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Editorial

In den Jahren 2012 und 2016 hat die DIWG valuation
bereits Trendreports zur aktuellen Marktentwicklung
bei Baumarkten veréffentlicht — ein Thema, das sonst
in den einschlagigen Marktberichten zum deutschen
Einzelhandelsimmobilienmarkt gar nicht oder nur am
Rande thematisiert wird. Neben Leistungskennzahlen
der wichtigsten Wettbewerber wurden erstmals auch
marktubliche Mietpreisspannen fir Baumarkte verof-
fentlicht. Inzwischen hat sich die deutsche Baumarkt-
landschaft deutlich verdndert. Die Pleite von Praktiker

r

und Max Bahr hat nicht nur zu einer Bereinigung des
Filialnetzes gefiihrt, sondern insgesamt zu einer spir-
baren Ausdiinnung der Baumarktdichte gefiihrt, aller-
dings mit regional sehr unterschiedlicher Auspragung.
Neben einer Analyse der aktuellen Marktsituation und
Darstellung der wichtigsten Marktteilnehmer, widmet
sich dieser Trendreport dem Vermietungs- und Invest-
mentmarkt. Hinzu kommt eine ausfiihrliche Darstel-
lung der Besonderheiten und Einflussfaktoren bei der
Bewertung von Baumarkten.
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Baumarkte

Nach der Definition des Branchenverbandes BHB gel-
ten als Bau- und Heimwerkermarkte Einzelhandels-
standorte mit mindestens 1.000 m? Verkaufsfliche
und einem breiten Sortiment der Warengruppen Bau-
stoffe, Holz, Eisenwaren, Werkzeuge und Malerbedarf.
In Deutschland gibt es rund 2.120 Baumarkte.

Viele Baumarkte fiihren neben den genannten Waren-
gruppen auch Artikel aus den Bereichen Garten, Tier-
bedarf und Autozubehdr. Baumarkte gelten aufgrund
ihrer GroRflachigkeit als Ausloser der Ansiedlung von
Einzelhandelsbetrieben an den Stadtrandern (,,auf der
grinen Wiese”).

Anzahl der Baumarkte weiter ricklaufig

Die Anzahl der Baumarkte in Deutschland ist 2016 er-
neut leicht gesunken. Zum Jahresanfang 2017 gab es
bundesweit 2.118 Bau- und Heimwerkermarkte. Ge-
genlber dem Vorjahr entspricht dies einem Riickgang
von 16 Markten bzw. 0,7 %. Damit setzt sich der Trend
der letzten Jahre fort, der lediglich durch einen leich-
ten Zuwachs der Anzahl der Mérkte im Jahr 2015 un-
terbrochen wurde. Insgesamt ging im Zeitraum von
2000 bis 2017 die Anzahl der Baumarkte um 487
Standorte zuriick, dies entspricht einem Minus von
rund 18,7 %. Besonders stark riicklaufig war die Anzahl
der Baumarkte zwischen 2013 und 2015. Hier lasst sich

r

Die Entwicklung der Baumadrkte in Deutschland setzte
in den 1960er Jahren ein. Die Baumarkte biindelten
erstmals ein breites Sortiment unter einem Dach. Vor-
her war es iblich, Bau- und Heimwerkerbedarf in Fach-
betrieben der jeweiligen Branchen zu erwerben (zum
Beispiel Farbe und Tapeten im Farbenfachgeschaft,
Werkzeug im Eisenwarengeschift). Der erste deutsche
Baumarkt wurde 1960 von Heinz G. Baus, dem Griin-
der des Unternehmens Bauhaus, erdffnet. Im Jahr
1968 eroffnete Hornbach den ersten kombinierten
Bau- und Gartenmarkt, der heutige Branchenfiihrer
Obi folgte im Jahr 1970.

die Pleite und der Riickzug vom deutschen Markt von
Praktiker und Max Bahr unmittelbar am deutlichen
Ruckgang des Filialnetzes ablesen. Fur einige Stand-
orte konnten in den Folgejahren zwar neue Betreiber
gefunden werden, was sich jedoch nicht auf die Ge-
samtanzahl der Baumarkte ausgewirkt hat. Die insge-
samt ricklaufige Zahl der Baumarkte sowie die Tatsa-
che, dass nur fiir einen Teil der ehemaligen Markte von
Praktiker und Max Bahr neue Betreiber gefunden wer-
den konnten deutet darauf hin, dass der Markt weit-
gehend gesattigt ist.

Anzahl der Baumarkte in Deutschland zum 01. Januar des jeweiligen Jahres
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Branchenumsatz steigt weiter an

Wahrend im Hinblick auf die Anzahl der Bau- und
Heimwerkermarkte (iber Jahre ein klar ricklaufiger
Trend erkennbar ist, zeigt die Entwicklung des Bran-
chenumsatzes eine ansteigende Tendenz. Im Betrach-
tungszeitraum zwischen den Jahren 2000 und 2017 lag
der jahrliche Umsatz der Bau- und Heimwerkermarkte
in einer Spanne zwischen 16,8 und 18,7 Mrd. €. Meh-
rere Phasen von steigenden und fallenden Umsatzen
haben sich abgewechselt. In der Regel waren stei-
gende bzw. fallende Umsétze (iber einen Zeitraum von

Baumarkte in Deutschland — Branchenumsatz in Mrd. €
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zwei bis vier aufeinander folgenden Jahren zu be-
obachten. Nachdem 2011 der bislang hoéchste Bran-
chenumsatz der letzten Jahre registriert wurde, hielt
bis 2015 der Abschwung an. Im Jahr 2016 war ein splir-
barer Anstieg des Umsatzes auf tGber 18,2 Mrd. € zu
verzeichnen. Dieser Trend setzte sich auch 2017 fort,
wo der Branchenumsatz um rund 1,2% auf
18,45 Mrd. € anstieg.
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GrolRe Handelsketten bauen Filialnetz weiter aus

Die Handelslandschaft im DIY-Segment (Do It Yourself)
in Deutschland ist stark von den groRen Handelsketten
gepragt. Nachdem in den letzten Jahren das zur Ten-
gelmann-Gruppe gehérende Unternehmen Obi bei der
Anzahl der Filialen an erster Stelle stand, hat seit 2015
erstmals das Unternehmen Hagebaumarkt diese Posi-
tion eingenommen. Allerdings belegt Obi beim Umsatz
in Deutschland nach wie vor die Spitzenposition.

Mit 379 Filialen (jeweils Stand 2016) liegt Hagebau-
markt an der Spitze, gefolgt von Obi (350) und toom
(287). Die ubrigen Wettbewerber verfiigen tiber deut-
lich weniger Filialen (Bauhaus 155, Hornbach 98, Hell-
weg 90, Globus 88).

Baumarkte — Filialentwicklung in Deutschland
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Zwischen 2013 und 2015 war bei allen Handelsketten
ein Zuwachs beim Filialnetz zu verzeichnen, besonders
stark bei Obi, Hagebau, Bauhaus und Globus. Ursache
hierfiir war die Ubernahme einzelner Filialen der insol-
venten Ketten Praktiker und Max Bahr. Bei der lang-

Bauhaus
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2016

Hornbach Hellweg Globus

fristigen Betrachtung im Zeitraum 2007 bis 2016 zei-
gen nahezu alle Handelsketten einen Zuwachs beim Fi-
lialnetz. Besonders deutlich fallt die Steigerung bei Ha-
gebau aus, wihrend das Filialnetz von toom /Bl in den
letzten Jahren deutlich zurlickgegangen ist
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Verwendung der Praktiker und Max Bahr Filialen weitgehend abgeschlossen

Nach der Pleite und SchlieBung von Praktiker und Max
Bahr sind bis Ende 2016 fir insgesamt 178 von 302
Standorten neue Betreiber aus der Baumarktbranche
gefunden worden. Fur gut 80 Standorte wurden an-
derweitige Nachnutzungen gefunden, angefangen von
Mobelhdusern, Gber SB-Warenhduser bis hin zu Fach-
marktzentren, was in vielen Fallen mit erheblichen
Umstrukturierungsmalnahmen der Bausubstanz ver-
bunden war. Mittlerweile diirfte die Verwertung der
zukunftsfahigen Standorte abgeschlossen sein. Daher

ist davon auszugehen, dass die Standorte, fiir die bis-
lang keine Nachnutzung gefunden werden konnte,
auch zukinftig nicht mehr einer neuen Einzelhandels-
nutzung zugefihrt werden. Ein grofRer Teil dieser
Standorte wird daher wohl mittelfristig abgerissen
werden, so dass die Flachen neuen Nutzungen zuge-
flhrt werden kénnen. Dies kénnen durchaus auch Nut-
zungen aus dem Einzelhandelsbereich sein, dann je-
doch in neu zu errichtenden Immobilien, die auf die
Bedirfnisse der zukiinftigen Nutzer zugeschnitten
sind.
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Umsatze der filhrenden Baumarktunternehmen steigen weiter

Die Umsatze der fiihrenden Baumarktbetreiber in
Deutschland sind seit 2007 angestiegen, allerdings zei-
gen sich unterschiedliche Entwicklungen zwischen den
einzelnen Unternehmen. Wahrend bei Obi deutliche
Schwankungen des jahrlichen Umsatzvolumens sowie
Uber mehrere Jahre in Folge rucklaufige Umsdtze zu
verzeichnen waren, zeigen toom Baumarkt / B1 sowie
Hornbach eine durchweg positive Entwicklung des
Umsatzvolumens, trotz deutlicher Ausdiinnung des Fi-
lialnetzes im Fall toom / B1. Hagebau verzeichnete seit
2013 ein besonders starkes Umsatzwachstum. Zwar
stieg im selben Zeitraum auch die Anzahl der Filialen
deutlich an, das Umsatzwachstum fiel aber prozentual
nahezu doppelt so hoch aus, was fiir eine deutliche
Steigerung der Profitabilitdt der einzelnen Standorte
spricht. Auch Hornbach und Hellweg konnten seit 2007

Baumarkte — Umsatzenwicklung in Deutschland (Mrd. €)

ein deutliches Umsatzwachstum verzeichnen, wah-
rend die Entwicklung bei Globus spirbar verhaltener
ausfiel.

Im Hinblick auf das jahrliche Umsatzvolumen in
Deutschland liegt Obi mit einem Gesamtumsatz von
3,19 Mrd. € im Jahr 2016 an erster Stelle, allerdings
holen die Wettbewerber mittlerweile stark auf. Hage-
bau mit 2,15 Mrd. €, toom Baumarkt / Bl mit
2,09 Mrd. € sowie Hornbach mit 2,04 Mrd. € liegen
fast gleichauf, wobei die Anzahl der toom / B1 Filialen
mehr als dreimal so hoch ist wie beim Wettbewerber
Hornbach. Dies hat einerseits damit zu tun, dass die
Standorte von Hornbach im Durchschnitt eine deutlich
hohere Verkaufsflaiche aufweisen, andererseits aber
auch eine signifikant hohere Flachenproduktivitat er-
zielen.
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Durchschnittliche Verkaufsflache nimmt weiter zu

Die durchschnittliche Verkaufsflaiche der deutschen
Baumadrkte lag Anfang 2017 bei 6.260 m2. Mit einem
Anstieg von rund 0,5 % fiel der Zuwachs damit noch-
mals geringer aus als in den Vorjahren, dennoch setzt

r

sich der Trend zu einem Anstieg der durchschnittlichen
Verkaufsflache weiter fort. Seit 2000 lag der Zuwachs
bei rund 53,8 %.

