen die Lebens-
mittel erst hinter groBen Non-Food-Abteilungen
sichtbar werden. Gastronomische Angebote be-
schrdanken sich hier allenfalls auf die Vorkassen-
zonen, wo hdaufig Bdckereien, Metzgereien oder
einfache Imbissbetriebe als Untermieter zu fin-
den sind. Allerdings versucht seit 2016 auch real
mit dem Konzept Markthalle, einen dhnlichen
Weg einzuschlagen wie Edeka. Neben der ele-
ganten Ladengestaltung versucht die Markthal-
le vor allem durch zusdatzliche Frischeangebote,
Gastronomie und Events zu punkten.

te, die einen Teil der bendtigten Energie selbst
produzieren, spielt das Thema Green Building im
Lebensmitteleinzelhandel eine immer gréBere
Rolle. Bei Neubauten werden inzwischen hohe
Energieeinsparstandards erreicht und auch bei
der Ausstattung tatigen die Konzerne hohe In-
vestitionen. Insbesondere moderne Kuhl- und
Gefriertheken mit selbsttatig 6ffnenden und
schlieBenden TUren bieten Energieeinsparpoten-
ziale und werden nach und nach in immer mehr
Mdarkten zum Standard.



DEMOGRAFISCHE

ENTWICKLUNG

Deutschlands Bevoélkerung altert — nicht nur
durch die immer weiter steigende Lebenserwar-
tung, sondern auch durch die niedrige Geburten-
quote. Hiervon besonders betroffen sind landli-
che, strukturschwache Regionen, aus denen die
Bevolkerung im erwerbsféhigen Alter abwandert,
wdahrend Rentner und Gruppen mit wenig Kauf-
kraft wie Langzeitarbeitslose zurlckbleiben. Die
Folge sind Bevolkerungszuwdéchse in GroBstad-
ten und Ballungszentren, wahrend Klein- und
Mittelst&dte abseits der Zentren nach Progno-
sen der Bertelsmann-Stiftung bis 2030 feilweise
bis zu 25 % der Bevolkerung verlieren werden.
Hieraus ergeben sich auch fUr den Lebensmit-
teleinzelhandel neue Herausforderungen: einer-
seits muss auch in ldndlichen Regionen mit ge-
ringer Bevolkerungsdichte die Grundversorgung
mit Lebensmitteln gesichert sein, andererseits
wird es fUr die Anbieter immer schwieriger, Ge-

schafte dort kostendeckend zu betreiben. Hinzu
kommt, dass die verbliebene Bevélkerung hdufig
weniger kaufkraftig ist, was sich ebenfalls auf die
Struktur des station@ren Lebensmitteleinzelhan-
dels vor Ort auswirkt. Gewinner werden vor allem
Discounter sein, die auch fur weniger kaufkrafti-
ge Bevolkerungsschichten die Grundversorgung
sicherstellen kénnen, wdhrend die hdherpreisi-
gen Vollsortimenter im Wettbewerb eher das
Nachsehen haben werden. In GroBstéddten und
Ballungszentren fuhrt die steigende Bevdlkerung
hingegen zu einem guten Marktumfeld im Le-
bensmitteleinzelhandel, die noch Raum fur eine
weitere Expansion der Handelsketten l&sst. Mit
dem Zuzug vor allem kaufkraftiger Bevolkerungs-
schichten mit einem hdheren verfligbaren Ein-
kommen pro Kopf ist ein Trend zu hdoherwertigem
Konsum im Lebensmittelbereich verbunden, von
dem insbesondere die Vollsortimenter profitieren.
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MIETEN IM LEBENSMITTEL-

EINZELHANDEL

Die Mieten im Lebensmitteleinzelhandel sind
nach wie vor unter Druck. Anders als bei BUro-
und Einzelhandelsimmobilien in den l1a-Lagen
deutscher GroBstédte, wo in den lefzten Jahren
im Zuge des Immobilienbooms teils starke Miet-
preissteigerungen zu verzeichnen waren, zeigen
die Mieten im Lebensmitteleinzelhandel lediglich
eine Seitwdartsbewegung mit geringen Schwan-
kungen. Die durchschnittlichen Mieten in den von
der DIWG valuation erfassten Objekten lagen,
je nach Jahr der Anmietung, zwischen 8,22 und
11,25 €/m2.

Es sei an dieser Stelle aber auch darauf hinge-
wiesen, dass Einzelmietvertrdge durchaus jen-
seits von 20,00 €/m? liegen kédnnen. Hier spielen

dann besondere Faktoren (Invest-Miete, beson-
dere Lage/Standort, 0.4.) eine Rolle.

Im Jahr 2018 wurde mit einem Durchschnitt von
8,22 €/m2 der bislang niedrigste Wert registriert,
nachdem bereits seit 2016 eine rlcklaufige Ten-
denz erkennbar war. Bei der langfristigen Be-
tfrachtung flr den Zeitraum 2000 bis 2018 ergibt
sich jedoch insgesamt ein leicht positiver Trend.

DURCHSCHNITTLICHE MIETE DER ERFASSTEN OBJEKTE NACH JAHR DER ANMIETUNG

(90 % STREUUNGSINTERVALL)
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Ein anders Bild zeigt sich, wenn die durchschnitt-
lichen Mietpreise nach Abschlussjahr mit der In-
flation in Relation gesetzt und indexiert werden.
Inflationsbereinigt sind die Mieten im Zeitraum
2000 bis 2018 gesunken. Ausgehend von einem
Indexwert von 100 im Jahr 2000 und bereinigt um
die kumulierte durchschnittliche Inflationsrate
pro Jahr ergeben sich indexierte Mieten in einer

P

Spanne zwischen Indexwert 60,4 im Jahr 2018
und Indexwert 100,3 im Jahr 2002. Trotz relativ
hoher Nominalmieten in den Jahren 2016 und
2017 liegen die Indexwerte in den entsprechen-
den Jahren mit 86,8 bzw. 79,5 auf einem niedri-
gen Niveau.

DURCHSCHNITTLICHE MIETE DER ERFASSTEN OBJEKTE INFLATIONSBEREINIGT UND
INDEXIERT) NACH JAHR DER ANMIETUNG (90 % STREUUNGSINTERVALL)
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VERBRAUCHERMARKTE ERZIELEN DIE HOCHSTEN MIETEN IM VERGLEICH

Unterteilt nach Betriebstypen erzielen Verbrau-
chermarkte (Verkaufsfladche 1.500 — 4.999 m2) mit
durch-schnittlich 10,05 €/m?2 und einer Spanne
von 6,00 — 13,30 €£/m? im Mittel die héchsten Mie-
ten. Gegen-Uber 2017 ist die Miete mit einem Plus
von 0,12 €/m2 bzw. 1,2 % leicht angestiegen.

Die Mieten von Supermdrkten liegen mit durch-
schnittlich 9,45€/m? etwas niedriger als bei Ver-
brauchermdarkten, weisen aber eine etwas hdhe-
re Spanne zwischen 5,10 und 13,90 €/m?2 auf. Der
im Vergleich zur Auswertung 2018 leichte RUlck-
gang der Durchschnittsmiete von 0,2 % liegt im
Rahmen der naturlichen Schwankungen.

