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EDITORIAL

Das Jahr 2023 war und ist gepragt durch einschnei-
dende Ver&nderungen, die sich durch die inferna-
fionalen politischen Spannungen, die gestiegene
Inflation, die angestiegenen Energiekosten, die
Schwierigkeiten in den Lieferketten, den Mangel
an Arbeitskraften sowie den daraus resultierenden
Preiserhdhungen ergeben. Der Lebensmittelein-
zelhandel hat im Vergleich zu anderen H&ndlern
im aktuellen Umfeld die Krise bislang unbescha-
det Uberstanden. In der mittlerweile 6. Auflage
des Trendreports Lebensmitteldiscounter werden
neben der FortfUhrung von Zeitreihen u.a. zur Ent-
wicklung des Vermietungs- und Investmentmarktes
auch die aktfuellen Auswirkungen der nationalen
und internationalen Herausforderungen auf die Le-
bensmitteldiscounter ndher erldutert.



LEBENSMITTELDISCOUNTER

Die Handelslandschaft bei den Lebensmitteldis-
countern ist durch eine groBe Stabilitdt gekenn-
zeichnet. Bedingt durch die Preissensibilitat der
deutschen Kunden fahren die fUnf groRBen Wett-
bewerber Aldi, Lidl, Netto, Norma und Penny sta-
bile Umsdatze ein. Nicht zuletzt aufgrund dieser
Stabilitat erfreuen sich Einzelhandelsimmobilien
bei Investoren nach wie vor hoher Beliebtheit.
Dies betrifft insbesondere lebensmittelgeanker-
te Einzelhandelsimmobilien wie die Discounter,
die in einem geddmpften Marktumfeld nach wie

UMSATZSTARKSTE VERTRIEBSFORM IM LEH

Der Bevolkerung in Deutschland geht es wirt-
schaftlich Uberwiegend gut. Die Arbeitslosen-
quote ist trotz den aktuellen Herausforderungen
nach wie vor ver-gleichsweise niedrig. Trotfz-
dem ist die Bevolkerung in Deutschland Uber-
aus preissensibel, wenn es um die Ausgaben
fur Lebensmittel geht. Nach Angaben des Sta-
fistischen Bundesamtes lag der Anteil der Aus-
gaben fur Nahrungsmittel und alkoholfreie Ge-
frdnke an den privaten Konsumausgaben 2023
in Deutschland bei lediglich 11,5 %. Damit liegt
Deutschland auf dem flnftniedrigsten Platz der
28 EU-Lander (ohne UK). Zum Vergleich: in Ru-
mdnien und Litauen entfdllt deutlich mehr als
20 % der privaten Konsumausgaben auf Nah-
rungsmittel und alkoholfreie Getrénke. In Italien
entfallen 15,5 % und in Frankreich 13,9 % der
privaten Konsumausgaben auf Nahrungsmit-
tel und alkoholfreie Getranke. Die Preissensibili-
t&t ist einer der Hauptgrinde fur den Erfolg der
Lebensmitteldiscounter in Deutschland. Rund
45 % des Gesamtumsatzes im deutschen Le-
bensmittel-Einzelhandel entfiel im Jahr 2023 auf
Discounter, die damit die stdrkste Vertriebsform
im stationdren Handel vor Supermarkten / Ver-
brauchermarkten mit rund 42 % und SB-Waren-
hdusern mit rund 10 % waren. Der Ubrige Le-
bensmitteleinzelhandel, hierzu z&hlen Geschdafte
mit einer Verkaufsfldche von weniger als 400 m?
sowie Spezialitdtengeschdafte, spielen mit einem

vor im Fokus der Investoren stehen, da diesen
eine konjunkturunabhangige Entwicklung nach-
gesagt wird. Ebenfalls ist das Sortiment der Dis-
counter dabei tendenziell online-resistent. Ne-
ben den Objekttypen werden zunehmend auch
Nachhaltigkeitsaspekte bei den Investi-tionsent-
scheidungen mit einbezogen.