Durchschnittliche Verkaufsflache der deutschen Baumarkte
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Quelle: gemaba Lev.-Hitdorf 2017, Darstellung DIWG

Das Gros der deutschen Baumarkte weist eine Innen-
Verkaufsflache zwischen 5.000 und 7.499 m? auf. Auf
diese GroRenklasse, zu der auch der typische Bau-
markt mit seiner Verkaufsflache von durchschnittlich
6.260 m? zahlt, entfillt rund ein Viertel der bundeswei-
ten Standorte. Ebenfalls weit verbreitet sind Markte
mit einer Innen-Verkaufsflache zwischen 3.000 und
4.999 m?, die auf einen Anteil von 21 % kommen. Sehr
groRflachige Bau und Heimwerkermarkte mit einer In-
nen-Verkaufsfliche von mehr als 10.000 m? spielen
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mit einem Anteil von rund 10 % noch eine verhaltnis-
maRig geringe Rolle. Wahrend seit 2016 die Anzahl der
Markte in der GroRenklasse zwischen 7.500 m? und
9.999 m? um insgesamt 14 zugenommen hat (+ 3,7 %),
war in allen anderen GréRenklassen ein leichter Riick-
gang zu verzeichnen. Lediglich die Anzahl der kleinfla-
chigen Markte zwischen 1.000 m? und 1.499 m? Innen-
Verkaufsflache blieb konstant.
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Anzahl der Baumirkte nach BetriebsgréRen (Innen-Verkaufsfliche in m2) im Jahr 2017
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Quelle: gemaba Lev.-Hitdorf 2017, Darstellung DIWG

GrofRe Unterschiede bei der durchschnittlichen Ver-
kaufsflache sind auch zwischen den fiihrenden Bau-
marktbetreibern erkennbar. Hagebau ist mit einer
durchschnittlichen Verkaufsflache von rund 5.460 m?
der einzige der fihrenden Anbieter, der unterhalb der
branchenweiten durchschnittlichen Verkaufsflache
von 6.260 m? (Erhebungsjahr 2016) bleibt. Am ande-

ren Ende der Skala bewegen sich Bauhaus und Horn-
bach, die mit durchschnittlichen Verkaufsflachen von
rund 11.360 m? bzw. rund 10.700 m? (iber die mit Ab-
stand grofRflachigsten Filialen verfiigen. Die librigen
groRen Wettbewerber Obi, toom / B1, Globus und
Hellweg liegen mit einer Spanne zwischen rund
7.330 m? und rund 8.640 m? relativ dicht zusammen
im Mittelfeld.

Durchschnittliche Verkaufsflache der gréRten deutschen Baumarktunternehmen 2016
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Flachenproduktivitat zeigt mittelfristig leichten Aufwartstrend

Die Flachenproduktivitdt von Bau- und Heimwerker-
markten, definiert als Umsatz pro m? Verkaufsfliche
und Jahr, ist im Vergleich mit anderen Einzelhandels-
typen sehr gering. So lag die durchschnittliche Flachen-
produktivitdt der deutschen Top 20 Baumarktunter-
nehmen 2016 bei 1.561 €/m?2. Gegeniiber dem Vorjahr
entspricht dies einem Anstieg von rund 2,5 %, in der
langerfristigen Betrachtung zeigt sich allerdings, dass
die Werte trotz eines seit 2009 erkennbaren tendenzi-
ellen Anstiegs noch immer unterhalb des Niveaus lie-
gen, das in den Jahren 1999 bis 2002 erzielt wurde.
Auch der Vergleich mit dem Lebensmitteleinzelhandel
zeigt die geringe Flachenproduktivitat der Baumarkte:
die fuhrenden deutschen Lebensmittel-Vollsortimen-

ter kommen aktuell auf eine durchschnittliche Fla-
chenproduktivitit von rund 4.380 €/m?, die fihrenden
Lebensmittel-Discounter erreichen sogar einen Durch-
schnittswert von 7.020 €/m?2. Hierfiir gibt es verschie-
dene Ursachen: wahrend Lebensmittel den kurzfristi-
gen Bedarf decken, bedienen Baumarkte den mittel-
und langfristigen Bedarf. Dies bedeutet eine geringere
Kaufhaufigkeit und Kundenfrequenz bei gleichzeitig
sehr hohem Flachenbedarf. Dementsprechend wer-
den pro m? Verkaufsfliche viel weniger Waren umge-
schlagen als im Lebensmitteleinzelhandel. Hinzu
kommt, dass bestimmte Warengruppen im Baumarkt
viel Verkaufsflache in Anspruch nehmen, aber im Ver-
héltnis nur einen geringen Verkaufserlos erzielen.

Flachenproduktivitdt der Top 20 Baumarktunternehmen in Deutschland
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Grof3e Unterschiede zeigen sich auch in der Flachen-
produktivitat zwischen den fiihrenden Baumarktun-
ternehmen in Deutschland. Nur drei der Unterneh-
men, Hornbach, Globus / Hela sowie Bauhaus liegen
mit einer Flichenproduktivitit zwischen 2.043 €/m?
und 2.224 €/m? (iber dem Durchschnitt der Top 20 Un-
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ternehmen, das aber recht deutlich. Die anderen Un-
ternehmen liegen mehr oder weniger deutlich unter-
halb des Durchschnitts, auch der Branchenfiihrer Obi
mit einer Flachenproduktivitit von 1.413 €/m?2,
Schlusslicht der hier untersuchten Unternehmen ist
Hellweg mit einer Flachenproduktivitdit von
1.006 €/m?2.
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Flachenproduktivitat ausgewahlter Baumarktunternehmen in Deutschland (2015)
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Starke Unterschiede bei der regionalen Baumarktdichte

Bereits in den ersten beiden Auflagen des Trendre-
ports Baumarkte aus dem Jahren 2012 und 2016 hatte
die DIWG valuation die regionalen Unterschiede bei
der Anzahl der Einwohner pro Baumarkt sowie der
Verkaufsflache pro Einwohner nach Bundesldndern
untersucht. Durch die nun vorliegenden Auswertun-
gen fur das Jahr 2017 ist neben der Darstellung des ak-
tuellen Status Quo auch die unterschiedliche Entwick-
lung der letzten finf Jahre zwischen den Bundeslan-
dern erkennbar, an der sich auch die Auswirkungen
der Pleite von Praktiker und Max Bahr ablesen lassen.

Die regionale Verteilung der Baumarkte nach Bundes-
landern ist durch deutliche Unterschiede gepragt. Die
bevolkerungsreichsten  Bundeslander  Nordrhein-
Westfalen und Bayern verfligen mit jeweils mehr als
300 Standorten absolut gesehen Uber die groRte An-
zahl an Baumarkten. Doch eine absolut gesehen ge-
ringe Einwohnerzahl bedeutet nicht automatisch auch
eine geringe Anzahl an Baumarkten. So verfligen das
Bundesland Mecklenburg-Vorpommern und der Stadt-
staat Hamburg zwar (iber eine dhnlich hohe Bevolke-
rungszahl, die Anzahl der Baumarkte liegt in Mecklen-
burg-Vorpommern aber fast dreimal hoher. Einer der
Griinde liegt sicherlich in der Raumstruktur. Wahrend
Hamburg als hoch verdichteter Stadtstaat auch bei
verhaltnismaRig wenigen Baumarkten eine relativ ge-
ringe Distanz zum nachstgelegenen Markt bietet, sind
die Wege zum ndachsten Baumarkt im Flachenstaat
Mecklenburg-Vorpommern trotz verhaltnismaRig ho-
her Anzahl an Mérkten je nach Region deutlich weiter.

Weitere Griinde liegen in der Historie. Nach der Wie-
dervereinigung sind in den Gstlichen Bundesldandern
unzahlige neue Baumarkte entstanden, da die groRen
Handelsketten den Markt nicht unbesetzt lassen woll-
ten. Ein GroRteil der Baumaérkte in den neuen Bundes-
landern ist in den 1990er Jahren errichtet worden und
weist deshalb im Mittel auch deutlich geringere Durch-
schnittsgrofen auf als das Filialnetz in den alten Bun-
deslandern, das aufgrund von Neubauten oder Sanie-
rungen im Mittel deutlich jlinger ist.

Beim Vergleich der Einwohner (Stand 31.12.2016) mit
der Anzahl der Baumarkte (Stand 01.01.2017) ergibt
sich eine groRe Bandbreite zwischen den Bundesldn-
dern. Wahrend in Mecklenburg-Vorpommern nur
24.040 Einwohner auf einen Baumarkt entfallen, sind
es in Hamburg 78.715. Der Bundesdurchschnitt liegt
bei 38.962.

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der rechnerischen Ver-
kaufsflache pro Einwohner. Hier ergibt sich eine
Spanne zwischen 0,11 m? in Hamburg und 0,22 m? in
Brandenburg. Zwar relativiert die im Mittel etwas ge-
ringere Verkaufsflache pro Markt in den 6stlichen Bun-
deslandern die regionalen Unterschiede. Am generel-
len Trend, dass in den Ostlichen Bundeslandern und in
Schleswig-Holstein eine deutlich hdhere Verkaufsfla-
che pro Einwohner als in den anderen Bundesldndern
zu Verflgung steht, dndert sich allerdings nichts.

Baumarkt-Ausstattung nach Landern 2017 (01.01.2017)

Baumarkte  Verkaufsflache Verkaufsfliche Einwohner Einwohner  Verkaufsflache

gesamt gesamt proBaumarkt  (31.12.2016) pro Baumarkt pro Einwohner
Baden-Wirttemberg (BW) 231 1.555.540 m? 6.730 m? 10.951.893 47.411 0,14 m?
Bayern (BY) 325 1.918.800 m? 5.900 m? 12.930.751 39.787 0,15 m?
Berlin (BE) 49 471.400 m? 9.620 m? 3.574.830 72.956 0,13 m?
Brandenburg (BB) 89 542.100 m? 6.090 m? 2.494.648 28.030 0,22 m?
Bremen (HB) 12 95.300 m? 7.940 m? 678.753 56.563 0,14 m?
Hamburg (HH) 23 197.100 m? 8.570 m? 1.810.438 78.715 0,11 m?
Hessen (HE) 145 903.800 m? 6.230 m? 6.213.088 42.849 0,15 m?
Mecklenburg-Vorpommern (MV) 67 335,600 m? 5.010 m? 1.610.674 24.040 0,21 m?
Niedersachsen (NI) 255 1.416.900 m? 5.560 m? 7.945.685 31.160 0,18 m?
Nordrhein-Westfalen (NW) 385 2.702.100 m? 7.020 m? 17.890.100 46.468 0,15 m?
Rheinland-Pfalz (RP) 105 689.900 m? 6.570 m? 4.066.053 38.724 0,17 m?
Saarland (SL) 21 190.500 m? 9.070 m? 996.651 47.460 0,19 m?
Sachsen (SN) 133 729.500 m? 5.490 m? 4.081.783 30.690 0,18 m?
Sachsen-Anhalt (ST) 81 471.300 m? 5.820 m? 2.236.252 27.608 0,21 m?
Schleswig-Holstein (SH) 111 591.300 m? 5.330 m? 2.881.926 25.963 0,21 m?
Thiringen (TH) 86 437.700 m? 5.090 m? 2.158.128 25.095 0,20 m?
Deutschland gesamt 2.118 13.248.840 m? 6.255 m? 82.521.653 38.962 0,16 m?