Die Mieten von SB-Warenhdusern liegen im Mittel
bei 9,31 €/m2. Gegenlber der Auswertung 2017
ist dies ein Rickgang um 0,03 €/m2 bzw. 0,3 %.
Die Mietpreisspanne ist mit 5,50 — 12,50 €/m2ins-
gesamt Kkleiner als bei Supermdarkten und Ver-
brauchermdarkten, zudem liegt die obere Span-
ne der marktlblichen Mieten ebenfalls deutlich
niedriger.
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MIETPREISSPANNE GEMASS DIWG DATENBANK (90 % STREUUNGSINTERVALL)
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NUR GERINGE MIETPREISUNTERSCHIEDE ZWISCHEN DEN REGIONEN

Die durchschnittlichen Mietpreise fur die ver-
schiedenen Betriebstypen im Lebensmittelein-
zelhandel sind regional betrachtet relativ gerin-
gen Schwankungen ausgesetzt. Die Spanne bei
Supermarkten reicht von 8,97 €/m2in der Region
Sud bis zu 9,95 €/m2in der Region West. Bei Ver-
brauchermarkten fallt die Mietpreisspanne mit

durchschnittlich 9,53€/m? in der Region Ost bis
10,33 €/m2 in der Region Nord insgesamt gerin-
ger aus. SB-Warenhduser erreichen insgesamt
ein geringeres durchschnittliches Mietniveau,
das zwischen 8,91 €/m? in der Region Ost und
9,69 €/m?2in der Region Nord liegt.




DURCHSCHNITTLICHE MIETE NACH BETRIEBSTYPEN UND REGIONEN
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Insgesamt betrachtet ist das Mietniveau in den
Regionen Nord und West am héchsten, wéhrend
in den Regionen Ost und Sud spurbar niedrigere
Durchschnittsmieten erzielt werden. Bemerkens-
wert sind zudem die geringen Mietpreisunter-
schiede zwischen Supermdrkten, Verbraucher-
mdarkten und SB-Warenhdusern in der Region
West, wahrend in den Regionen Ost und Sud stdar-
kere Unterschiede zwischen den Betriebstypen

Region Sud

Region West

ESB-Warenhduser

zu verzeichnen sind. Insbesondere die SB-Wa-
renhduser liegen in der Region Ost im Hinblick
auf die Durchschnittsmieten signifikant niedriger
als Supermarkte und Verbrauchermarkte, wah-
rend in der Region Sud die niedrigsten Mieten fur
Supermdrkte erzielt werden.

NACHFRAGE NACH EINZELHANDELSINVESTMENTS UNGEBROCHEN

Die in den letzten Jahren starke Nachfrage nach
Einzelhandelsinvestments hat auch 2018 weiter
angehalten. Allerdings hat sich 2018 der schon
in den beiden Vorjahren erkennbare Trend eines
geringeren Anteils von Einzelhandelsinvestments
am gesamten gewerblichen Investitionsvolumen
fortgesetzt. Ursache hierfUr ist vor allem das ge-
ringe Angebot an Einzelhandelsimmobilien. Ins-
gesamt kommen nur wenige Objekte auf den
Markt, von denen wiederum ein Teil aufgrund der
Lage, der Mieterstruktur oder der Gebdudesubs-
tanz nicht den Anforderungen der Investoren
entspricht. Waren noch vor wenigen Jahren vor
allem Einzelobjekte gefragt, stehen mittlerweile

Portfolios in der Gunst der Anleger besonders
weit oben, weil hierdurch der Verwaltungsauf-
wand reduziert werden kann und zugleich ho-
here Investitionsvolumina auf einen Schlag rea-
lisierbar sind.

Im Jahr 2018 wurden bei einem Investitionsvolu-
men von rund 79,0 Mrd. € in gewerbliche Immo-
bilien rund 10,3 Mrd. € in Einzelhandelsobjekte
investiert. Dies entspricht einem Anteil von 13 %.
Auf Fachmarkte und Fachmarktzentren, zu de-
nen auch Supermarkte, Verbrauchermarkte und
SB-Warenhduser gehéren, entfielen 43 % des In-
vestitionsvolumens der Einzelhandelsobjekte.
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Aktuell bevorzugen Marktteilnehmer Investments
in Fachmarktzentren mit einem Supermarkt oder
Ver-brauchermarkt als Ankermieter gegentber
einem nicht Lebensmittel bezogenen Ankermie-
ter. Dieses spiegelt sich teilweise direkt im Kauf-
preisfaktor wieder, welcher dann ein bis zwei
Faktoren héher liegt. Bedingt durch die nach wie
vor hohe Nachfrage sind die Renditen weiter auf
Talfahrt. Ein Ende dieses Trends ist momentan
nicht absehbar, vielmehr hat sich der Rickgang

der Renditen bei Fachmarkizentren noch ein-
mal beschleunigt. Zum Ende des Jahres 2018
lag die aggregierte Spitzen-Nettoanfangsrendite
an den deutschen Top 6 Standorten (Berlin, Dls-
seldorf, Frankfurt, Hamburg, Kéln und MUnchen)
far Fachmarktzentren bei 4,35 %. Einzelne Fach-
mdarkte erreichten mit 5,20 % etwas hdéhere Spit-
zenrenditen.

RENDITEENTWICKLUNG BEI FACHMARKTEN UND FACHMARKTZENTREN
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BESONDERHEITEN BEI DER

BEWERTUNG

Bei der Bewertung von Lebensmitteleinzelhan-
delsimmobilien gibt es eine Vielzahl von Faktoren,
die in die Berechnung mit einflieBen. Wesentliche
Bestandteile sind die Standortmerkmale, Objeki-
merkmale und der Mietvertrag des Bewertungs-

STANDORTMERKMALE

Die Standortmerkmale lassen sich in Makro-
standortfaktoren, Mikrostandortfaktoren sowie
die vorhandene Konkurrenzsituation unterteilen.
Der Makrostandort ist die gesamte Stadt / Region
des Bewertungsobjekts. Als Makrostandortfak-
toren, sind u.a. die vorhandene Infrastruktur und
Verkehrsanbindung, die Bevolkerungsentwick-
lung, die lokale Arbeitslosenquote, ggf. Pendler-
bewegungen, die Kaufkraftentwicklung und die
Kaufkraftbindung am Ort zu verstehen.

In der Standortanalyse im Kontext des Mikro-
standortes ist zwischen harten und weichen
Standortfaktoren zu unterscheiden. Wéhrend die
harten Standortfaktoren wie zum Beispiel direk-

OBJEKTMERKMALE

Die Gebdudeanforderungen sind immer im Kon-
text der Immobilie und der jeweiligen Betriebs-
form zu beurteilen. Unterschiedliche Konzepte
haben unterschiedliche Anforderungen. Ein Su-
permarkt oder auch Discounter kann heute so-
wohl auf der ,grinen Wiese” als auch in einem
Wohn- und Geschdaftshaus realisiert werden.
Auch denkmalgeschitzte Immobilien wirken
auf den Nutzer nicht mehr abschreckend. Ein
zentrales Kriterium ist die Wirtschaftlichkeit des
Grundrisses (Verhdaltnis Verkaufsfl&iche/Nutzfla-
che, Lagerfléchen, Anlieferungszone). Potentielle
Erweiterungsmoglichkeiten, um u.a. einen Back-
shop zu infegrieren oder sich auf verdndertes

objekts. Diese Themen werden in den folgenden
Abschnitten erldutert. Zum Schluss folgt noch
einmal eine Ubersicht der wichtigsten Kennzah-
len fUr Lebensmitteleinzelhandelsimmobilien.

te Verkehrs- und OPNV-Anbindung, Parkmég-
lichkeiten, die Passantenfrequenz, eventuelle
Erweiterungsmaglichkeiten messbar sind, sind
die weichen Faktoren nicht messbar. Zu den wei-
chen Fakforen zahlt u.a. das Image des Mikro-
standortes. Die Konkurrenzsituation ist der letzte
wichtige Baustein in der Analyse. Erst wenn fest-
steht, dass eine ausreichende Kaufkraft vorhan-
denist und der jeweilige Nutzer von dieser genug
abschépfen kann, wird der Standort mit der vor-
handen/geplanten Betriebsform rentabel sein.

Kundenverhalten reagieren zu kénnen, werden
von den Marktteilnehmern auch gern angenom-
men. Aufgrund der Vorgaben der Marktteilneh-
mer werden bei Neubauten eine zeitgemdane,
ansprechende Architektur und energieeffiziente
Gebdude (Green Building) inkl. Zertifizierung be-
vorzugt.