Umsatzanteil von rund 2 % praktisch keine Rol-
le. Im langfristigen Vergleich zeigt sich allerdings
deutlich, dass die Discounter dennoch im starken
Wettbewerb mit Vollsortimentern stehen. So ging
der Umsatzanteil der Discounter zwischen 2009
und 2021 von 46,2 % auf 45,0 % zurlck. Im sel-
ben Zeitraum stieg der Umsatzanteil der Super-
markte und Verbrauchermdrkte von 35,4 % auf
43,46 %. Am starksten rucklaufig war der Um-
satzanteil bei SB-Warenhdusern mit einem Mi-
nus von 30 Prozentpunkten. De facto sind also
innerhalb der letzten 10 Jahre die Supermarkte
und Verbrauchermdarkte zu Lasten der Discoun-
ter und SB-Warenhd&user gewachsen.



Wéhrend des Lockdowns im Mérz und April 2020
haben die Discounter zudem Umsatzanteile an
die Vollsortimenter verloren. Durch die erschwer-
ten Bedingungen beim Einkauf (Begrenzung der
Kunden pro Laden, geringe Warenverfugbarkeit
bei bestimmten Produktgruppen) haben es viele
Kunden vorgezogen, statt mehrerer Geschdafte
nur einen Laden fUr sémtliche Einkaufe aufzusu-
chen. Dies ist — bedingt durch die gréBere Sorti-
mentsvielfalt — bei Vollsortimentern natirlich ein-
facher als bei Discountern. Hinzu kam, dass die
RUckbesinnung auf Werte wie die Hochwertigkeit
und Regionalitadt von Lebensmitteln durch Coro-
na verstarkt wurde. Auch hier punkteten eher die
Vollsortimenter als die Discounter. Und last but
not least: durch Corona fielen viele Urlaube und
andere Freizeitaktivitdten wie Restaurant- oder
Theaterbesuche aus. Das dort eingesparte Geld
gaben viele Verbraucher gerne fur etwas hoch-
preisigere Lebensmittel aus.

Entgegen dem erwarteten Anstieg der Konsum-
ausgaben zum Ende der Corona-Pandemie re-
agieren Verbraucher aufgrund der Preiserhd-
hungen mit dem strategischen Einsatz ihres
begrenzten Haushaltseinkommens. Die Lebens-
mittelpreise steigen besonders stark und die
Neigung zum Sparen ist auf einem neuen Hoch.
Im Vergleich zum Vorjahr sind die Lebensmittel
im Mdarz 2023 um rund 22 % teurer geworden,
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womit sich die Erhéhung im dritten Monat des
Jahres 2023 noch weiter verstarkt hat (Februar
+21,8 %; Januar +20,2 %). Besonders betroffen
sind Getreideprodukte, Molkereiprodukte und
Eier (+34,6 %), GemuUse (+23,8 %) und Fischwaren
(+22,2 %). Ursache fur diesen Preisanstieg sind
unter anderem die internatfionalen politischen
Spannungen, angestiegene  Energiekosten,
Schwierigkeiten in den Lieferketten, ein Mangel
an Arbeitskraften, sowie versteckte Preiserho-
hungen. Leere Regale sind ein immer haufiger
anzutreffendes Bild fur viele Verbraucher. Grund
daflr sind Streitigkeiten zwischen den Lebens-
mittelhdndlern und den Herstellern Uber die
Preiserhéhungen. Betroffen sind Markenpro-
dukte von groBen infernationalen Firmen wie
Coca-Cola, Mars, Milka etc. Als Reaktion auf die
Preissteigerungen achten die ohnehin preissen-
siblen Verbraucher in Deutschland verstarkt auf
das Preisschild und verzichten eher auf groBere
Anschaffungen sowie hdherwertigere Konsum-
guter. Ein generelles Verzichten ist hingegen bei
den Lebensmitteln kaum maoglich, weshalb viele
Verbraucher auf Sonderangebote und guUnsti-
gere Eigenmarken zurlckgreifen. Besonders auf
Marken- und Bioartikel wird verzichtet. Von die-
sem sich dndernden Konsumverhalten profitie-
ren die Discounter und erfahren bei den Kunden
wieder vermehrter Beliebtheit.