Quellen: gemaba Lev.Hitdorf2017, Destatis, eigene Berechnungen, Darstellung DIWG
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Aufschlussreicher als der Status Quo ist jedoch die zeit-
liche Entwicklung zwischen 2012 und 2017. Durch den
Rickzug der beiden Baumarktketten Praktiker und
Max Bahr bis 2015 vom deutschen Markt sowie die
fortlaufende Marktbereinigung ist faktisch sowohl die
Anzahl der Baumarkte insgesamt als auch die Ver-
kaufsflache zuriickgegangen. Die einzelnen Bundeslan-
der sind jedoch in unterschiedlicher Intensitat betrof-
fen. Wahrend in Baden-Wirttemberg und Rheinland-
Pfalz die Auswirkungen verhdltnismaRig gering sind,
waren Bremen und Sachsen-Anhalt mit Abstand am
starksten betroffen und zeigen die augenfalligsten

Anzahl der Baumarkte

r

Veranderungen in der regionalen Baumarktlandschaft.
Wahrend in Bremen die Anzahl der Markte um rund
25 % zurtickging, fiel in Sachsen-Anhalt der Riickgang
der Verkaufsflache mit rund 22 % besonders stark aus.

Um die Auswirkungen der Praktiker und Max Bahr
Pleite sowie die fortschreitende Marktbereinigung zu
untersuchen, wurden die prozentuale Verdnderung
der Anzahl der Baumaérkte, Verkaufsflache, Einwohner
pro Baumarkt sowie Verkaufsfliche pro Einwohner
analysiert.

Im bundesweiten Durchschnitt ging die Anzahl der
Baumarkte zwischen 2012 und 2017 um 11 % zuriick.
Wahrend der Riickgang mit 2,8 % in Rheinland-Pfalz

Verkaufsflache

am geringsten ausfiel, war Bremen mit einem Riick-
gang von 25,0 % mit Abstand am starksten betroffen.

Mit einem Minus von 6,2 % im Bundesdurchschnitt fiel
der Riickgang der Baumarktverkaufsflaiche etwas mo-
derater aus als der Riickgang der Standortanzahl. In
Baden-Wirttemberg war sogar mit einem Plus von

Einwohner pro Baumarkt

1,9 % ein leichter Verkaufsflaichenzuwachs erkennbar,
wahrend in Sachsen-Anhalt ein Rickgang von 22,0 %
zu verzeichnen war.

Die Anzahl der Einwohner pro Baumarkt hat als Folge
der rickldufigen Standortanzahl in allen Bundeslan-
dern zugenommen. Wahrend in Rheinland-Pfalz ledig-
lich ein Anstieg um 4,8 % zu verzeichnen war, lag

Verkaufsflache pro Einwohner

dieser in Bremen mehr als achtmal so hoch, namlich
bei 38,8 %. Im Bundesdurchschnitt nahm die Anzahl
der Einwohner pro Baumarkt um 15,5 % zu.

Auch die rechnerische Verkaufsflache pro Einwohner
ist in allen Bundesldandern zuriickgegangen, im Mittel
um 8,7 %. Wahrend das Minus mit 2,2 % in Baden-
Wirttemberg kaum relevant ist, war Sachsen-Anhalt

mit einem Minus von 20,6 % zusammen mit Bremen
mit einem Riickgang von 19,5 % mit Abstand am
starksten betroffen.
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- Baumarktverkaufsflache in m? pro Einwohner 2012 und 2017

‘ 2012 2017

. GroRer oder gleich 0,25 . 0,15 —kleiner 0,18 . GroRer oder gleich 0,25 . 0,15 — kleiner 0,18

. 0,21 — kleiner 0,25

. Kleiner als 0,15

. 0,21 —kleiner 0,25

. Kleiner als 0,15

0,18 —kleiner 0,21 0,18 — kleiner 0,21
Quelle: DIWG
Die Ursachen fiir die je nach Bundeland sehr starken kamen beide Unternehmen zusammen 2012 in Bre-
Differenzen liegen vor allem in der Struktur des ehe- men auf einen Marktanteil von knapp 36 % bezogen
maligen Filialnetzes von Praktiker und Max Bahr. So auf die Anzahl der Baumarkte. In Rheinland-Pfalz lag

der Marktanteil hingegen nur bei knapp 16 %.
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Neue Konzepte und Dienstleistungen

In der Baumarktbranche herrscht ein starker Wettbe-
werbsdruck. Die groen Handelsketten kdampfen um
Marktanteile und versuchen, sich durch Alleinstel-
lungsmerkmale von den Wettbewerbern abzusetzen.

Kleinere Markte in zentraleren Lagen

r

Dies geschieht nicht nur durch Verbesserung des Kun-
denservice und Umgestaltung der Markte, sondern
auch durch Anpassung der Standortkriterien.

Wahrend Baumadrkte bis vor wenigen Jahren noch als
Wegbereiter von Einzelhandelsansiedlungen auf der
grinen Wiese galten, geraten zunehmend zentrale La-
gen innerhalb der Stadte in den Fokus. Aufgrund des
begrenzten Grundstlicksangebotes sowie planungs-
rechtlicher Restriktionen sind in diesen zentralen La-
gen jedoch in der Regel keine der typischen Baumarkte
mit Verkaufsflichen von (iber 6.000 m? realisierbar.
Deshalb ist Hornbach als erster der fiihrenden Bau-
markte einen neuen Weg gegangen und hat seit 2015

Neue Marktteilnehmer

unter dem Namen Hornbach Compact insgesamt drei
Liden mit jeweils rund 800 m? Verkaufsfliche eroff-
net. Mittlerweile betrachtet Hornbach das Konzept of-
fenbar als gescheitert, der Markt in Alzey wurde im Ap-
ril 2018 geschlossen. Scheinbar hat das Konzept mit ei-
nem begrenzten Angebot vor Ort und der Mdglichkeit,
Waren aus dem Gesamtsortiment vor Ort zu bestellen
und in den Markt liefern zu lassen, die Kunden nicht
Uberzeugt.

Trotz des harten Wettbewerbs bei Baumarkten haben
in den letzten Jahren einige neue Anbieter den Markt-
eintritt in Deutschland vollzogen. Da der Markt im
mittleren Preissegment unter den groRen Handelsket-
ten wie Obi, Hagebau, Hornbach, etc. bereits weitge-
hend aufgeteilt ist, versuchen die neuen Anbieter in
Nischen FuR zu fassen. Einer dieser Anbieter ist das
Unternehmen Fishbull, das unter dem Handelsnamen
Sonderpreis Baumarkt seit 2004 im Franchisesystem
expandiert und mittlerweile bundesweit rund 230 Fili-
alen betreibt. Damit ist der Anbieter zu einem ernst zu
nehmendem Wettbewerber fiir die etablierten Anbie-
ter geworden. Das Sortiment umfasst Kleineisenwa-
ren, Werkzeuge, Farben und Malerbedarf im unteren
Preissegment, in der Regel 30 % bis 50 % unterhalb der
brancheniblichen Preise. Hinzu kommen Sonderpos-
ten, so dass vereinzelt auch bekannte Markenpro-
dukte zu glinstigen Preisen angeboten werden. Im Ge-
gensatz zu den Baumarkten im klassischen Sinn verfi-
gen die Sonderpreis Baumarkte lediglich Uber Ver-
kaufsflachen in der GréRenordnung zwischen 500 und
1.200 m2. Damit entspricht ein GroRteil der Markte
nicht den Definitionen eines Baumarktes gemall dem
Branchenverband BHB, nach denen ein Baumarkt Giber
eine Verkaufsflache von mindestens 1.000 m? verfugt.
Auch bei der Wahl der Standorte geht der Sonderpreis
Baumarkt andere Wege. Wahrend fiir Obi & Co. meist
nur Stadte mit mehr als 20.000 Einwohnern als Expan-
sionsziel von Interesse sind, sucht Sonderpreis Bau-
markt Standorte ab 5.000 Einwohnern. Auch aufgrund

der geringen Flachenanforderungen sind leerstehende
Flachen von ehemaligen Lebensmitteldiscountern pra-
destiniert zur Umnutzung in Sonderpreis Baumarkte.
Hierdurch wird einerseits die Versorgung der Bevolke-
rung im landlichen Raum mit baumarktspezifischen
Sortimenten verbessert, zum anderen kénnen Immo-
bilien einer neuen Nutzung zugefiihrt werden, flr die
es ansonsten wenige bis gar keine Nachnutzungsper-
spektiven geben wiirde.

Noch kleinteiliger aufgestellt ist Screwfix. Das Unter-
nehmen aus GroRbritannien betreibt seit 2014 Filialen
in Baden-Wirttemberg, Hessen, Nordrhein-Westfalen
und Rheinland-Pfalz. Die eigentliche Verkaufsflache
der Stores liegt bei maximal 100 m?, stattdessen ma-
chen die Lagerflichen mit rund 600 m? den GroRteil
der Gesamtflache aus. Die Ldden entsprechen daher
ebenfalls nicht den von der BHB definierten Kriterien
eines Baumarktes, auch wenn das Sortiment bau-
markttypisch aufgestellt ist. Die Screwfix Markte sind
streng genommen Abholmarkte, da Bestellungen
liberwiegend Uber den Online-Shop oder die App ab-
gewickelt werden und die Produkte im Markt nur zur
Abholung bereitgestellt werden. Dementsprechend
unterscheiden sich auch die Anforderungen an Immo-
bilien, die nur lGber eine geringe Verkaufsflache sowie
im Verhaltnis dazu groRRe Lagerflachen verfligen mius-
sen. Anders als der Sonderpreis Baumarkt fiihrt
Screwfix auch zahlreiche bekannte Markenprodukte.
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Onlinehandel

r

Bislang hat der DIY Sektor dem Onlinehandel nur we-
nig Beachtung geschenkt. Nach Angaben des Bran-
chenverbandes BHB lag der Onlineanteil in im DIY Sek-
tor 2015 bei unter 5 %. Bis zum Jahr 2020 geht der BHB
von einer Verdoppelung des Onlineanteils aus. Im Ver-
gleich zum Durchschnitt des gesamten Einzelhandels
spielt der Onlinehandel im Baumarktsektor nur eine
vergleichsweise geringe Rolle. Teilweise ist diese Tat-
sache sicher auch dem typischen Baumarktsortiment
geschuldet: Elektrogerdte und ,handliche” Waren
kauft man vielleicht noch online, Baumaterialen wie
Zement, Bodenbeldage oder Dammstoffe eher nicht.
Mittlerweile haben alle groRen Baumarktketten ei-
gene Online-Shops mit einem Uberraschend umfang-
reichen Sortiment. Dennoch fiihrt die inzwischen er-
reichte Marktmacht von Amazon dazu, dass die Kun-
den selbst im Bereich des Baumarktsortiments Ama-
zon als Vollsortimenter und erste Anlaufstelle wahr-
nehmen, nicht zuletzt durch die stetige Erweiterung

des Sortiments durch das Marktplatzkonzept und den
Anspruch, stets die Sortiments- und Preisfuhrerschaft
innezuhaben. Bei den Kunden hat sich offenbar die
Einstellung verinnerlicht, dass der Onlinehandler, mit
dem man beim taglichen Onlineshopping zufrieden ist,
auch im Bereich des Baumarktsortiments nicht
schlecht sein kann. Offenbar sprechen die Kunden
Amazon hier eine héhere Kompetenz zu als den Onli-
neshops der Baumarktketten. Derzeit sieht es so aus,
als ob sich der Onlinehandel im DIY Segment noch in
einer Art Dornréschenschlaf befindet. Doch es scheint
bestimmte Produktgruppen zu geben, die eher fiir den
Vertrieb Gber den stationdren Handel pradestiniert
sind als fiir den Onlineverkauf. Neben den klassischen
Baumarktsortimenten zahlen hierzu nach wie vor Le-
bensmittel, fir die der Onlinehandel derzeit ebenfalls
noch eine vergleichsweise geringe Rolle spielt.