Wichtig ist der Gesamteindruck des Objekts, der
bei der Besichtigung entsteht.
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MIETVERTRAGSANALYSE

Obwohl ein Gutachter den Mietvertrag nicht zu
bewerten hat, muss er das jeweilige Marktseg-
ment beherrschen. In der Regel werden Miet-
vertragslaufzeiten von 10 Jahren zzgl. Optionen
vereinbart. Zwischen der Laufzeit des Mietver-
frags und der Nettoanfangsrendite gibt es in der
Bewertung eine klare negative Korrelation. Ein
weiteres wichtiges und oft Ubersehenes Thema
bei Lebensmitteleinzelhandelsimmobilien sind
Mieterdienstbarkeiten, wie sie insbesondere von
den groBen Filialisten zur Sicherung der Betriebs-
fortfihrung im Falle z.B. einer Zwangsversteige-

BEWERTUNG

Bei jeder Bewertung steht der Sachverstédndige
vor der Aufgabe zu beurteilen, welcher Marktwert
erzielt werden kann. Neben den bereits zuvor
skizierten Themen muss der Sachverstdndige
prufen, welche Miete an dem Standort erzielbar
ist. Der jeweilige Mietansatz fUr das Bewertungs-
objekt ist sorgfdltig zu bestimmen. Die Miethéhe
bestimmt sich nach der zu erwartenden Fladchen-
produkftivitdt, da nur ein geringer Prozentanteil
des Nefttoumsatzes fur die Zahlung der Miete
verbleibt. Ein marktUblicher Mietanteil am Um-
satz liegt zwischen 3,0 und 5,0 %. Grundsatzlich

rung haufig gefordert werden. Sofern diese nicht
bestimmte Formulierungen beinhalten, kann dies
u.U. zu einer fehlenden Finanzierbarkeit der Im-
mobilie fihren. Zu nennen sind hier u.a. der ver-
einbarte Héchstbetrag der Mieterdienstbarkeit
und die Kindigung des Mietvertrages (ausge-
nommen Kindigung geman § 57 a ZVG oder §
111 InsO). Es gibt aber noch weitere Inhalte, die
wirksam vereinbart werden mussen, um eine
Fremdkapitalfinanzierung durch Pfandbriefban-
ken sicherstellen zu kdnnen.

gibt es mehrere Moéglichkeiten zur Bestimmung
des Mietansatzes. Zu nennen sind hier u.a. eige-
ne Vergleichsobjekte oder die Mietwertableitung
auf Basis von PlausibilitGtsberechnungen.

Dies kann u.a. die Produktivitédt aus dem Produkt
Verkaufsfldche und Raumleistung sein. Welche
Auswirkungen die PlausibilitGtsberechnung ha-
ben kann, wird nachfolgend dargestellt:

Verkaufsflache x Flachenproduktivitatt x Umsatzanteil = Miete p.a. Miete mtl. m*Verkaufsflache
3,00% 150.000,00 € 12,50 €
3,50% 175.000,00 € 14,58 €
1.000m*  |x 5.000,00 € X 4,00%|=| 200.000,00 € 16,67 €
4,50% 225.000,00 € 18,75 €
5,00% 250.000,00 € 20,83 €

Verkaufsflache x Flachenproduktivitit x Umsatzanteil = Miete p.a. Miete mtl. m¥Verkaufsflache
3,00% 90.000,00 € 7,50 €
3,50% 105.000,00 € 8,75 €
1.000m?  |x 3.000,00 € X 4,00%| =| 120.000,00 € 10,00 €
4,50% 135.000,00 € 11,25 €
5,00% 150.000,00 € 12,50 €
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KENNZAHLEN

Instandhaltung

Supermarkt
4,00 -9,00€/m?

Discounter

Verbrauchermarkt

4,00 - 8,00 € /m? ‘ 5,00 - 8,00 € /m?

Verwaltungskosten

1,0 bis 2,0 % des Jahresrohertrages

Mietausfallwagnis

4,0 % des Jahresrohertrages

Nutzungsdauer

bis 40 Jahre

Liegenschaftszinssatz

40-80%

Grundstlcksgrée > 1.000 m2 4.000 - 6.000 m? 1.500 — 7.500 m?
Stellpléize 20 bis 80 Stellplétze | 70 bis 120 Stellplétze | 100 bis 250 Stellplétze
Bodenwertanteil 15 bis 50 % 15 bis 30 % 15 bis 30 %
Nutzungsfléche (NUF) 400 bis 1.500 m? 500 bis 1.400 m? >1.500 m?
NUF/BGF rd. 90 %

Verhdtnis Verkaufsflache / NUF rd. 75 % rd. 80 % rd. 75 %
Baukosten (excl. AuBenanlagen, €/m? _ . _

BGF) 700 bis 1.100 €/m2 |750 bis 1.100 €/m2 750 bis 1.100 €/m?

Baunebenkosten

rd. 15%

FAZIT

Das Zinsniveau ist weiterhin niedrig. Das Trans-
aktionsvolumen der in diesem Trendreport be-
schriebenen Assetklasse ist im Jahr 2018 zwar
leicht zurickgegangen, das lag aber im Wesent-
lichen begrindet im geringeren Angebot. Die
Renditen haben weiter nachgegeben. Die Ent-
wicklung der Mieten innerhalb der letzten Jah-
re zeigt, dass derzeit praktisch keine Mieterhd-
hungsspielrdume vorhanden sind. Themen wie
Convenience, City-Konzepte, E-Commerce und
Ladengestaltung gewinnen immer mehr an Be-
deutung. Die immer mehr digitalisierte Welt ver-

dndert unser Verhalten, und dieser Verhaltens-
dnderung passen sich die Marktteilnehmer an.
So lange die EZB an der Niedrigzinspolitik fest-
halt, gehen wir von einer weiterhin stabilen Nach-
frage nach Einzelhandelsinvestments aus. Hier-
durch durfte der Druck auf die Renditen weiter
zu-nehmen, so dass mit einem weiterhin leichten
aber kontinuierlichen Rickgang zu rechnen ist.
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DIE DIWG

Die DIWG ist seit 2005 eine eigentUmergefihrte Un-
tfernehmensgruppe mit den Geschdaftsbereichen As-
set Management und Bewertung.

Zu den Auftraggebern der DIWG valuation GmbH ge-
hoéren neben deutschen und internationalen Banken
und Investoren auch Pensionskassen, Fondsgesell-
schaften sowie private Auftraggeber.

Unsere Mitarbeiter an den verschiedenen Standor-
ten verfugen aufgrund der unterschiedlichsten beruf-
lichen Qualifikationen - wie zum Beispiel Immobilien-
gutachter HypZert (F), Chartered Surveyors (RICS),
Dipl.-Ing. / Dipl.-Sachversté&ndiger und BAFin-Akkre-
ditierung — Uber die notwendige Expertise und lang-
j@hrige Erfahrung, um Sie im Bereich der Immobilien-
bewertung zuverldssig zu unterstitzen.

Durch die Mitgliedschaft in Fachgruppen der Ge-
sellschaft fur immobilienwirtschaftliche Forschung
(gif), die regelmdaBige Verdffentlichung von Arfikeln
in Fachzeitschriften oder -blchern, unsere Trendre-
ports sowie die beratende Tatigkeit fur verschiedene
Investmentgesellschaften ist eine sehr groBe Marki-
ndhe vorhanden.

Innerhalb des Asset Managements bietet die DIWG
Investment-, Property- und Project Management so-
wie Transaction Service an.