Im Jahr 2022 konnten erneut alle Betriebsfor-
men des Lebensmitteleinzelhandels ein Umsatz-
wachstum verzeichnen, jedoch fiel dieses bei den
Discountern mit einem Plus von 8,06 % mit Ab-
stand am deutlichsten aus. Dadurch wurde der
Abstand der Umsatzanteile zwischen den Dis-
countern und den Supermdrkten/Verbraucher-
markten wieder vergrdBert. Mit einem Umsatzan-
teil von rd. 45 % der Discounter liegt Deutschland
europaweit an der Spitze. In keinem anderen
europdischen Land ist der Anteil der Lebens-
mitteldiscounter hdher. Schlusslicht ist Italien,
wo Discounter nur einen Umsatzanteil von rund
7 % erreichen. Auch bei unseren direkten Nach-
barn Niederlande (Anteil rund 18 %) und Belgien
(rund 17 %) sind die Lebensmitteldiscounter deut-
lich weniger erfolgreich als in Deutschland. Doch
was ist der Grund? Wahrend man argumentieren
kann, dass in Italien das Essen einen hdheren
Stellenwert einnimmt als in Deutschland, sind die
Niederlande und Belgien nicht unbedingt fur ihre
kulinarische Kiche beriihmt. Vor allem die Preis-
sensibilitdt der Verbraucher spielt eine entschei-
dende Rolle. Ein Besuch beim Discounter in den
Nachbarlédndern macht deutlich, dass man dort
far vergleichbare Produkte deutlich mehr Geld
ausgeben muss als in Deutschland - die Preis-
unterschiede zwischen Discountern und Vollsor-
fimentern sind geringer. Hinzu kommt der starke
Wettbewerb im deutschen Lebensmittelein-zel-
handel. Obwohl die Handelslandschaft im We-
sentlichen nur unter vier groBen Unternehmen
aufgeteilt ist (Aldi-Gruppe ([Aldi Nord, Aldi Sud],
Edeka-Gruppe [Edeka, Netto Marken-Discount],
Rewe-Gruppe [Rewe, Penny] und Schwarz-Grup-
pe [Kaufland, Lidl], herrscht ein unerbittlicher
Preiskampf zwischen den Unternehmen. Ins-
besondere bei den sogenannten Eckprodukten
- das sind mehrere Hundert Artikel, die rund ein
Viertel des Umsatzes ausmachen - versuchen
die Wettbewerber, sich beim Preis zu unterbie-
ten. Der Rahmen fUr Preiserhéhungsspielrdume
ist hierdurch stark eingegrenzt, was zwar gut far
den Verbraucher und den Wettbewerb, jedoch
schlecht flr die Profitabi-lit&t des Handels ist.

Das Umsatzwachstum war wéhrend der Coro-
na-Pandemie vor allem durch die Qualitatsver-
besserung, das sogenannte Trading-Up, und die
damit méglichen Preiserhéhungen gekennzeich-
net. Aktuell resultiert das Umsatzwachstum der
Lebensmitteldiscounter aus den Preiserhéhun-

gen der Lebensmittel, welche erfolgreich an die
Verbraucher weitergegeben werden kénnen.

Die anhaltenden Diskussionen in Deutschland
Uber zu niedrigere Preise fur Fleisch und Milch-
produkte verstummen derzeit etwas. Ange-
sichts der Preissteigerungen ist der gesamte
Fleisch-Verbrauch in Deutschland rtckléufig. Die
Preise fUr beispielsweise Rump-Steak vom Rind
stiegen beim Discounter Lidl von 16,99 € pro Kilo
auf 26,99 € pro Kilo.

Zugute kommt den Discountern auch das gut
ausgebaute Filialnetz. Rund 43 % aller Filialen im
Lebensmitteleinzelhandel sowie knapp 36 % der
Verkaufsfldche entfallen auf Discounter. Im Ver-
gleich zu 2009 konnten sich die Discounter damit
bei beiden Kennzahlen gegentiber den Vollsorti-
mentern verbessern.