Hornbach
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Baumarkte erzielen nur niedrige Durchschnittsmieten

Die Mieten in den von der DIWG valuation erfassten
Baumaérkten liegen im Durchschnitt bei 6,24 €/m?2. Die
Spanne (90 % Streuungsintervall) liegt zwischen 2,42
und 12,17 €/m2. In der Region Ost werden mit durch-
schnittlich 5,78 €/m? die geringsten Durchschnittsmie-
ten erzielt. Am oberen Ende der Skala liegt die Region
Siid mit einem Mittelwert von 7,20 €/m?. Die Regionen
Nord und West liegen mit Durchschnittsmieten von
6,37 €/m? bzw. 5,98 €/m? im Mittelfeld. Gegeniiber
den Auswertungen aus den Vorjahren sind die Durch-
schnittsmieten in allen Regionen zurlickgegangen.
Nicht nur neu abgeschlossene Mietvertrage liegen ten-
denziell auf einem geringeren Mietniveau, auch im

Rahmen von Vertragsverlangerungen werden die Mie-
ten haufig reduziert. Dies deutet auf den hohen Wett-
bewerbsdruck der Baumarkte hin, setzt aber auch die
Vermieter von Immobilien unter Druck.

Die Region Nord weist mit einer Spanne von 3,52 —
9,71 €/m? die geringste Bandbreite der Mieten auf. In
den Ubrigen Regionen ist die Bandbreite zwischen mi-
nimaler und maximaler Miete deutlich groRer. Insbe-
sondere die Region Ost weist mit Mieten in einer
Spanne zwischen 2,42 und 12,17 €/m? die stirksten
Schwankungen auf.

Mietpreisspannen bewerteter Objekte (Basis: 90 % Steuerungsintervall)

14 €/m?

12 €/m?

10€/m?

8€/m?

6€/m? !

4€/m?

2€/m?

0€/m? T T

Region Nord Region Ost

Quelle: DIWG

Region Sid

Region West Gesamt
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Baumarkte als Investments wieder gefragt

Die starke Nachfrage nach Einzelhandelsinvestments
ist ungebrochen. Dennoch wurde 2017 bei einem ins-
gesamt angestiegenen Investitionsvolumen weniger in
Einzelhandelsimmobilien investiert als in den Vorjah-
ren. Ursache ist das geringe Angebot an Investitions-
objekten. So wurden im vergangenen Jahr bei einem
Investitionsvolumen von rund 56,8 Mrd. € in gewerbli-
che Immobilien rund 11,4 Mrd. € in Einzelhandelsob-
jekte investiert. Dies entspricht einem Anteil von 20 %
sowie einem Riickgang von 10 % gegenliber 2016.

Auf Fachmarkte, zu denen auch Baumarkte gehoren,
entfiel 44 % des Investitionsvolumens in Einzelhan-
delsobjekte. Aktuell bevorzugen Marktteilnehmer In-
vestments in Fachmarkte und Fachmarktzentren mit
einem Lebensmittel-Vollsortimenter oder Lebensmit-
teldiscounter als Ankermieter gegenliber einem nicht
lebensmittelbezogenen Ankermieter. Dieses spiegelt
sich teilweise direkt im Kaufpreisfaktor wieder, wel-
cher dann ein bis zwei Faktoren héher liegt.

r

Wahrend die Nachfrage nach Baumarkten im Zuge der
Finanzkrise zunachst spirbar ricklaufig war und durch
die Pleite von Praktiker und Max Bahr nahezu vollstan-
dig weggebrochen ist, geraten Baumarkte als Asset-
Klasse wieder in den Fokus von Investoren. Seit 2014
nimmt das Interesse an Baumarkt-Investments wieder
deutlich zu. 2015 wurde mit dem Verkauf von neun
Obi-Markten fiir rund 150 Mio. € sogar die groRte
Transaktion seit 2007 getatigt. Da zurzeit noch zahlrei-
che Fonds und Investmentgesellschaften Baumarkte
halten, die vor 2007 angekauft wurden, dirften mittel-
fristig weitere Pakete zum Verkauf stehen.

Bedingt durch die stetig steigende Nachfrage sind die
Renditen seit 2013 weiter auf Talfahrt. Ein Ende dieses
Trends ist momentan nicht absehbar. Zum Ende des
Jahres 2017 lag die aggregierte Spitzen-Nettoanfangs-
rendite an den deutschen Top 5 Standorten (Berlin,
Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg und Miinchen) fir ein-
zelne Fachmérkte bei 5,35 %.

Entwicklung der Spitzenrendite fiir Einzelhandelsimmobilien an den deutschen Top 5 Standorten

8,0%

7.5%

NN
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4,0% T T T T T
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= Finzelne Fachmarkte

Quelle: DIWG
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Besonderheiten bei der Bewertung von Baumarkten

Vor allem ihre Gebdudecharakteristik und Anforderun-
gen an den Mikrostandort unterscheiden Baumarkte
deutlich von klassischen Einzelhandelsimmobilien, wie
Verbraucherméarkten bzw. SB-Warenhdusern. Somit
stellen Baumarkte aus Gutachtersicht Spezialimmobi-
lien dar, deren wertgebende und wertbeeinflussende
Merkmale im Zuge der Gutachtenerstellung sorgfaltig
geprift werden missen. Dies sind im Wesentlichen die
Lage, der Mieter und der Mietvertrag, die bauliche

‘ Kennzahlen

Substanz mit technischen Anlagen sowie vor allem die
stetig wachsenden Anforderungen an Nachhaltigkeit
der Flachen und des Standortes. Die Wertermittlung
erfolgt i.d.R. mit dem deutschen Ertragswertverfahren
oder dem DCF-Verfahren (Discounted Cash-Flow) fir
internationale Investoren. Beide Verfahren orientie-
ren sich bei der Wertermittlung an den genannten Fak-
toren, welche im Folgenden genauer betrachtet wer-

den.

GrundstiicksgréBen (m?)
Stellplatzforderungen (Stlck)

Mietflache

Verhiltnis NF / BGF

Verhéaltnis VK / NF

Baukosten (excl. AuBenanlagen, €/m? BGF)
Baunebenkosten

Instandhaltung €/m?/Jahr
Verwaltung pro Jahr (% des RoE)
Mietausfallwagnis pro Jahr
Gesamtnutzungsdauer in Jahren

Nettoumsatz pro m? VK /Jahr (€)
Marktiblicher Mietanteil vom Nettoumsatz

Marktibliche Miete pro Monat (€/m?)

Marktwert / RoE (Faktor)

Marktwert

10.000 -50.000 m?
200 - 400

2.500 - 20.000 m?
rd. 95 %

rd. 90 %

800 - 1.000

rd. 15 %

3,00 - 8,00
1,0-2,0 1,0-3,0
mind. 4 % mind. 4 %
bis 40 10-30

5,00 - 8,00

1.000 - 2.000
6,0-8,0%

5,00-12,00
9,00 - 14,0

Beleihungswert

Quelle: Studie ,Bewertung von Einzelhandelsimmobilien” der HypZert GmbH (2016), Darstellung DIWG

Makro-& Mikrostandort

Fiir Baumarkte ist die Lage eine sehr wichtige Kompo-
nente, welche sich deutlich im Wert der Immobilie wi-
derspiegelt. So ist die Lage an einer stark frequentier-
ten HauptstraRe ebenso relevant, wie eine sehr gute
Sichtbarkeit mit der Moglichkeit der Aufendarstel-
lung, z.B. durch groRflachige Werbetafeln mit aktuel-
len Angeboten. Derzeit gewinnt auch die Anbindung
an den OPNV an Bedeutung. Vor allem Baumarkt-Pro-
jekte in Zentrumslagen von GroRstddten suchen im-
mer mehr die Ndhe zum OPNV, zusatzlich zur sehr gu-
ten Anbindung an den Individualverkehr.

Ein weiterer relevanter Faktor ist das Einzugsgebiet
des Baumarktes. Hier sind die demographische Ent-
wicklung sowie die Wohnstruktur der Einwohner die-

ses Gebietes ndher zu betrachten, z.B. wie hoch der
Anteil an Eigenheimbesitzern ist. Zudem muss bei der
Bewertung auch die Konkurrenzsituation im Einzugs-
gebiet geprift werden, welche Einfluss auf den Wett-
bewerb und somit direkt auf den potentiellen Umsatz
des Bewertungsobjektes hat.

Wie wichtig die Lage fiir Baumarkte bzw. fiir den groR-
flachigen Einzelhandel ist, zeigt die Insolvenz der Bau-
marktketten Praktiker und Max Bahr. Im Jahr 2016 wa-
ren bereits rd. 2/3 dieser Baumarkte wieder vermietet,
wahrend rd. 1/3 dieser Markte immer noch leer stan-
den und eine Nachnutzung kaum maoglich ist. Hauptur-
sachlich hierfiir ist unter anderem die schlechte
Standortqualitat dieser Markte.
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Mieter und Mietvertrag

r

Die zweite, wesentlich wertbestimmende Kompo-
nente, sind der Mieter und der Mietvertrag. Da es sich
bei Baumarkten meist um klassische ,Single-Tenant”
Objekte handelt, ist der Mietvertrag im Zuge der Be-
wertung genau zu prifen. Dazu gehoren die Bonitat
des Mieters sowie die vertraglichen Regelungen. So ist
die vereinbarte Vertragsmiete durch den Gutachter
zwingend zu plausibilisieren. Je nach Vertrag und Mie-
ter kénnen deutliche Unterschiede bei den Regelun-
gen zur Indexierung, vereinbarten Incentives und Um-
lagefahigkeit der Instandhaltungs- und Betriebskosten

Bausubstanz & technische Anlagen

bestehen, welche nicht selten zu einem deutlichen
Delta zwischen nomineller und effektiver Miete fih-
ren.