Daruber hinaus investiert die DIWG Capital in Joint
Ventures mit internationalen Partnern bundesweit in
Bestandsimmobilien mit Optimierungspotenzial so-
wie in Projektentwicklungen.
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EDITORIAL

The maijority of property-specific market re-
ports on the German retail sector only dedal
with so-called high-street properties in the pri-
me locations of city centres in large and medi-
um-sized fowns or with the investment market
for retail properties. From a property-speci-
fic point of view, food retailing is a submarket
which, as an investment class, now has a no-
ticeable share of the total investment volume,
but, like so many submarkets in the real estate
world, is sfill relatively non-transparent.

The response to the frend report on food re-
tailing published for the first time by DIWG va-
luation in 2012 and updated in 2014 and 2016
was correspondingly strong. In addition tfo an
update of the key figures for the rental and
investment market, the new 2019 edition also
provides an overview of how new frends and
innovations in food retailing have developed in
recent years and what challenges can be ex-
pected in the future. In addition o the compe-
fition between the full-range food retailers and
discounters, the report also deals with the va-
rious types of full-range food retailers and the
most important competitors that allow conclu-
sions to be drawn about the attractiveness of
such properties.
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FOOD RETAIL

In 2018, the German food retail tfrade was again
characterised by a progress in the concentration
and consolidation that had already been appa-
rent for a number of years. The trend tfowards a
further increase in total selling space with a decli-
ning number of points of sale continues unaba-
ted. Over the past 10 years, the number of sales
outlets has declined by around 7.0 %, while the
selling space has increased by around 8.7 %. At
the same tfime, total sales in food retailing con-
finued tfo rise, by almost 25 % since 2009. While
supermarkets and hypermarkets recorded the
strongest growth with a good 40 %, growth at
discounters was significantly weaker with a plus
of around 23 %, while hypermarkets practical-

Source: Zurheide-Feine-Kost

ly stagnated in the period under review. On the
investment market, there continues to be strong
demand for specialist stores and specialist retail
centres as investment classes, which leads to a
further noticeable decline in yields. Due to the low
supply of portfolios and individual properties, ho-
wever, the share of retail properties in the com-
mercial fransaction volume was lower than in the
previous year.
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LEADING IN
TOTAL SALES

Total sales in the German food retail frade rose
again in 2018 by around 2.4 % to reach € 162.1
billion, the highest level in recent years. The Ger-
man food retail frade is strongly influenced on the
one hand by the price sensitivity of customers
and on the other hand by the customer’s desire
for ,one-stop shopping”.

In no other European country are groceries chea-
per in terms of purchasing power than in Germa-
ny. This also explains the high market share of
discounters, which represent by far the stron-
gest sales channel with a share of just under
46% of sales. Supermarkets and hypermarkets,
i.e. the typical medium-sized full-range retailers,
which are often operated by the large chains
Edeka and Rewe, together have a market share
of around 40 %. The large-format hypermarkets
with sales areas over 5,000 m2, with Kaufland and
real as typical representatives, achieve a compa-

ratively low result with a good 11 % share of sales.
The remaining food retail trade, shops with a sa-
les area of less than 400 m? as well as speciality
shops, play practically no role with a sales share
of around 3 % of the fotal volume. Despite the
apparent supremacy of discounters - the stron-
gest sales growth in recent years has been recor-
ded by supermarkets and hypermarkets, whose
sales have increased by more than 40% since
2009. Discounters only achieved sales growth of
around 23 %, while hypermarkets came last with
a plus of less than 1 %. In the other food retail
stores, on the other hand, sales fell sharply by a
good 13 %.

TURNOVER IN THE GERMAN FOOD RETAIL TRADE

BY TYPE OF ENTERPRISE IN %

remaining foed
retal 3.0%

Hypermarkets
11.4%

Supermarkers
40.0%

Source: EHI Handelsdaten, Presentation DIWG

Discounter 45.6%
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DECLINING BRANCHES |
INCREASING SALES AREA

In Germany, there were a total of 37,551 groce-
ry stores with a sales area of around 36.2 million
m2in 2018. While the number of points of sale fell
by just under 7% since 2009, the selling space in-
creased by almost 9% in the same period. With
around 15,990 stores, corresponding to a share of
around 42.6 %, discounters have by far the largest
sales network. Supermarkets and hypermarkets
have around 12,140 stores (share around 32.3 %),
while the number of hypermarkets is manage-
able at around 818 (share around 2.2 %). The high
number of around 8,600 stores of the remaining
food retail business (share approx. 22.9 %) is no-
teworthy, but they account for only approx. 6.9 %
of the total sales area. While supermarkets and
hypermarkets have significantly increased both
the number of stores and the selling space in re-
cent years, the number of locations at hypermar-

kets also declined significantly with declining sel-
ling space. At the discounters, the selling space
increased by around 9.6 % with a practically un-
changed number of stores. This is a result of the
modernization and expansion of existing space
and the replacement of smaller old spaces with
larger new ones. On the other hand, the number
of stores in other food retailing fell dramatically by
around 32.8 % with only a slightly weaker decline
in selling space.

TYPES OF BUSINESSES IN FOOD RETAIL BY BRANCHES AND SALES AREA IN %

10096

90%
80%

70%

60% Supermarkets

32.3%

50%

40%

30%

20% Discounter 42.6%

0%
Branch

Source: EHI Handelsdaten, Presentation DIWG

Supermorkets
42.3%

Discounter 34 8%

Sales area



TURNOVER MARKET

LEADER

The German food retail frade is divided among a
few large retail chains. If the discounters are not
taken into account, Edeka achieves a share of
31.4 % of the turnover of the chain-store food re-
tail trade in relation to the stationary net fturnover
in 2017. Edeka and Rewe together account for
54.1 % of turnover. The withdrawal of Kaiser's /
Tengelmann from the German market, which was
the dominant topic in 2017, further strengthened
the position of Edeka and Rewe, as the branch
network was essentially divided between these
two providers.

With a sales share of around 16 %, Kaufland is
number three among the largest providers in sta-
tionary food retailing, followed by real with a sa-
les share of around 9 %. The other suppliers such
as Marktkauf (part of the Edeka Group), Globus,
famila, Hit, Klaas + Kock, Sky, fegut and Wasgau
each accounted for less than 4% of sales and
thus only play a minor role in the German food re-
tail sector. Nevertheless, some of these suppliers
have strong regional positions and achieve con-
siderable sales shares in certain regions.

However, consolidation in the German food re-
tail sector continues. At the moment, the Metro
Group is again increasingly looking for a buyer
for the real department store chain, which has
been in a bad state for along time. Real has been
struggling with massive structural problems for
years and is not making a profit. Restructuring at-
tempts did not show the desired success either.
The conversion of a former real store in Krefeld to
the new market hall concept with a significantly
higher-quality appearance, additional gastrono-
mic offerings as well as events such as cooking
courses was consistently praised in the trade
but not sufficiently accepted by customers. Alt-
hough the price level and the weekly offers are
practically identical with the classic real markets
in the region, many customers obviously asso-

ciate the premium ambience with higher prices
and in some cases switch to surrounding real
stores. Added to this are the disproportionately
high conversion costs, which are apparently not
offset by higher sales. The second real store, the
Braunschweig market hall, was converted to the
new concept at the end of 2018. According to
the Metro Group, however, only around 30 of the
280 or so real stores are suitable for conversion
to the market hall concept. The aim of the Metro
Group is therefore to part with real by mid-2019.
It is questionable whether a buyer can be found
for the entire company because the previous at-
tempts of recent years to sell real as a whole did
not lead to the desired success. In addition, the-
re is the antitrust situation because a complete
takeover would lead to a further concentration of
suppliers in food retailing. After industry experts
had initially assumed that potential buyers would
come primarily from the competitive environment
of large-scale suppliers, this variant is no longer
relevant. Rather, the Metro Group is now consi-
dering the separation of real estate and depart-
ment store operations. While department store
operations could be transferred to a competitor,
real estate is likely to meet with intferest among
real estate investors, with only about 30 of the 280
locations in Germany owned by the Metro Group.
The remaining stores are generally rented. Apart
from this, in many cases high investments are ne-
cessary to bring the neglected branch network of
real stores back up to date visually and technical-

ly.
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GROWTH IN ORGANIC

SUPERMARKETS

While the ,classic” full-range food retailers and
discounters have recorded only low growth ra-
tes in recent years, organic supermarkets are
experiencing a real boom. This has been accom-
panied by a change from an owner-managed
organic shop to a professional and supra-regio-
nal provider with an extensive branch network.
The four largest providers in Germany - Alnatura,
denn’s bio, BioCompany and Basic - achieved
net sales of more than € 1 billion in 2017. Howe-
ver, the four largest providers show very different

development trends. While Basic's sales only in-
creased by a factor of 1.4 in the period between
2009 and 2017, denn’s bio recorded an increase
of 5.2.
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SALES DEVELOPMENT OF THE LEADING GERMAN ORGANIC SUPERMARKETS
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Source: EHI Handelsdaten, Presentation DIWG