UMSATZANTEILE IM DEUTSCHEN LEH NACH BETRIEBSFORMEN IN %

Ubriger LEH 2,4%

SB-Warenhauser
9,8%

Supermarkte /
Verbrauchermarkte
42,4%

Quelle: EHI Retail Institute, Darstellung DIWG

Discounter 45,4%

VERKAUFSFLACHE WACHST BEI RUCKLAUFIGER ANZAHL DER FILIALEN

In Deutschland gab es im Jahr 2022 rund 36.900
Lebensmittelgeschafte mit einer Verkaufsfldche
von rund 36,8 Mio. m2. Wahrend die Anzahl der
Verkaufsstellen seit 2009 um 8,3 % zurlickging,
stieg die Verkaufsfld-che im selben Zeitraum um
10,5 % an. Mit rund 15.970 Filialen verflgen die
Discounter Uber das mit Abstand gréBte Ver-
triebsnetz (Anteil rund 43 %). Supermarkte und
Verbrauchermaérkte kommen auf rund 12.160 Fi-
lialen (Anteil rund 33 %), wéhrend die Anzahl der
SB-Warenhduser mit rund 720 Uberschaubar
ausfallt (Anteil rund 2 %). Bemerkenswert ist die
hohe Anzahl von rund 8.050 Filialen des Ubrigen
Lebensmitteleinzelhandels (Anteil rund 21,8 %),
die jedoch nur 6,5 % der gesamten Verkaufsfla-
che auf sich vereinen.

Entgegen dem allgemeinen Trend der vergan-
genen Jahre zum Ruckgang der Anzahl der Dis-
counter, haben diese im vergangenen Jahr ihre
Gesamtanzahl im Zuge des Aufschwungs im
Lebensmitteleinzelhandel um 62 Mdarkte erhoht.

Ebenso konnten Supermdarkte und Verbraucher-
markte ihr Filialnetz deutlich ausbauen, wdh-
rend bei SB-Warenhdusern und dem sonstigen
Lebensmitteleinzelhandel die Bedeutung weiter
zurUckging. Insgesamt verfugen die Discounter
abgesehen von den Verkaufsstellen des sons-
figen Lebensmitteleinzelhandels - Uber das mit
Abstand gréBte Filialnetz und sind auch in I&dnd-
lichen Gebieten fast fldéchendeckend vertreten,
wo sie die wichtige Funktion als Grundversorger
Ubernehmen. Wdahrend die Anzahl der Standorte
bei den Discountern in der langfristigen Betrach-
fung leicht ricklaufig war, nahm die Verkaufs-
fldche im Zeitraum zwischen 2009 und 2023 um
10,5 % zu. Hier macht sich unmittelbar der Trend
zu groBeren Verkaufsfldchen bemerkbar. Wah-
rend dltere Standorte oftmals nur Uber Fldchen
von 1.000 — 1.100 m2 verflgen (Verkaufsfldche
inkl. Nebenfldchen), weisen neue Standorte hdu-
fig Gesamtfladchen von 1.400 m2 oder mehr auf.
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ANTEILE FILIALEN UND VERKAUFSFLACHEN NACH BETRIEBSFORMEN IN %
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UMSATZE STEIGEN WEITER

Die Umsdatze der fUhrenden Lebensmitteldis-
counter in Deutschland lagen im Jahr 2022 bei
rund 86,4 Mrd. € und damit um 7,5 % hoéher als im
Vorjahr. Die Aldi-Gruppe erreicht mit einen Um-
satz von 31,80 Mrd. € (Umsatzanteil 36,81 %) die
Spitzenposition. Auf Aldi Nord entfallt ein Umsatz
von 13,50 Mrd. € (15,63 %), Aldi Std erreicht trotz
deutlich kleinerem Filialnetz 18,30 Mrd. € (21,2 %).
Lidl liegt mit einem Umsatz von 26,10 Mrd. € (30,2
%) zwar hinter der Aldi-Gruppe aber deutlich vor
Aldi Nord und Aldi SUd bei getrennter Betrach-
tfung. Auf den weiteren Platzen folgen Netto mit
einem Umsatz von 15,79 Mrd. € (18,3 %), Penny
mit 8,80 Mrd. € (10,19) % sowie Norma mit 3,90
Mrd. € (4,5 %). Gegenlber dem Vorjahr konnten