Auch die Restlaufzeit des Mietvertrages, welche oft-
mals -unter Berlicksichtigung bestehender Options-
rechte des Mieters- mit der Restnutzungsdauer des
Gebadudes korrespondiert, ist zwingend in der Werter-
mittlung, z.B. bei der Wahl des Liegenschaftszinses, zu
beriicksichtigen. Auch hier gilt ,,h6heres Risiko = hohe-
rer Zins"“.

Einen weiteren Einfluss erfahrt der Wert der Liegen-
schaft durch die bauliche Substanz der Immobilie so-
wie die technische Ausstattung. Hierzu ist vom Gut-
achter zu priifen, welche baulichen Mangel bzw. wel-
cher Instandhaltungsriickstau ggf. vorhanden und mit
einem Wertabschlag in der Bewertung zu berticksich-
tigen ist. Auch Fragen beziiglich Brandschutz, Hei-
zungs- und Luftungsanlage sowie der Zustand des Da-
ches sind hierbei zu priifen. Schnell kann ein defektes
und veraltetes Dach den Immobilienwert um eine
hohe sechsstellige Investitionssumme driicken. Auch

Nachhaltigkeit der Flachen

die AuRenanlagen sowie das dullere Erscheinungsbild
sind wesentliche Faktoren und Indikatoren fiir den Zu-
stand eines Baumarktes. Zumal auch Schaden an den
AuRenanlagen (Parkflachen, Zuwegungen, Rangierfla-
chen etc.), durch ihre alleinige GroRRe, ein hohes Kos-
tenrisiko in sich bergen.

Des Weiteren ist der bauliche Zustand, neben der
Drittverwendungsfahigkeit der Immobilie, der wich-
tigste Indikator bei der Festlegung der wirtschaftlichen
Restnutzungsdauer des Baumarktes.

Dieser Faktor ist vor allem in Hinblick auf die zukiinf-
tige Entwicklung der Baumarktbranche relevant. Die
Tendenzen zeichnen sich bereits heute deutlich ab.
Der Trend zum ,,Cross-Selling” zur Gewinnung neuer
Kunden stellt auch neue Anspriiche an die Baumarkte,
die in der Bewertung beachtet werden missen. Da
heutzutage nicht mehr nur Baustoffe und Werkzeuge
die Verkaufsflachen fullen, sondern z.B. auch Auto-
und Bootszubehor, Beleuchtungselektronik und Deko-
Artikel, miissen daflr auch die entsprechenden Erwei-
terungsmoglichkeiten vorhanden sein. Ist dies nicht
der Fall, wird der Mieter unter Umstanden seinen Ver-
trag nicht verlangern und sich ein neues Domizil mit
mehr Flache suchen.

Zusatzlich vergroRern viele Baumarktketten ihre
,Drive-In“-Flachen. Auch dafir sind zusatzliche Platz-
reserven notwendig, die oftmals im urbanen Raum nur
durch Reduzierung der Kundenstellplatze geschaffen
werden konnen, falls beim Bau auf dem Grundstlick
keine potentiellen Expansionsflaichen beriicksichtigt
wurden.

Am Wesentlichsten ist die Nachhaltigkeit eines Bau-
marktes durch seine Drittverwendungsfahigkeit ge-
pragt, welche vor allem dann zum Tragen kommt,
wenn der aktuelle Mieter sich zum Auszug entschei-
det. Mit einer der Vertikallagerung geschuldeten Ge-
baudehdhe von oftmals mehr als 8 Metern, ist es deut-
lich schwieriger einen Nachmieter zu finden als z.B. flr
einen Super- oder Verbrauchermarkt. Auch dies ist ein
nicht zu unterschatzender Faktor in der Bewertung.
Sind im Einzugsgebiet bereits mehrere Konkurrenten
mit modernen Baumarkten vertreten, ist es unwahr-
scheinlich, dass diese als neue Mieter in Frage kom-
men. Zudem schranken auch haufig die ortliche Bau-
ordnung sowie weitere restriktive Vorgaben der Bau-
behorden die Nachnutzung deutlich ein. So ist wah-
rend der Besichtigung des Bewertungsobjekts vom
Gutachter einzuschatzen, ob Erweiterungsmoglichkei-
ten fiir Verkaufsflachen, ausreichend Rangier- und La-
germoglichkeiten im rickwartigen Bereich des Mark-
tes sowie Kundenstellplatze vor dem Markt zur Verfi-
gung stehen. Auch auf die Priifung der Konkurrenzsitu-
ation darf nicht verzichtet werden.
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Sonstige wertbeeinflussende Merkmale

@

Neben den bereits genannten wertbeeinflussenden
Merkmalen, sollten belastende Grundstiickseigen-
schaften berlicksichtig werden, die sich vor allem im
Beleihungswert eines Baumarktes niederschlagen.
Hierzu zdhlen neben den Baulasten vor allem die Ein-
tragungen in Abteilung Il des Grundbuches, welche
sich eventuell negativ auf den Immobilienwert auswir-

ken kénnen. Darunter fallen Wege-/Fahrrechte, Lei-
tungsrechte am Grundstlick sowie Dienstbarkeiten,
z.B. eine Mieterdienstbarkeit. Ist eine Mieterdienst-
barkeit nicht VdP-konform ausgefiihrt (Quelle: VdP -
Verband deutscher Pfandbriefbanken, Rundschreiben
Nr. 99 Mieterdienstbarkeiten vom 31.07.2009), kann
dies bis zur Ablehnung der Beleihung des Grundstiicks
fUhren.

© Rewe Group
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Fazit

Die deutsche Handelslandschaft fir Baumarkte befin-
det sich im stetigen Wandel. Insbesondere das Ver-
schwinden von Praktiker und Max Bahr vom deut-
schen Markt hat zu einer regional sehr unterschiedlich
splrbaren Bereinigung des Filialnetzes gefiihrt. Neue
Trends wie kleine Baumarkte in zentralen Lagen konn-
ten sich nur bedingt durchsetzen. Neue Anbieter, die
das Konzept des kleinflachigen Baumarktes in teil-
weise landliche Regionen bringen, haben sich aber in-
zwischen am Markt etabliert. Der Onlinehandel spielt
im DIY Bereich nach wie vor nur eine Nebenrolle. Im
Vergleich zum Lebensmitteleinzelhandel zeigt sich die
Baumarktbranche deutlich weniger innovationsfreu-
dig. Auch die Mieten fiir Baumarkte liegen auf einem

l DIWG

im Vergleich zum Lebensmitteleinzelhandel niedrigen
Niveau, ebenso die Flachenproduktivitdt. Dies setzt
bei der Gestaltung und technischen Ausriistung der
Baumarktimmobilien recht enge Grenzen. Auf dem In-
vestmentmarkt geraten Baumarkte immer mehr in
den Fokus von Kaufern. Dies wird mittelfristig zu ei-
nem weiteren Rickgang der Renditen flihren. Die in
der Bewertung angesetzte Gesamtnutzungsdauer von
bis zu 50 Jahren (HypZert) bzw. 30 Jahren (gemaR Bel-
WertV) erscheint angesichts der Ublichen Mietver-
tragslaufzeiten von 15 Jahren Festlaufzeit sowie 3 x 5
Jahren Option als marktgerecht.

tiefpreise.

e finden, machgq

Wir diese,
Prei diesen prgjs
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Uber die DIWG

Die DIWG ist eine inhabergefiihrte Dienstleistungs-
gruppe mit Immobilienexperten an vier Standorten in
Deutschland. Zum Leistungsspektrum gehoren die Be-
reiche Asset Management, Valuation Services,
Transaction Services, Construction Services, Property
Management sowie Accounting Services.

Die ,,DIWG valuation GmbH“ ist seit vielen Jahren in
der Immobilienbewertung aktiv tatig. Zu unseren Auf-
traggebern gehdren neben deutschen und internatio-
nalen Banken auch verschiedene Investoren, Pensi-
onskassen, Fondsgesellschaften sowie private Auftrag-
geber.

Unsere Mitarbeiter an den verschiedenen Standorten
verfigen aufgrund der unterschiedlichsten berufli-
chen Qualifikationen - wie zum Beispiel Immobilien-
gutachter HypZert (F), Chartered Surveyors (RICS),

r

Dipl.-Ing. / Dipl.-Sachversténdiger und BAFin-Akkredi-
tierung — Gber die notwendige Expertise und langjah-
rige Erfahrung, um Sie im Bereich der Immobilienbe-
wertung zuverlassig zu unterstitzen.

Durch die Mitgliedschaft in Fachgruppen der Gesell-
schaft fur immobilienwirtschaftliche Forschung (gif),
die regelmaRige Veroffentlichung von Artikeln in Fach-
zeitschriften oder -blichern, unsere Trendreports so-
wie die beratende Tatigkeit fur verschiedene Invest-
mentgesellschaften ist eine sehr groRe Marktnahe vor-
handen.

Unabhangigkeit, Schnelligkeit und Zuverlassigkeit so-
wie detaillierte Marktkenntnisse gehdren zu unseren
Starken. Gerne unterstiitzen wir auch Sie bei der Be-
wertung Ihrer Immobilie(n).




rBerIin

maipzig

Eﬁsseldorf

mndau

27




Editorial

In 2012 and 2016, DIWG valuation already published
its trend report on current market developments in
DIY (Do-It-Yourself) stores - a topic which, at best, is
discussed only marginally (or not at all) in German
retail property market reports. For the first time, the
key performance indicators of the main competitors
were published as well as the normal range of mar-
ket rents. Since that time, the German DIY market
has changed significantly. The collapse of Praktiker

o
[ §]
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I

and Max Bahr has not only led to a streamlining of
the branch network but has had very different regio-
nal effects on the density of sales areas in DIY stores.
In addition to an analysis of the current market situ-
ation and description of the most important market
players, this Trend Report also deals with the rental
and investment market. Moreover, a detailed
description of the characteristics and factors which
influence the valuation of DIY-stores is included.

N —

© Rewe Group
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DIY stores

According to the definition of the branch association
BHB, retail location with at least 1,000 m? sales area
and a wide range of the product groups construction
materials, wood, ironware, tools and painter essentials
count as DIY and construction stores. There are around
2,120 DIY stores in Germany.

Besides the above-mentioned product groups, many
DIY stores also carry articles from the sector of garde-
ning, pet supply and car equipment. Due to their large
size, DIY stores are considered to be a trigger for the
settlement of retail businesses at city outskirts (“on
the green field”).

Number of DIY stores continues to decline

In 2016, the number of DIY stores in Germany has de-
clined slightly again. At the beginning of 2017, there
were 2,118 construction and DIY stores nationwide.
Compared to the prior year, this corresponds to a de-
cline of 16 stores or 0.7 %. Thereby, the trend of the
past few years, which was only interrupted in 2015 by
aslightincrease in stores, continues. Overall, the num-
ber of DIY stores between 2000 and 2017 declined by
487 locations, which corresponds to a minus of around
18.7 %. Especially sharp was the decline between 2013

The development of DIY stores in Germany started in
the 1960’s. For the first time, DIY stores bundled a
wide assortment under one roof. It was previously the
norm to buy building materials and DIY supplies in spe-
cialised companies of the corresponding industry (e.g.
paint and wallpaper in a paint shop, tools in an iron-
mongery). The first German DIY store was opened in
1960 by Heinz G. Baus, founder of the company “Bau-
haus”. In 1968, Hornbach opened the first combined
construction and gardening store, the current market
leader in this sector, Obi, followed in 1970.

and 2015. Here, the bankruptcy and retreat from the
German market of Praktiker and Max Bahr can be di-
rectly seen on the significant decline of the branch net-
work. In the following years, new operators could be
found for some sites, but that didn’t have an affect on
the total number of DIY stores. The overall declining
number of DIY stores as well as the fact that new ope-
rators were found for only a small number of the for-
mer Praktiker and Max Bahr stores indicates that the
market is widely saturated.