There are also major differences in the branch
networks of the four largest providers. denn’s
Biomarkt is far ahead with 280 stores at the be-
ginning of 2019, followed by Alnatura with 133
stores. Both companies are represented nation-
wide, although Alnatura still has significant gaps
in its branch network, especially in the rural parts
of Bavaria, Hesse and Lower Saxony as well as
in the eastern German states. Bio Company, on
the other hand, is only represented in the conur-
bations of Berlin, Dresden and Hamburg, with
Berlin alone accounting for 51 of the current 57
locations. This means that Bio Company is by far
the market leader in the capital. Basic is still re-
latively small, with currently 34 branches in Ger-
many, and only very slight expansion has been
discernible in recent years. The main locations
are the Rhine, the southern part of Bavaria as
well as Berlin and Hamburg. Since all full-range
retailers and most discounters now also carry or-
ganic products in their product ranges, the ques-
fion arises as to the future viability of pure organic
shops, especially since the ,classic” suppliers in
food retailing are financially strong groups and
the pure organic supermarkets are still niche

2017

suppliers in comparison. Apparently, however,
the organic range, especially in discounters, has
spurred on the growth of organic supermarkets,
as many customers who had previously avoided
going fo organic supermarkets only became
aware of these products as a result. In addition,
the organic assortment in conventional super-
markets and especially in discounters is still com-
paratively thin, so that organic supermarkets
today have a right to exist more than ever. The
expansion course of the organic supermarkets,
which has been going on for years, clearly spe-
aks in favour of this.
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The expansion drive of the organic supermar-
kets also has positive aspects for many property
owners. Due to the ever-increasing demand for
space in recent years, especially among food
discounters, numerous shops have become too
small for Aldi, Lidl & Co. This applies above all
to properties with a total area of 600 to 800 m2.
The result was prolonged vacancies or rentals
at prices far below the original rental price, e.g.
to textile or household goods discounters and
beverage markets. However, it is precisely this
size of space that is preferred by organic super-
markets, which are thus gaining in importance as
new tenants of former discount stores and are
also paying rents that are at or even above the
level of food discounters.

The large retail chains have also discovered just
how attractive the organic food business is. Ac-
cording to a report in the Lebensmittel Zeitung
(LZ), Edeka is now planning its own organic mar-
kets under the name ,Naturkind”. On the one
hand, the stores are to be integrated into large
Edeka stores as a shop-in-shop system. On the
other hand, independent stores with an area of
between 500 and 800 m? are also planned. This
offers Edeka the opportunity fo achieve higher
market shares in the organic segment and to
continue to use branches that have become too
small for the group (Edeka, Netto Marken-Dis-
count). This offers the advantage that good lo-
cations can continue to be operated and thus no
additional competition arises through the trans-
fer of locations to competitors.
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PRODUCTIVITY BY AREA

STAGNATES

The sales area productivity, defined as gross sa-
les per m? sales area and year, is an important in-
dicator for assessing the profitability of a branch.
In terms of sales area productivity, full-range re-
tailers achieve significantly lower values overall
than discount supermarkets. The main reason
for this is the assortment structure, which in dis-
counters usually consists only of ,fast-moving
items”, i.e. products from which large quantities
are sold within a short period of time. Full-ran-
ge retailers, on the other hand, have very broad
and deep product ranges, so most products are
sold significantly less in the same period. Among
the full-range retailers, the hypermarkets Globus
with 6,160 €/m?/year and Kaufland with 4,940 €/
m?2/year are clearly ahead of their competitors,
but also achieved a relatively good value in real

terms with 4,240 €/m?2/year. The market leader
Edeka is slightly below the average with 4,485
€/m?/year, while Rewe'’s productivity per square
metre with 4,010 €/m?/year is the lowest among
the large retail chains. In recent years, there have
been only minor changes in the productivity per
unit area. While Globus and Marktkauf recorded
slight increases of less than 2% within the last
year, only minimal increases or slight decreases
were discernible among the other competitors.

AREA PRODUCTIVITY OF THE LEADING FULL-RANGE FOOD RETAILERS 2018
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Source: EHI Handelsdaten, Presentation DIWG
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INNOVATIONS PARTLY

SUCCESSFUL

The stationary food retailing sector is generally
reluctant to innovate. It often takes a long time
before trends from other areas of life find their
way into food retailing. Obviously, from the point
of view of many suppliers in recent years, there
has been no great need to change fundamen-
tal parameters of the business model, based on
the motto: the customer needs food in any case,
so we will continue as before. The most obvious
development or innovation to date is the design
of the sales areas. In line with the demographic
and economic development, new sales markets
in general - and older ones bit by bit - will be de-
signed to a much higher optical quality. Here it
can be seen that customers are tending to beco-
me more demanding and not only demand hig-
her-quality food, but also want to be offered it in
an appropriately designed ambience.

In the previous issues of the Trend Report on
Food Retail, we already reported on innovati-
ons such as e-commerce, delivery service, dri-

E-COMMERCE AND DELIVERY SERVICE

The importance of e-commerce in food retailing
remains low. According to the German Retail As-
sociation (Handelsverband Deutschland, HDE),
around 9.9 % of total German retail sales in 2017
were handled via the Internet, the online share in
food retailing (including drugstore articles) was
very low at 1.0 %. So far, with the exception of
Rewe, the major suppliers in the full range of food
products have also been very reluctant to ex-
pand their online business. While Rewe offers on-
line shopping including delivery service at least in
selected conurbations, Edeka’s offering is still not
universal. On the one hand, there is the offering
of Bringmeister.de in the metropolises of Berlin

ve-through, convenience, inner-city offers and
new trends in store design. Some of them, such
as ,Drive-Through”, were not able to assert them-
selves on a broad front and therefore remain ni-
che offers. Online retailing in the food sector is
also still in its infancy, even though new suppliers
are constantly trying to establish themselves
on the market. Things like convenience articles
and appealing store design, on the other hand,
have become an integral part of the current retail
landscape. According to the EHI Retail Institute,
a good 31% of gross investments in German food
retailing in 2016, corresponding to around € 906
million, were spent on the construction, conver-
sion and expansion of buildings.

and Munich. The delivery service was taken over
by Kaiser's / Tengelmann and now offers the
full Edeka range. An order is possible from 40 €,
from 100 € on, the delivery is free of charge and
possible at the desired fime from 6.00 and 24.00
o'clock between Monday and Saturday.