alle Discounterbetreiber Umsatzzuwéchse ver-
zeichnen, wobei insbesondere Penny (+ 9,7 %),
Lidl (+ 8,3 %) und Norma (+ 8,0 %) Uberdurch-
schnittliche Umsatzzuwdchse verzeichnen. Den
niedrigsten Umsatzanstieg verzeichnen Aldi
Nord mit 6,3 % und Aldi SUd mit 6,4 %.
Bemerkenswert ist auch die Verschiebung der
Umsatzanteile zwischen den flnf groBen Dis-
countern. Wahrend Lidl, Norma und insbesonde-
re Penny innerhalb der letzten zwei Jahre weite-
re Umsatzanteile dazugewonnen haben, haben
Aldi Nord, Aldi SUid und Netto Umsatzanteile an
die Wettbewerber verloren.

NETTOUMSATZ DER FUHRENDEN LEBENSMITTELDISCOUNTER 2022 IN MRD. €

Penny
8,80

Netto
15,79

Lid!
26,10

Quelle: EHI Retail Institute, Darstellung DIWG
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18,30
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ALDI UND NETTO MIT DICHTESTEM FILIALNETZ

Im Jahr 2022 gab es in Deutschland insgesamt
15.972 Filialen von Lebensmitteldiscountern.
Davon entfielen 15.239 Filialen — dies entspricht
einem Anteil von rund 95 % - auf die fUnf groB-
ten Anbieter Aldi Nord, Aldi SUd, Lidl, Netto, Nor-
ma und Penny. Andere Wettbewerber wie Diska
und NP [Edeka Gruppe] sowie Netto [Dansk Su-
permarked] sind lediglich regional vertreten und
spielen im Gesamtmarkt praktisch keine Rolle.

Netto Marken-Discount verfugt mit 4.304 Filialen
Uber das dichteste Filialnetz und hat damit den
Vorsprung gegenuUber der Aldi Gruppe mit 4.216
Standorten wei-ter ausgebaut. Mit deutlichem
Abstand folgen Lidl mit 3.248 Filialen, Penny mit
2.135 Verkaufsstellen sowie Norma als Schluss-
licht mit 1.336 Standorten.