Number of DIY stores in Germany as of 01.01. of the respective year
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Source: gemaba Lev.-Hitdorf 2017, presentation DIWG
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Industry turnover continues to increase

In recent years, while a clear downward trend in the
number of DIY stores can be observed, industry turno-
ver shows an upward trend. In the period between
2000 and 2017, the annual DIY store turnover ranged
from € 16.8 to 18.7 billion. However, there were se-
veral alternating phases of rising and falling revenues
over two-to-four year intervals. After recording the

DIY stores in Germany - Industry turnover in € billion

r

highest-ever level of industry turnover in 2011, a
downward trend continued until 2015. Following the
previous pattern, an increase in sector sales is expec-
ted again in 2015. 2016 registered a noticeable turno-
ver increase of over € 18.45 billion. This trend conti-
nued in 2017, where the industry turnover increased
by approx. 1.2 % to € 18.45 billion.
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Source: BHB, Statista, gemaba Lev.-Hitdorf 2017, presentation DIWG
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Large retail chains further expand their branch networks

The retail landscape in the DYI sector (Do it yourself) in
Germany is heavily shaped by the big retail chains. Af-
ter Obi, which belongs to Tengelmann Group, came
first in the last few years when it came to the number
of stores, Hagebaumarkt has taken that position for
the first in 2015. However, Obi is still leading in turno-
ver in Germany.

Hagebaumarkt comes first with 379 stores (status
2016), followed by Obi (350) and toom (287). The
other competitors have much less stores (Bauhaus
155, Hornbach 98, Hellweg 90, Globus 88).

toom i

R % Wer's selbor machf,

© Rewe Group

DIY stores - Development of the branches in Germany (€ billion)
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All retails chains showed an increase in their branch
network between 2013 and 2015, especially Obi, Ha-
gebau, Bauhaus and Globus. The reason for that was
the takeover of some stores by the insolvent chains
Praktiker and Max Bahr. In the long-term observation

Bauhaus

w2014

m 2015
2016

Hornbach Hellweg Globus

between 2007 and 2016, nearly all retail chains show
anincrease of their branch network. The increase is es-
pecially noticeable at Hagebau, while the branch net-
work of toom / B1 significantly decreased in the past
years.

31




r.

Utilisation of Praktiker and Max Bahr stores is almost done

After the collapse and shutdown of Praktiker and Max
Bahr, new operators from the DIY sector were found
for overall 178 out of the 302 locations until the end of
2016. Other subsequent uses were found for around
80 sites, ranging from furniture stores to self-service
department stores and retail parks, which was bound
with significant restructuring measures of the building
structure in a lot of cases. Meanwhile, the utilisation

of viable locations should be completed. That is why it
can be expected that sites which have not yet found a
subsequent use will not be used for retail in the future
anymore. Medium-term, a big part of these locations
will probably be demolished so that the area can be
used for new utilisations. These can definitely be from
the retail sector, but then in newly built properties that
are tailored to the needs of the future user.

Kt Jeden Monat neu.

L7
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Turnover of the leading DIY companies continues to grow

The sales of the leading DIY operators in Germany have
continued to increase since 2007. However, among the
individual companies the development of sales vo-
lume has varied. While Obi has had significant fluctua-
tions in annual sales volume and has recorded lower
sales for several years in a row, toom Baumarkt / Bl as
well as Hornbach show a very positive development in
sales volume, although toom/ B1 significantly thinned
out its branch network. Since 2013, Hagebau records a
particularly high turnover increase. Although the num-
ber of stores also increased in the same time period,
the turnover increase was almost twice as high (on a
percentage basis), which speaks for a significant in-
crease of profitability of the individual sites. Since

DIY stores — turnover development in Germany (€ billion)

2007, Hornbach and Hellweg could also record a clear
turnover increase, while the development of Globus
was noticeable smaller.

Regarding the annual sales volume in Germany, Obi
comes first with an overall turnover of € 3.19 billion in
2016. However, the competitors are meanwhile
strongly catching up. Hagbeau with € 2.15 billion, toom
Baumarkt / B1 with € 2.09 billion and Hornbach with €
2.04 billion are almost on a par although the number
of toom / B1 stores is more than thrice as high as from
Hornbach. On the one hand, this is because the loca-
tions of Hornbach have a significantly higher sales
area, but also achieve a much higher area productivity.

4.0

Obi toom/B1 Hagebau

Source: EHI, Business reports, internet, presentation DIWG

Hornbach
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Average sales area continues to grow

In early 2017, the average sales area of German DIY
stores was 6,260 m2. With an increase of 0.5 %, the in-
crease was even smaller than in the prior years. How-
ever, the trend to an increase of the average sales area

Average sales area of the German DIY stores

r

continues. Since 2000, the increase amounted to
around 53.8 %.
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Source: gemaba Lev.-Hitdorf 2017, presentation DIWG

The majority of German DIY stores have indoor retail
spaces between 5,000 to 7,499 m?2 This size class,
which also includes typical DIY stores (average sales
area 6,260 m?) accounts for approximately 25 % of all
locations nationwide. Markets with indoor sales areas
between 3,000 to 4,999 m? are also widespread and
have a 21 % share. Very large DIY and construction

stores with an indoor sales are of more than 10,000 m?
have a share of 10 % and play a minor role. While the
number of stores increased by 14 (+3.7 %) since 2016
in the size category of 7,500 m? and 9,999 m?, all other
size categories recorded a small decrease. Only the
number of small stores with an indoor sales area
between 1,000 m? and 1,499 m? stayed consistent.
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Number of DIY stores according to company size (indoor sales area in m?) in the year 2017

from 10,000 m*

Source: gemaba Lev.-Hitdorf 2017, presentation DIWG

Big differences between the leading DIY stores opera-
tors are also noticeable when it comes to the average
sales area. Hagebau, with an average sales area of
around 5,460 m?, is the only one of the leading com-
panies who stays below the average sales area for this
sector of 6,260 m? (status 2016). At the other end of
the range, there are Bauhaus and Hornbach with

average sales areas of around 11,360 m? and
10,700 m?, which by far have the most extensive
stores. With a range between around 7,330 m? and
8,640 m?, the other big competitors such as Obi, toom
/ B1, Globus and Hellweg are relatively close together
in the midfield.

Average sales areas of the largest German DIY companies in 2016
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Area productivity shows a slight upward trend

The area productivity of DIY and construction stores,
defined as turnover per m? of sales area and year, is
quite low compared to other retail types. In 2016, the
average area productivity of the top 20 German DIY
stores amounted to 1,561 €/m?. Compared to the prior
year, this represents a increase of around 2.5 %. How-
ever, the long-term view shows that that the figures,
altough on an upward trend since 2009, are still below
the level that was reached between 1999-2002 .In
comparison, the leading German full-range food retai-
lers currently achieve an average space turn-over of

Area productivity of the top 20 German DIY companies

r

4,380 €/m?. Leading food discounters reach an even
higher average of 7,020 €/m2. There are various
reasons: while food covers short-term needs, DIY
stores cover medium-and long-term needs. This me-
ans lower purchase and customer frequencies combi-
ned with very high area requirements. Accordingly, DIY
stores handle fewer goods per m? than food retailers.
In addition, many DIY product groups require a great
deal of retail space, but only account for minor sales
revenues.
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Source: EHI, presentation DIWG

Regarding area productivity, there are big differences
between the leading DIY companies in Germany. Only
three companies, Hornbach, Globus / Hela as well as
Bauhaus with an area productivity between
2,043 €/m? and 2,224 €/m?, are above the average of
the top 20 companies. However, they are leading by a

I\

clear margin. The other companies are more or less
clearly below average, even the market leader Obi,
with an area productivity of 1,413 €/m?. Last of the
evaluated companies here is Hellweg, with an area
productivity of 1,006 €/m?2.

36




Area productivity of chosen DIY companies in Germany (2015)
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Strong differences in the regional density of DIY stores

In the first two editions of the trend report DIY from
2012 and 2016, DIWG valuation examined the regional
differences in the number of inhabitants per DIY store
as well as the sales area per inhabitant by federal state.
In the present analysis for 2017 the impact of the col-
lapse of Praktiker and Max Bahr can be seen in the dif-
ferences in development between the states over the
past five years when presented next to the current sta-
tus.

The regional distribution of DIY stores by federal state
is characterized by significant differences. The most
populous federal states of North Rhine-Westphalia
and Bavaria, with more than 300 locations each, have,
in absolute terms, the largest number of DIY stores.
However, an absolute low number of inhabitants does
not necessarily mean a low number of DIY stores.
While, both the federal state of Mecklenburg-Western
Pomerania and the city-state of Hamburg have a simi-
lar high population, the number of DIY stores in Meck-
lenburg-Western Pomerania is almost triple as that of
Hamburg. One of the reasons is certainly the structure
of the urban design. While in Hamburg, a high-density
city-state, the distance to the nearest market is rela-
tively short, even though there are fewer DIY stores,
the distances to DIY stores in Mecklenburg-Western
Pomerania, which has a relatively high number of mar-
kets, are clearly longer, depending on the region.

‘ DIY store features divided by federal states

Other reasons are historically-based. Because the
large retail chains did not want to leave the market in
the eastern part of Germany unoccupied, after the
reunification countless new DIY stores were establis-
hed. The majority of DIY stores in the new federal sta-
tes were established in the 1990s and, therefore, have
significantly lower average sizes than those in the old
federal states. Because of the new buildings or rede-
velopment, these branch networks are on average
much younger.

Comparing the population (as of 31.12.2016) to the
number of DIY stores (as of 01.01.2017) results in a
wide range among the federal states. While Mecklen-
burg-Western Pomerania has only 24,040 inhabitants
per DIY store, there are 78,715 in Hamburg. The natio-
nal average is 38,962.

A similar picture emerges when calculating the sales
area per inhabitant. There is a range between 0.11 m?
in Hamburg and 0.22 m? in Brandenburg. Admittedly,
the slightly smaller sales area per market on average
in the new federal states relativizes the regional diffe-
rences. However, the general trend that a larger sales
area per inhabitant is available in the states of Eastern
Germany and in Schleswig-Holstein than in other fe-
deral states does not change.