On the other hand, there are offers from indivi-
dual Edeka regional companies as well as from
independent Edeka dealers who deliver either
nationwide by parcel service or self-organised
in the immediate vicinity. At real, the general on-
line shop was limited to non-food items. Spirits
were gradually added, followed by food. Howe-
ver, a Germany-wide delivery to any address or
free of shipping costs to a real market is possi-
ble. Kaufland, Marktkauf and Globus are still not
or no longer represented in e-commerce. Kauf-
land discontinued its delivery service, which was
infroduced in Berlin on a frial basis, at the end
of 2017 due to a lack of profitability. Globus also
terminated its e-commerce activities after a test
phase lasting several years, as the concept was
accepted by too few customers and could the-
refore not be operated at break-even. The reluc-
tance of large retail chains to engage in online
frading is now being exploited by new providers
who have also specialised in pure online frading
in the food sector. In the greater Dusseldorf areq,
Picnic, originally from the Netherlands, is on a
strong expansion course and is frying to score
points with its customers with service, sustaina-
bility and low prices. In contrast fo many compe-
fitors, the delivery is already free of charge from a
goods value of 25 €. The delivery takes place with
locally emission-free electric vehicles to the de-
sired date, which can be selected with the order
within a time window of one hour. On the day of
delivery, the delivery period is set to 20 minutes.
In addition, the delivery vehicle can be followed
live via the Internet, eliminating annoying waiting
fimes. Due to the fact that Picnic does not main-
tain expensive stationary shops, the prices are
on the level of the competitors or partly also un-
der it. In Viersen, Picnic has taken over parts of
the former central warehouse of Kaiser's / Ten-
gelmann. Currently, the cifies of Kaarst, Krefeld,
Meerbusch, Ménchengladbach, Neuss and Vier-
sen belong to the market area. In the next step,
the offer will also be available in parts of the Ruhr
area. According fo the company, it currently has
around 22,000 customers and a further 7,000 in-
terested parties onits waiting list. The commercial
giant Amazon however, which is active for years
with Amazon Fresh in the USA on the market for
food supply services, gains a foothold in Germa-
ny very slowly. Following its launch in Munich in

P

2017, the delivery service is now also available in
Berlin and Hamburg, but not in maijor cities such
as DuUsseldorf, Cologne and Frankfurt. Amazon
Fresh’s online presence in terms of design and
menu navigation is strongly based on the normal
Amazon website, which is not necessarily an ad-
vantage. The clarity and design seems a bit dusty
and complicated compared to the competitors.
Even though online trade still plays only a niche
role in the food sector, it can be assumed that it
willincrease inimportance in the long term, espe-
cially as a result of the ageing population and
the increasing Internet affinity among older age
groups. The prerequisite for this, however, is wi-
despread coverage. At present, most providers
still restrict their offerings to individual conurbati-
ons. In addition, the retail chains are trying to im-
prove the shopping experience for customers by
making the shops more attractive, so that there
is often no desire at all to make all purchases only
online.
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ébwcé: Rewe
CONVENIENCE

The expansion of the convenience range has
been a complete success for several years now.
While all supermarket chains and now also dis-
counters have an increasing number of corre-
sponding products in their product ranges, Rewe
has already introduced a sales concept with the
Rewe-to-go sales division in 2011, which has
meanwhile established itself on the market and
is constantly being expanded. The Rewe-to-go
stores offer a range of food for immediate con-
sumption such as wraps, sushi, salads and be-
verages on sales areas of around 150 m2. While
the locations initially concentrated on high-fre-
quency locations in the centres of major German
cities after the market launch in 2011, Rewe later
entered into a cooperation with Aral. In the me-
antime, Rewe o go shops have been established
at countless Aral stations, which far surpass the
previous pure petrol station shops in terms of as-
sortment variety and freshness. Currently, further
expansion has been slowed down somewhat,
also because discrepancies such as high pur-
chase prices and increased transcriptions due to
goods with a short shelf life have led to a need for
discussions between the partners.

The Dutch group Albert Heijn also had to expe-
rience how difficult German food retailing is. Whi-
le the company is one of the market leaders in the
Netherlands, it was unable to gain a foothold in
Germany. Launched in 2011 with a similar con-
cept as Rewe to go, Albert Heijn withdrew from
the German market at the beginning of 2018.
However, the reason was not so much the lack
of acceptance among customers, but rather the
cost structure, which the company was unable to
control. As all deliveries to the shops were made
from the Netherlands, the company was at a cle-
ar competitive disadvantage compared to the
established German retail groups, which can fall
back on local goods distribution centres.



CITY CONCEPTS

For several years now, living in central locations
of cities has been gaining importance again. Not
least because of the aging population, which at-
taches importance to a good infrastructure in the
immediate vicinity of housing. This includes, in
particular, shopping facilities for daily needs clo-
se to the apartments. In addition, the importance
of the car as a means of transport in conurbati-
ons is declining. The young generation in particu-
lar attaches less importance to owning their own
car. Instead, more and more sharing concepts
are coming onto the market, especially with elec-
tric scooters and bicycles, which are available
everywhere and can be parked everywhere, thus
enabling a high degree of individuality. Since only
a limited amount of suitable retail space is availa-
ble for the typical sales areas of supermarkets of
around 1,500 m?in central locations in inner cities
or city district centres, large markets in particular
are often located on the outskirts of city districts
in locations that are difficult to reach on foot. In or-
der to ensure that the population is supplied clo-
se to their homes, some chain stores have signi-
ficantly reduced their minimum requirements for
sales space and established special city stores
on the market which are adapted o the central
locations in terms of their assortment (higher pro-
portion of convenience products, fewer non-food
items). The Rewe Group, which has already been
on the market for several years with the concepts
Rewe City (full-range stores) and smaller Penny

STORE DESIGN AND SHOPPING EXPERIENCE

The shop design plays an important role as a uni-
que selling point in order to stand out from the
competition in the highly competitive food retail
tfrade. Several years ago, Edeka in particular be-
gan to bring a feel-good atmosphere to super-
markets in the course of new buildings or reno-
vations. This is achieved through warm colours,
effective and energy-saving lighting and selec-
ted materials such as real wood and high-quality
floor coverings. Bistros and restaurants are often
added, especially in the large markets, to enhan-
ce the quality of the stay and make shopping an
experience. This increases the time spent in the
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stores (discount stores), is once again leading
here. In recent years, there has also been an in-
creasing trend for locations in specialty shopping
centres outside the town centres to be abando-
ned af the expense of centrally located locations.
Apart from special city concepts, however, the
branch structure is becoming more differentia-
ted overall. At Rewe alone, the concept current-
ly includes five different store types, which differ
in terms of the size of the store space and thus
also the respective assortment. Apart from this, a
tfrend towards more individual concepts is discer-
nible overall. A few years ago, for reasons of cost,
suppliers favored standard branches that could
be built in large numbers once planned, but in
recent years grocery stores with individual con-
cepts have increasingly emerged. At numerous
locations in Germany, for example, Rewe has
lovingly renovated historic buildings such as for-
mer tram depofts in Dresden and Frankfurt and
put them to new use. These locations offer a high
degree of individuality in the design, which takes
intfo account the historical conditions on site and
at the same time offers customers an incompa-
rable shopping experience. Last but not least,
such lighthouse projects also serve to cultivate
the image of the groups.

store, which also has a positive impact on sales.
Edeka benefits from the sales structure with pre-
dominantly independent retailers who are flexible
in their shop design and can therefore respond
well fo the regional wishes of their customers. The
current leader in this segment is Edeka Zurheide,
which operates Germany’s largest Edeka store
with around 10,000 m? of retail space in the DUs-
seldorf city centre.
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The store in the former Galeria Kaufhof building
was opened at the beginning of 2018. Highlights
are its own bakery, ice cream and chocolate pro-
duction, gourmet bistro, salad bar, grill station
and champagne bar. On two floors Zurheide of-
fers a depth and breadth of assortment that is
otherwise only known from hypermarkets. The
main difference, however, is that in contrast to
the typical hypermarkets, the non-food portion
of the assortment is relatively small. Rewe has
also modernised a number of stores in recent ye-
ars. The design is modern and objective, without
the special highlights often found at Edeka. The
two large-scale concepts Kaufland and Real are
much simpler. While Kaufland is reminiscent of an
oversized discount store in tferms of appearance,
the typical real-life feel-good atmosphere is also
not very pleasant. In addition, both Kaufland and
the real Kaufland are reminiscent of a general
store, where food only becomes visible behind

large non-food departments. Gastronomic of-
fers here are limited to the prepayment zones at
most, where bakeries, butchers or simple snack
bars are often to be found as subtenants. Since
2016, however, the Markthalle concept has been
trying to follow a similar path to that of Edeka. In
addition to the elegant shop design, the market
hall also tries to score points with additional fresh
produce, gastfronomy and events.