FILIALEN DER FUHRENDEN LEBENSMITTELDISCOUNTER IN DEUTSCHLAND
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Die Entwicklung des Filialnetzes im Zeitraum
zwischen 2008 und 2022 zeigt deutliche Unter-
schiede zwischen den Wettbewerben. Wahrend
bei Aldi Nord ein fast kontinuierlicher Rickgang
des Filialnetzes von 2.530 auf 2.218 Standorte
(- 12,3 %) zu verzeichnen war, hat Aldi Std fast in
gleichem Umfang die Anzahl der Standorte er-
hoéht. Sie stieg von 1.742 auf 1.998 Filialen (+ 14,7
%). Bei Lidl hat sich die Anzahl der Verkaufsstel-
lenum 8,1 % erhoht, allerdings verlief das Wachs-
tum hier nicht gleichmdBig, sondern ist seit 2015
durch einen Ruckgang der Standorte gekenn-
zeichnet. Erst seit 2021 wird das Filialnetz wieder
weiter ausgebaut. Das Filialnetz von Netto ist
beim Vergleich der Wettbewerber mit Abstand
am starksten gewachsen und hat sich seit 2008
fast verdreifacht. Ursache hierfar war die Uber-
nahme des Wettbewerbers Plus im Jahr 2009,
wodurch sich die Anzahl der Filialen sprunghaft
von 1.422 auf 4.008 erhdhte. Mit 4.304 Standorten
im Jahr 2022 liegt Netto damit bei der Anzahl der
Filialen erneut vor Aldi (Aldi Nord und Aldi Sud ge-
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samt), wenn auch nur knapp. Demgegenuber ist
Norma mit 1.336 Filialen der kleinste Wettbewer-
ber. Nach einem Rickgang der Standorte zwi-
schen 2009 und 2010 ist seit 2013 insgesamt wie-
der ein Zuwachs zu verzeichnen, allerdings auf
niedrigem Niveau. Zudem erzielte Norma mit ei-
nem Zuwachs von 3,8 % zwischen 2008 und 2022
das insgesamt geringste Wachstum unter den
Wettbewerbern. Bei Penny nahm zwischen 2008
und 2010 die Anzahl der Standorte zundchst zu,
bis 2015 war dann ein kontinuierlicher Rickgang
zu verzeichnen. Seit 2016 nimmt die Anzahl der
Standorte allerdings wieder zu. Aktuell ist bei
Aldi Sud, Lidl und Norma eine Verdichtung des
Filialnetzes zu beobachten, wéhrend die Anzahl
der Standorte bei Penny deutlich zu-rickgeht.
Bei den Ubrigen Wettbewerbern sind momen-
tan nur geringe Schwankungen zu verzeichnen.
Insgesamt werden jedoch bei keinem der Wett-
bewerber gréBere FilialschlieBungsprogramme
geplant.

13
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VERKAUFSFLACHE WACHST

Das Wachstum bei den Lebensmitteldiscountern
hat sich in den letzten Jahren spurbar veréndert.
Die absolute Anzahl der Filialen erhdht sich bei
den meisten Wettbewerbern nur hoch langsam
oder ist sogar leicht rucklaufig. Offmals werden
dltere Standorte mit geringer Verkaufsflache zu-
gunsten von Neubauten mit gréBeren Fladchen
aufgegeben. Insbesondere die Sortimentserwei-
terungen der letzten Jahre (Backstationen, Bio-
artikel, Frischfleisch, Markenprodukte) sowie die
Pfandautomaten mit erforderlichen Lagerkapa-
zitdten far die im Rahmen des Einwegpfandes zu-
ridckgenommenen Dosen und Flaschen machen
eine Ausweitung der Verkaufsfldche sowie der
Nebenfldchen erforderlich. Bei den fuhrenden
Lebensmitteldiscountern ist die durchschnittli-
che Verkaufsfldche zwischen 2008 und 2022 von
748 m?2 auf 827 m2 angestiegen, dies entspricht
einem Zuwachs um 8,1 %. Bei Penny (+ 29,6 %)
und Norma (+ 22,0 %) fiel der Anstieg am stdrks-
ten aus, wéhrend bei Netto die durchschnittliche
Verkaufsfldche mit einem Plus von 3,9 % den ge-
ringsten Zuwachs zu verzeichnen hatte. Im Jahr
2022 wiesen die Filialen von Lidl und Aldi Std mit
durchschnittlich 905 m2 bzw. 900 m2 die gréBten
Verkaufsfldchen auf. Aldi Nord liegt mit 895 m?2
ebenfalls Uber dem Durchschnitt, Netto mit 810
m2 knapp darunter. Am kleinsten fallen die Filia-
len von Penny und Norma aus, die im Mittel Uber
eine Verkaufsfldche von 730 m2 bzw. 720 m2 ver-
figen. Die im Vergleich unterdurchschnittliche
Verkaufsfldche von Penny und Netto liegt groB3-
teils in der Struktur des Filialnetzes begriindet,
da sich ein im Vergleich zu den Wettbewerbern
hdherer Anteil der Filialen in Stadtteilzentren be-
findet. Dort sind die L&aden haufig in Geschafts-
h&usern zu finden, wo sich GréBe und Zuschnitt
der Ladenfléchen nicht unbedingt mit den Ideal-
vorstellungen der Discounter decken. Dennoch
sind diese Standorte aufgrund der hohen Bevél-
kerungsdichte im unmittelbaren Umfeld sowie
der Synergieeffekte durch die Einzelhandels-
struktur in der Nachbarschaft oftmals attraktiver
als Standorte in Gewerbegebieten, die haufig nur