DIY stores Sales area Sales area per Population Population Sales area per
total total DIY store (31.12.2016) per DIY store inhabitant
Baden-Wuerttemberg (BW) 231 1,555,540 m? 6,730 m? 10,951,893 47,411 0.14 m?
Bavaira (BY) 325 1,918,800 m? 5,900 m? 12,930,751 39,787 0.15m?
Berlin (BE) 49 471,400 m? 9,620 m? 3,574,830 72,956 0.13m?
Brandenburg (BB) 89 542,100 m? 6,090 m? 2,494,648 28,030 0.22m?
Bremen (HB) 12 95,300 m? 7,940 m? 678,753 56,563 0.14 m?
Hamburg (HH) 23 197,100 m? 8,570 m? 1,810,438 78,715 0.11 m?
Hesse (HE) 145 903,800 m? 6,230 m? 6,213,088 42,849 0.15m?
Mecklenburg-Western Pomerania 67 335,600 m? 5,010 m? 1,610,674 24,040 0.21 m?
Lower Saxony (NI) 255 1,416,900 m? 5,560 m? 7,945,685 31,160 0.18 m?
North Rhine-Westphalia (NW) 385 2,702,100 m? 7,020 m? 17,890,100 46,468 0.15m?
Rhineland-Palatinate (RP) 105 689,900 m? 6,570 m? 4,066,053 38,724 0.17 m?
Saarland (SL) 21 190,500 m? 9,070 m? 996,651 47,460 0.19 m?
Saxony (SN) 133 729,500 m? 5,490 m? 4,081,783 30,690 0.18 m?
Saxony-Anhalt (ST) 81 471,300 m? 5,820 m? 2,236,252 27,608 0.21 m?
Schleswig-Holstein (SH) 111 591,300 m? 5,330 m? 2,881,926 25,963 0.21 m?
Thuringia (TH) 86 437,700 m? 5,090 m? 2,158,128 25,095 0.20 m?
Germany total 2,118 13,248,840 m? 6,255 m? 82,521,653 38,962 0.16 m?

Sources: gemaba Lev.Hitdorf 2017, Destatis, own calculations, presentation DIWG
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However, the current status is more informative than
the development over time between 2012 and 2017.
Due to the withdrawal from the German market of the
two DIY chains, Praktiker and Max Bahr, as well as the
continuing market shake-out - both the total number
of DIY stores as well as the sales area declined. How-
ever, the concentration in the individual federal states
differed. While Baden-Wuerttemberg and Rhineland-
Palatinate were only slightly affected, Bremen and Sa-
xony-Anhalt were most severely affected and showed

Number of DIY stores

r

the most striking changes in the regional DIY market.
While the number of stores in Bremen decreased by
around 25 %, the decline of the sales area in Saxony-
Anhalt by around 22 % was especially strong.

In order to examine the effects of the Praktiker and
Max Bahr bankruptcy as well as the continuing market
shake-out, the percentage change in the number of
DIY stores, the sales area, the residents per DIY store
as well as sales area per inhabitant - were analysed.

Between 2012 and 2017, the number of DIY stores de-
clined by 11 % on average nationwide. While the de-

Sales area

crease of 2.8 % in Rhineland-Palatinate was the sligh-
test, Bremen — with a decrease of 25.0 % - was by far
the most affected.

With a drop of 6.2 % in the national average, the de-
cline in DIY sales area was somewhat more moderate

Residents per DIY store

than the decline in the number of sites. Baden-Wuert-
temberg even increased their sales area slightly by
1.8 %, while Saxony-Anhalt decreased by 22.0 %.

As a result of the decline in the number of locations in
all states, the number of residents per DIY store increa-
sed. While Rhineland-Palatinate reported a mere 4.8 %

Sales area per inhabitant

increase, Bremen - with more than 38.8 % - was more
than eight times higher. The national average of the
number of residents per DIY store increased by 15.5 %.

Sales area per inhabitant also declined in all states by on
average 8.7 %. While the decline of 2.2 % in Baden-

Wuerttemberg was hardly relevant, Bremen, with a de-
cline of 19.5 %, and Saxony-Anhalt, with a decline of
20.6 % - were the most affected by far.

39




- DIY sales area in m? per inhabitant in 2012 and 2017

‘ 2012 2017

. Greater or equal 0,25 . 0,15 — less than 0,18 . Greater or equal 0,25 . 0,15 — less than 0,18
. less than 0,15

. 0,21 — less than 0,25

. 0,21 — less than 0,25

. less than 0,15

0,18 —less than 0,21 0,18 —less than 0,21
Quelle: DIWG
The structure of the former branch network of Prakti- combined had a market share of almost 36 % in Bre-
ker and Max Bahr is responsible for the very strong dif- men with regard to the number of DIY stores. In Rhine-
ferences between the states. In 2012, both companies land-Palatinate, the market share was just under 16 %.
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New concepts and services

The DIY sector is subject to strong competitive pres-
sure. The major retailers fight for market shares and
attempt to distinguish themselves from their compe-

Smaller stores in more central locations

r

titors by their USPs. This is not only achieved by impro-
ving customer service and remodelling markets, but
also by adjusting the location criteria.

While just a few years ago DIY was regarded as a pio-
neer in new retail settlements situated on greenfields,
the focus is now increasingly on inner-city central loca-
tions. However, due to the limited number of building
sites as well as zoning restrictions, typical DIY stores
(with a sales area of more than 6,000 m?) are generally
not feasible in these central locations. As a result,
Hornbach is now the first of the leading DIY stores to
take a completely different approach. Since 2015 and

New market participants

under the name Hornbach Compact, it has opened a
total of three stores with sales areas of about 800 m2.
Meanwhile, Hornbach apparently regards the concept
as failed. The market in Alzey was closed in April of
2018. The concept, with a limited offer on-site and the
possibility to order goods from the overall range on-
site and have them delivered to the market, did not
convince the customers.

Although the DIY market is highly competitive, new
suppliers have entered the German market in the last
few years. Because the market in the middle price seg-
ment is already mostly divided between the big retail
chains such as Obi, Hagebau, Hornbach etc., new supp-
liers try to gain a foothold in small niches. One of these
suppliers is the company Fishbull, which is expanding
as a franchise system under the retail name Sonder-
preis! DIY store since 2004 and meanwhile operates
230 stores in Germany. With that, the supplier has
become a serious competitor for the established supp-
liers. The assortment includes small ironware, tools,
paints and painter essentials in the lower price seg-
ment, which is usually 30% to 50 % below the usual in-
dustry prices. In addition, there are special items so
that occasionally, brand products can be offered to fa-
vourable prices. As opposed to DIY stores in the classic
sense, the Sonderpreis! DIY stores only have sales
areas ranging from 500 to 1,200 m2. According to the
industry association BHB, many of these stores do not
correspond to the definition of a DIY store under which
a DIY store needs to have a sales area of at least 1,000
mZ2. The Sonderpreis! DIY stores also take a different
path when it comes to choosing locations. While Obi &
Co. are mostly interested in cities with more than
20,000 residents as an expansion target, Sonderpreis!
DIY store is already looking for cities with a population

from 5,000. Due to the small area requirements,
vacant areas of former food discounters are predesti-
ned for a reutilization to a Sonderpreis! DIY store. On
the one hand, this improves the supply of DIY specific
ranges of the population in rural areas. On the other
hand, real estate properties, for which there would
normally be few to none subsequent use perspectives,
can be brought to a new use.

Even smaller is Screwfix. Since 2004, the company
from Great Britain operates stores in Baden-Wuert-
temberg, Hessee, North Rhine-Westphalia and Rhine-
land-Palatinate. The actual sales area of the stores
amounts to max. 100 m?, but the warehouse areas,
around 600 m?, make up for a large part of the overall
area. Therefore, the stores also do not correspond to
the criteria of a DIY store, according to the definition
of BHB, even though the assortment is typical for a DIY
store. Strictly speaking, the Screwfix stores are pick up
stores, because orders are mainly processed through
the online shop or the app and the products are then
available for pick up in the store. That is also why there
are different requirements for real estate properties
that only have a very small sales area as well as a pro-
portional large warehouse area. Other than the Son-
derpreis! DIY store, Screwfix also carries countless of
popular brand products.
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Online commerce
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So far, the DIY sector has not really paid attention to
online commerce. According to the sector association
BHB, the online share in the DIY sector was below 5 %
in 2015. Until 2020, BHB expects a doubling of the on-
line shares. Compared to the average of the entire
retail, online commerce in the DIY store sector only
plays a minor role. This is partially due to the typical
DIY store range: electronic devices and “handy” goods
may be purchased online, construction materials like
cement, floor coverings or insulation materials rather
not. Meanwhile, all big DIY store chains have their own
online shops with a surprisingly large assortment.
However, Amazon’s in the meantime reached market
power leads to customers preferring Amazon as a full-
range retailer and first place to go in the DIY sector not

least because of the continuous extensions of their
range by the market place concept and the aspiration
to always have the assortment and price leadership.
Customers apparently internalized the attitude that
the online retailer, with whom they are content on a
day-to-day basis, cannot be bad in the sector of DIY
assortment. Customers award Amazon a higher exper-
tise than the online shops of DIY store chains. It cur-
rently looks like online commerce in the DIY sector is
still in some sort of deep sleep. However, there seems
to be specific products that are rather predestined for
the stationary retail than for online commerce. Besi-
des the classical DIY assortments, groceries also be-
long in that category. Online commerce also plays a
comparably minor role for groceries.

© Hornbach
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DIY stores only achieve low average rents

Rents of the DIY stores recorded by DIWG Valuation
are, on average, 6.24 €/m?. The range (90 % disper-
sion interval) is between 2.42 and 12.17 €/m?2. The lo-
west average rent of 5.78 €/m?is in the eastern region
of Germany. The southern region, with an average of
7.20 €/m?, is at the upper end of the scale. Compared
to the evaluation from the prior years, the average
rents decreased in all regions. Not only newly signed
leases are generally speaking on a lower rent level,
rents are also reduced in the course of a lease exten-
sion. This indicates a high competitive pressure of the

r

DIY stores, but it also puts landlords of real estate pro-
perties under pressure.

The northern region reports the smallest range from
3.52 - 9.71 €/m? In the other regions, the range
between minimum and maximum rents is significantly
higher. In particular, the eastern region has the widest
fluctuation with rents ranging between 2.42 and
12.17 €/m2.

Rent ranges of valued properties - Basis: 90 % dispersion interval
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DIY stores are once again in demand as an investment

The demand of recent years for retail investments has
once again shown a strong increase. However, alt-
hough there was an increasing investment volume in
2017, less was invested in retail properties than in the
prior years. The reason is the low supply of investment
properties. In the past year, the investment volume in
commercial properties was about € 56.8 billion and in
retail properties about € 11.4 billion. This corresponds
to a 20 % share and a decrease of 10 % compared to
2016.

In the specialist market segment, in which DIY stores
are included, DIY stores accounted for 44 % of the in-
vestment volume of retail properties. Currently, mar-
ket participants prefer investments in specialist stores
and retail parks which have a full-range food retailer
or food discounter as an anchor tenant as opposed to
a non-food anchor tenant. This is partly reflected in the
purchase price factor which is then one or two points
higher.

While the demand for DIY stores initially declined no-
ticeably during the financial crisis and, due to the bank-
ruptcy of Praktiker and Max Bahr almost completely
collapsed, investors are once again focusing on DIY
stores as an asset class. Since 2014, the interest in DIY
stores has increased significantly. In 2015, the sale of
nine Obi markets - for around € 150 million - was the
largest transaction since 2007. As numerous funds and
investment companies still hold DIY stores (which
were acquired before 2007) in their portfolios, it is li-
kely that more packages may become available for sale
in the medium term.