ENVIRONMENTAL PROTECTION AND SUSTAINABILITY

A topic that has been neglected for a long time
is becoming increasingly important: environmen-
tal protection and sustainability. Unnecessary
packaging, especially for fruit and vegetables, is
increasingly viewed critically by consumers. The
first retail chains are increasingly offering unpa-
ckaged alternatives, but overall there is sfill a lot
of potential for optimisation in packaging waste.
Edeka and Rewe have recently gone a step fur-
ther by offering reusable fabric bags as an al-
ternative to plastic bags for weighing fruit and
vegetables. In addition, most large supermarket
chains have now banned plastic bags for trans-
porting purchases from their product ranges and
replaced them with durable alternatives made
of paper or recycled plastic and paper carrier
bags. In addifion to these small measures, howe-
ver, suppliers are also paying attention to sustai-
nability and climate protection on a large scale.
In addition to photovoltaic systems on the roofs
of many supermarkets, which produce some of
the energy they need themselves, green building

is playing an increasingly important role in food
retailing. In the case of new buildings, high ener-
gy-saving standards are now being achieved and
companies are also investing heavily in equip-
ment. In particular, modern refrigerated and free-
zer counters with self-opening and self-closing
doors offer energy-saving potential and are gra-
dually becoming the standard in more and more
markets



DEMOGRAPHIC
DEVELOPMENT

Germany’s population is ageing - not only as a
result of ever-increasing life expectancy, but also
because of the low birth rate. This particularly af-
fects rural, structurally weak regions from which
the working age population migrates, while pen-
sioners and groups with little purchasing power
such as the long-term unemployed remain be-
hind. The result will be population growth in large
cities and metropolitan areas, while small and
medium-sized cities outside the centers will lose
up to 25 percent of their population by 2030, ac-
cording fo Bertelsmann Foundation forecasts.
This also poses new challenges for the food retail
frade: on the one hand, the basic supply of food
must be ensured in rural regions with low popu-
lation density, while on the other hand, it is beco-
ming increasingly difficult for suppliers to cover
their costs by doing business there. In addition,
the remaining population often has less purcha-

Séurce: real .,

sing power, which also affects the structure of the
local stationary food retail trade. The winners will
be above all discounters who can also guaran-
tee the basic supply for less affluent sections of
the population, while the higher-priced full-range
retailers will be left behind in the competition. In
large cities and conurbations, on the other hand,
the rising population leads to a good market en-
vironment in food retailing, which still leaves room
for further expansion of the retail chains. The in-
flux of population groups with higher purchasing
power and higher disposable income per capita
is associated with a trend towards higher-qua-
lity consumption in the food sector, from which
full-range retailers in particular are benefiting.
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RENTS IN FOOD RETAIL

Rents in food retailing are still under pressure. In
contrast to office and retail properties in the pri-
me locations of major German cities, where rents
have risen sharply in recent years as a result of
the real estate boom, rents in the food retail sec-
tor are only moving sideways with slight fluctuati-
ons. The average rents in the properties covered
by the DIWG valuation ranged between € 8.22
and € 11.25 per square metre, depending on the
year of rental.

However, it should also be noted here that indivi-
dual leases can exceed € 20.00/m?2. Special fac-
tors (investment rent, special location, efc.) play a
role here.

In 2018, the average value of 8.22 €/m? was the
lowest ever recorded, after a downward trend
had already been discernible since 2016. Ho-
wever, the long-term view for the period 2000 o
2018 shows a slightly positive trend overall.

AVERAGE RENT OF THE RECORDED PROPERTIES BY YEAR OF RENTAL

(90 % SPREAD INTERVAL)
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A different picture emerges when the average
rents after the end of the year are set in relation to
inflation and indexed. Adjusted for inflation, rents
fell between 2000 and 2018. Starting from an in-
dex value of 100 in 2000 and adjusted for the cu-
mulative average inflation rate per year, indexed
rents result in a range between index value 60.4
in 2018 and index value 100.3 in 2002. Despite re-
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latively high nominal rents in 2016 and 2017, the
index values in the corresponding years are at a
low level of 86.8 and 79.5 respectively.

AVERAGE RENT OF RECORDED PROPERTIES ADJUSTED FOR INFLATION AND INDEXED
BY YEAR OF LEASE START (90 % SPREAD INTERVAL)
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CONSUMER MARKETS ACHIEVE THE HIGHEST RENTS IN COMPARISON

Divided by type of business, consumer markets
(sales area 1,500 - 4,999 m?) achieve the highest
average rents with an average of 10.05 €/m? and
a range of 6.00 - 13.30 €/m2 Compared to 2017,
the rent has risen slightly with a plus of 0.12 €/m?
or 1.2 %.

At an average of € 9.45 per square metre, the
rents for supermarkets are somewhat lower than
those for hypermarkets, but range between €
5.10 and € 13.90 per square metre. The slight de-
cline in the average rent of 0.2 % compared with
the 2018 evaluation is within the limits of natural
fluctuations.

The average rent for hypermarkets is 9.31 €/mz2.
Compared to the 2017 evaluation, this is a decli-
ne of 0.03 €/m? or 0.3 %. At 5.50 - 12.50 €/m?, the
rental price range is altogether smaller than for
supermarkets and hypermarkets, and the upper
range of market rents is also signific,antly lower.
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RENTAL PRICE RANGE ACCORDING TO DIWG DATABASE (90 % DISPERSION INTERVAL)
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ONLY SMALL DIFFERENCES IN RENTS BETWEEN THE REGIONS

The average rents for the various types of busi-
ness in food retailing are subject to relatively low
regional fluctuations. The range for supermar-
kets goes from 8.97 €/m2 in the southern region
t0 9.95 €/m?in the western region. For hypermar-
kets, the average rent range is lower, from € 9.53/
m2 in the East region to € 10.33/m2 in the North

region. Overall, hypermarkets achieve a lower
average rent level, which ranges between € 8.91/
m?2 in the Eastern Region and € 9.69/m? in the
Northern Region.




AVERAGE RENT BY TYPE OF BUSINESS AND REGION
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Overall, rents are the highest in the North and
West regions, while average rents are noticeably
lower in the East and South regions. The small
differences in rents between supermarkets, hy-
permarkets and hypermarkets in the West region
are also noteworthy, while in the East and South
regions there are greater differences between
the types of business. In particular, hypermarkets
in the eastern region are significantly lower than

I

Regon South

Reglon West

® Hypormarkets

supermarkets and hypermarkets in terms of ave-
rage rents, while the lowest rents for supermar-
kets are achieved in the southern region.

CONTINUING DEMAND FOR RETAIL INVESTMENTS

The strong demand for retail investments in re-
cent years continued in 2018. However, 2018 has
seen a continuation of the trend of a lower share
of retail investments in the total commercial in-
vestment volume, which was already apparent in
the two previous years. The main reason for thisis
the low supply of retail real estate. Overall, only a
few properties are coming onto the market, some
of which do not meet investors’ requirements due
to their location, tenant structure or building sub-
stance. Whereas only a few years ago demand
was primarily for individual properties, portfolios
are now particularly popular with investors be-
cause they can reduce administrative expenses

and at the same time realize higher investment
volumes at a stroke.

In 2018, around €10.3 billion was invested in retail
properties with an investment volume of around
€79.0 billion in commercial real estate. This cor-
responds to a share of 13%. Specialty stores and
retail parks, which also include supermarkets,
hypermarkets and hypermarkets, accounted for
43 % of the investment volume in retail properties.
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Currently, market participants prefer investments
in retail parks with a supermarket or consumer
market as anchor tenants to anchor tenants who
do not purchase food. This is partly reflected di-
rectly in the purchase price factor, which is then
one to two factors higher. Due to the still high de-
mand, yields are stillon adownward trend. Anend
to this trend is not foreseeable at the moment;
rather, the decline in yields at specialty shopping
centres has accelerated once again. At the end

of 2018, the aggregate peak net inifial yield at
the top 6 German locations (Berlin, DUsseldorf,
Frankfurt, Hamburg, Cologne and Munich) for re-
tail parks was 4.35 %. Individual specialist stores
achieved slightly higher prime yields of 5.20%.

YIELD DEVELOPMENT OF SPECIALIST STORES AND RETAIL PARKS

—SINGle speciQlist stores  =——=Reotall parks

Source: DIWG valuation
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SPECIAL CHARACTERISTICS

FOR VALUATION

There are a number of factors that have to be ta-
ken into account when valuing food retail proper-
ties. The main elements are the location charac-
teristics, property characteristics and the lease
of the valued property. These topics are explai-

SITE CHARACTERISTICS

The location characteristics can be subdivided
info macro location factors, micro location fac-
fors and the existing competitive situation.

The macro location is the entire city / region of
the object under evaluation. Macro location fac-
fors include the existing infrastructure and trans-
port connections, population development, local
unemployment rate, commuter movements, pur-
chasing power development and local purcha-
sing power retention.

In the location analysis in the context of the mi-
crolocation, a distinction must be made between
hard and soft location factors. While the hard

PROPERTY CHARACTERISTICS

The building requirements must always be asses-
sed in the context of the property and the respec-
tive type of operation. Different concepts have
different requirements. Today, a supermarket or
discount store can be built on a greenfield site or
in a residential or commercial building. Even lis-
ted properties no longer act as a deterrent to the
user. A cenftral criterion is the economic efficiency
of the floor plan (ratio of sales area/usable space,
storage areas, delivery zone). Potential expansi-
on options, such as integrating a bakery shop or
being able to react to changes in customer be-
haviour, are also gladly accepted by market par-
ficipants. Based on the market participants’ spe-

ned in the following sections. Finally, there is an
overview of the most important key figures for
food retail properties.

location factors such as direct traffic and public
fransport connections, parking facilities, pede-
strian frequency, and possible expansion options
are measurable, the soft factors are not measu-
rable. One of the soft factors is the image of the
micro location. The competitive situation is the
last important building block in the analysis. Only
when it has been established that there is suffi-
cient purchasing power and that the respective
user can skim off enough from it, will the location
be profitable with the existing/planned form of
operation.

cifications, modern, attractive architecture and
energy-efficient buildings (Green Building) inclu-
ding certification are preferred for new buildings.
What is important is the overall impression of the
object that is created during the inspection.
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LEASE ANALYSIS

Although an appraiser does not have to evalua-
te the lease, he must master the respective mar-
ket segment. As a rule, lease terms of 10 years
plus options are agreed. There is a clear negative
correlation in the valuation between the ferm of
the lease and the net initial yield. Another import-
ant and often overlooked topic in food retail real
estate is tenant serviceability, which is frequent-
ly demanded by large chain stores in particular
to ensure the continuation of operations in the
event of a forced sale, for example. If these do
not contain certain formulations, this can under

VALUATION

In each valuation, the expert is faced with the task
of assessing what market value can be achieved.
In addifion fo the ftopics already outlined above,
the expert must check what rent is achievable
at the location. The respective rental rate for the
property being valued must be carefully determi-
ned. The amount of the rent is determined by the
expected space productivity, as only a small per-
centage of the net furnover remains for the pay-
ment of the rent. A normal market share of rent in
sales is between 3.0 % and 5.0 %. In principle, the-
re are several options for determining the rental

certain circumstances lead o a lack of financea-
bility of the real estate. These include the agreed
maximum amount of tenant serviceability and
the termination of the tenancy agreement (with
the exception of termination pursuant fo § 57 a
ZVGor § 111 InsO). There are however still further
contents, which must be agreed upon effectively,
in order to be able to guarantee a outside capital
financing by mortgage banks.

rate. These include the company’s own compa-
rable properties or the derivation of rental values
on the basis of plausibility calculations.

This can include productivity from the product
sales area and room performance. The effects
that the plausibility calculation can have are de-
scribed below:

Sales area x Area productivity x Sales share Rent p.a. Rent p.m. m?%sales area
3.00% 150,000.00 € 12.50 €
3.50% 175,000.00 € 14.58 €
1,000 m* |x 5,000.00 € X 4.00%(=| 200,000.00 € 16.67 €
4.50% 225,000.00 € 18.75 €
5.00% 250,000.00 € 20.83 €

Sales area Area productivity Sales share Rent p.m. m?#sales area
3.00% 90,000.00 € 7.50 €
3.50% 105,000.00 € 8.75 €
1,000 m* |x 3,000.00 € X 4.00%(=| 120,000.00 € 10.00 €
4.50% 135,000.00 € 11.25 €
5.00% 150,000.00 € 12.50 €
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KEY FIGURES

Maintenance

Supermarket

4.00-9.00€/m?

Discounter

Consumer market

4.00 - 8.00 € /m? | 5.00 - 8.00 € /m?

Managing costs

1.0 to 2.0 % of the annual gross profit

Loss of rent risk

4.0 % of the annual gross profit

Service life

up to 40 years

Property interest rate

40-8.0%

Plot size > 1,000 m? 4,000 — 6,000 m? 1,500 — 7,500 m?
. 20 to 80 parking 70 1o 120 parking 100 to 250 parking
Parking spaces
spaces spaces spaces
Land value share 15 to 50 % 1510 30 % 1510 30 %
Usable area 400 to 1,500 m? 500 to 1,400 m? > 1,500 m?

Usable area / GFA

approx. 90 %

Ratio sales area / usable area

approx. 75 %

approx. 80 %

approx. 75 %

Building costs (excl. outdoor facilities,

70010 1,100 €/m?

75010 1,100 €/m?

75010 1,100 €/m?

€/m2 GFA)

Ancillary building costs

approx. 15%

CONCLUSION

Interest rates remain low. Although the transac-
fion volume of the asset class described in this
frend report declined slightly in 2018, this was
mainly due to lower supply. Yields have continu-
ed to decline. The development of rents over the
past few years shows that there is practically no
scope for rent increases at present. Topics such
as convenience, city concepts, e-commerce and
shop design are becoming increasingly import-
ant. The increasingly digitalised world is chan-
ging our behaviour, and market participants are
adapting to this change in behaviour. As long

as the ECB maintains its low-interest policy, we
expect demand for retail investments to remain
stable. This should further increase the pressure
on yields, so that a further slight but confinuous
decline can be expected.
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ABOUT
DIWG

Since 2005, DIWG has been an owner-managed
group of companies with the Asset Management and
Valuation divisions.

In addition to German and international banks and in-
vestors, DIWG valuation GmbH'’s clients also include
pension funds, fund companies and private clients.

Our employees at the various locations have the ne-
cessary expertise and many years of experience to
reliably support you in the field of real estate valua-
fion due to their diverse professional qualifications -
such as HypZert (F) real estate valuer, Chartered Sur-
veyors (RICS), Dipl.-Ing. / Dipl.-appraiser and BAFin
accreditation.

Due to our membership in specialist groups of the Ge-
sellschaft fur immobilienwirtschaftliche Forschung
(gif), the regular publication of articles in specialist
journals or books, our trend reports and our advisory
activities for various investment companies, we are
very close to the market.

Within asset management, DIWG offers investment,
property and project management as well as frans-
action services.

In addition, DIWG Capital invests in joint ventures
with international partners nationwide in existing pro-
perties with optimisation potential and in project de-
velopments.
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