Due to constantly increasing demand, since 2013,
yields are continuing to decline. At the moment, there
is no foreseeable end to this trend. At the end of 2017,
the aggregate peak net initial yield for the German Top
5 locations (Berlin, Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg
and Munich) for individual stores was 5.35 %.

Development of the top yields for retail properties at the German Top 5 locations
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Special characteristics in the valuation of DIY stores

The building characteristics and requirements for
micro-locations clearly distinguish DIY stores from
classic retail properties, such as hypermarkets or self-
service department stores. As a consequence, from
the valuer's viewpoint, DIY stores constitute special-
purpose properties whose value-adding and value-in-
fluencing features must be carefully considered in the
expert opinion. These primarily include the: location,
tenant and lease, condition of the building (including

‘ Key figures

technical equipment) as well as ever-increasing requi-
rements for the sustainability of the land and the loca-
tion. In general, the valuation is pre-pared using the
German income approach or the DCF method (Dis-
counted Cash-Flow) for international investors. In the
valuation, both methods are based on the above-men-
tioned factors which are discussed in more detail, be-
low.

DIY Stores

Market value Loan value
Land size (m?) 10,000 -50,000 m?
Required parking spaces (pieces) 200 - 400
Rental area 2,500 - 20,000 m?
Ratio useable area / gross floor area approx. 95 %
Ratio sales area / useable area approx. 90 %
Constr. costs (excl. outside fac., €/m? GFA) 800-1,000
Ancillary construction costs approx. 15 %
Maintenance €/m?/year 3.00 - 8.00 5.00 - 8.00
Administration per year (% of gross income) 1.0-2.0 1.0-3.0
Lost of rental income risk per year min. 4 % min. 4 %
Useful lifein years up to 40 10-30
Net sales per m?sales area / year (€) 1,000-2,000
Rent amount of net sales (market-based) 6.0-8.0%
Market-based rent per month (€/m?) 5.00-12.00
Market value / gross income (factor) 9.0-14.0

Source: Study ,,Bewertung von Einzelhandelsimmobilien” of HypZert GmbH (2016), presentation DIWG

Macro & micro location

For DIY stores, location is a very important element
which is clearly reflected in the value of the property.
Location on a busy main road is just as relevant as very
good visibility - which provides opportunities for exter-
nal representation (for example, large billboards fea-
turing the latest offers). Currently, access to public
transport is gaining importance. In addition to excel-
lent accessibility by car DIY projects, especially in cent-
ral locations in major cities, are looking more closely at
the proximity to public transport. Another relevant
factor is the catchment area of the DIY store. Here, de-
mographic development as well as the structure of the

population is examined in more detail, e.g. the percen-
tage of homeowners. In addition, the competitive situ-
ation of the catchment area must also be examined, in
terms of the influence on competition as well as di-
rectly on the potential sales of the property being va-
lued. For large-area retailers, the importance of the lo-
cation of DIY stores can be seen in the insolvency of
the two DIY chains, Praktiker and Max Bahr. In 2016,
about 2/3 of these DIY stores had already been re-
rented, while the remaining 1/3 were still vacant. Due
to the poor location of these stores, future use is highly
unlikely.
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Tenant and leases
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The second, but much more, value-determining com-
ponent is the tenant and lease. Since most DIY stores
are classic "single tenant" properties, the lease has to
be carefully reviewed during the valuation. This review
includes the creditworthiness of the tenant as well as
the contractual provisions of the lease agreement. In
this context, the valuer is obligated to perform a plau-
sibility check on the agreed rent. Depending on the
lease contract and the tenant, considerable diffe-

Building & technical facilities

rences (concerning the rules for indexation, agreed in-
centives as well as allocation of maintenance and ope-
rating costs) can quite often lead to a significant delta
between nominal and effective rent.

The remaining term — also considering the existing op-
tion rights of the tenant — often corresponds to the
remaining useful life of the building. For example,
when selecting the property yield, the following rule
applies: "higher risk = higher interest."

Another influence on the value of the property is the
condition of the building and technical equipment. The
valuer must examine the building for structural defects
and maintenance backlogs and, if applicable, take
these into consideration in the valuation. In addition,
issues relating to fire protection, heating and ventila-
tion systems, as well as the condition of the roof must
also be considered. Quick repair of a defective or out-
dated roof can immediately reduce the value of a pro-
perty by an amount in the high six-figures. The grounds

Sustainability of areas

and external appearance are also important factors
and indicators as to the condition of a DIY store. Based
solely on size, damage to the outdoor facilities (parking
areas, access roads, maneuvering areas, etc.) may in-
volve high cost risks.

Furthermore, apart from alternative uses, the structu-
ral condition of the building is the most important in-
dicator in determining the remaining useful eco-nomic
life of the DIY store.

This factor is particularly relevant in regard to the fu-
ture development of the DIY sector. Significant trends
are already evident. For instance, the trend of "cross
selling" to acquire new customers places new de-
mands on the DIY store. Such trends must be consi-
dered in the valuation. Nowadays, since the sales areas
are not only filled with building materials and tools but
also with car and boat accessories, lighting electronics
and decorative items - expansion options have to be
available to accommodate these items. If expansion is
not possible, the tenant might not renew the lease and
might look for a new place with more space.

In addition, many of the DIY chains with larger lots
have increased their "drive-in" areas. This requires ad-
ditional space for expansion. However, in general,
when the property was originally constructed, the pos-
sibility of expansion was not taken into consideration.
As a result, in urban areas, this expansion often can
only be realized by reducing the number of customer
parking spaces.

One of the most essential characteristics of sustaina-
bility of a DIY store is third-party use, which comes into
play when a tenant decides to move out. It is often
quite difficult to find a new tenant (e.g. a su-permarket
or hypermarket) for a building which (for vertical sto-
rage purposes) may have a height of more than 8 me-
ters. The importance of this factor must not be unde-
restimated in the valuation. Moreover, if several com-
petitors with modern DIY stores are al-ready re-
presented in the catchment area, there is little chance
that they will become the new tenant. Quite often, lo-
cal building codes and other restrictive regulations of
the building authorities considerably limit the buil-
ding’s reuse. That means, during the visit to the pro-
perty being valued, the valuer must assess the expan-
sion options for retail space, sufficient ma-neuvering
and storage options in the rear area of the market as
well as client parking spaces in front of the market. The
competitive environment also has to be examined.
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Other value-influencing features
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Apart from the value-influencing features stated
above, onerous features of the land should also be ta-
ken into consideration - particularly those which affect
the mortgage lending value of a DIY store. In addition
to easements, these include items which have been re-
corded in Section Il of the Land Register, which —if ap-
plicable - could have a negative impact on the value of

the property. These include: rights of way, manage-
ment rights to the land and easements as well as
tenant easements. If the easement is not com-pliant
with VdP, it may lead to a refusal to grant a mortgage
on the property (Source: VdP - Association of German
Mortgage Banks, Circular Letter No. 99 Tenant Ease-
ments dated 31.07.2009).

© Rewe Group
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Conclusion

The German retail landscape for DIY stores is
constantly changing. In particular, the disappearance
of Praktiker and Max Bahr from the German market
has led to a noticeable adjustment of the regional
branch networks. New trends such as small DIY stores
in central locations are only partially successful. New
suppliers that bring the concept of smaller DIY stores
to partially rural areas have meanwhile established
themselves on the market. Online commerce still only
plays a minor role in the DIY sector.

Compared to the food retail market, the DIY sector
shows far less innovativeness. Rents and per unit

l DIWG

space productivity for DIY stores are relatively low
compared to the food retail market. This limits the de-
sign and technical equipment in DIY properties. On the
investment market, DIY stores are more and more in
the buyers’ focus. In the medium term, this will result
in a noticeable decline in yields. The overall service life
of a DIY store of up to 50 years (HypZert) or 30 years
(according to BelWertV [Regulation on the Determina-
tion of the Mortgage Lending Values]) appears to be in
line with the market - based usual lease agreement
terms (15 years fixed term rates and 3 x 5 year opti-
ons).
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About DIWG

The DIWG is a commercially managed services com-
pany specializing in real etstate services with four
offices in Germany. Part of the service portfolio are As-
set Management, Valuation Services, Transaction Ser-
vices, Construction Services, Property Management
and Accounting Services.

,DIWG valuation GmbH* actively operates in real es-
tate valuation since many years. Besides German and
international banks, our clients also include different
investors, pension funds, investment companies as
well as private clients. Our range of services include as-
set management, valuation services, transaction ser-
vices, construction services, property management as
well as accounting services.

Because of various professional qualifications — e.g.
real estate valuer HypZert (f), Chartered Surveyors
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(RICS), chartered engineer/ certified expert and BaFin
accreditation - our employees in different locations
have the necessary expertise and long-term experi-
ence to support you in the sector of real estate valua-
tion.

Due to the membership in expert groups of the party
for real estate economic research (gif), which regularly
publishes articles in journals or books, our trend re-
ports as well as the consulting work for various invest-
ment companies, we provide a very high market pro-
Ximity.

Independence, promptness and reliability as well as
detailed market knowledge belong to our strengths.
We will gladly support you with the valuation of your
property/properties.
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3. Auflage, 05/2018

Dieses Dokument dient ausschlieBlich Informations-
zwecken und ist nicht als Angebot oder Empfehlung fir
bestimmte Anlagen oder Anlagestrategien zu verste-
hen.

Die in diesem Dokument enthaltenen Informationen,
einschlieBlich abgegebener Stellungnahmen
oder Prognosen, basieren auf Informationen und
Quellen, die wir fiir zuverlassig erachten. Wir iberneh-
men jedoch keine Haftung fiir deren Genauigkeit,
Vollstandigkeit und Richtigkeit.

DIWG valuation ibernimmt keine Haftung fiir direkte
oder indirekte Schiden, die aus Ungenauigkeiten,
Unvollstandigkeiten oder Fehlern in diesem Dokument
entstehen.

Kein Teil dieses Dokuments darf ohne schriftliche
Zustimmung der DIWG valuation in irgendeiner Form
oder auf irgendeinem Wege kopiert oder vervielfaltigt
oder weitergegeben werden.

Herausgegeben und genehmigt von der DIWG valua-
tion GmbH.

© 2018 DIWG valuation GmbH.
Alle Rechte vorbehalten.
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Third edition, 05/2018

This document is for information only and does not
constitute an offer or recommendation for certain
investments or investment strategies.

The information contained in this document, including
expertise or forecasts already issued, are based on
information and sources which we consider reliable.
Nevertheless we regret that we cannot accept liability
for their accuracy, completeness and correctness.

DIWG Valuation cannot accept liability for direct or
indirect loss or damage which occur as a result of
inaccuracies, omissions or errors in this document.

No part of this document may be copied or reproduced
or transmitted in any form whatsoever without the
consent in writing of DIWG Valuation.

Published and approved by DIWG Valuation GmbH.

© 2018 DIWG valuation GmbH.
All rights reserved.
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Headquarters

Berliner Allee 51-53
40212 Disseldorf

T:+49 21156 94 09 - 40
F: +49 2115694 09 - 99

www.diwg.de
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