mit dem Auto erreicht werden kénnen. Penny und
Netto waren lange Zeit auch die einzigen Anbie-
ter, die ihre Standortanforderungen an zentrale
Innenstadt- und Stadtteillagen angepasst haben,
wo Filialen mit kleinerer Verkaufsfldche und ohne
eigene Stellplatze angemietet werden. Die Filia-
len unter dem Namen ,Netto City” verfigen Uber
ein etwas ausgedunntes Sortiment (vor allem im
Non-Food-Bereich), kbnnen aber als Nahversor-
ger ohne weiteres mit den gréBeren Filialen mit-
halten. Penny hat fUr die entsprechenden Filialen
zwar keinen besonderen Namen, fahrt aber eine
dhnliche Strategie wie Netto. Seit einigen Jahren
geht nun auch Lidl verstarkt in zentrale Innen-
stadt- und Stadtteillagen und nimmt dabei auch
Standorte ohne eigene Stellplatze sowie mit we-
niger attraktivem Fl&dchenzuschnitt in Kauf. So
wurde 2019 in DUsseldorf eine Filiale auf der Ko-
nigsallee in Sichtweite des dort bereits vorhan-
denen Aldi-Standortes eroffnet. Die Filiale weist
nicht den bei Discountern Ublichen rechteckigen
Grundriss mit drei oder vier Gangen auf, sondern
ist duBerst verwinkelt. Zudem sind Ein- und Aus-
gangsbereich r&dumlich voneinander getrennt
und die Verkaufsflache ist deutlich geringer als
bei anderen neuen Standorten von Lidl. Der Fo-
kus liegt hier ganz klar auf der Nahversorgung
far die Mitarbeiter der zahlreichen Unternehmen
in direkter Nachbarschaft. Dementsprechend
angepasst ist das Sortiment mit einem hdéheren
Anteil an Convenience-Produkten.
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DURCHSCHN. VERKAUFSFLACHE DER FUHRENDEN LEBENSMITTELDISCOUNTER IN M2
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GROSSE UNTERSCHIEDE BEI DER FLACHENPRODUKTIVITAT

Die Flachenprodukftivitat, definiert als Brutto-
umsatz pro m? Verkaufsfldche und Jahr, ist ein
wichtiger Indikator zur Beurteilung der Wirt-
schaftlichkeit einer Filiale. Discounter erreichen
hier im Mittel deutlich hdhere Werte als Vollsorti-
menter, da sich das Sortiment Gberwiegend auf
sogenannte ,Schnelldreher” konzentriert, also
Produkte, von denen in kurzer Zeit hohe Stlck-
zahlen verkauft werden. Die flUhrenden Lebens-
mitteldiscounter erreichten im Jahr 2022 eine
durchschnittliche  Fldchenproduktivitét  von
5.650 €/m?, gegenUber 2010 entspricht dies
einem Zuwachs von 13 %. FUhrend ist hier
Aldi Sud mit einer Fldchenproduktivitdt von
9.100 €/m?, womit Aldi SUd weit Gber dem Durch-
schnittderflhrendenLebensmitteldiscountervon
5.800 €/m? liegt. Ebenfalls liegen Lidl mit einer
Fldchenproduktivitat von 8.000 €/m? sowie Aldi
Nord mit 6.100 €/m? Uber dem Durchschnitt. Die
darunter liegenden Lebensmitteldiscounter lie-
gen in der Fldchenproduktivitét nah beieinander.
Fldchenproduktivitdten in Hohe von 4.100 €/m?

(Penny), 3.800 €£/m? (Netto Marken Discount) und
3.700 €/m? (Norma) liegen klar unter dem Durch-
schnitt. In der Abbildung l&sst sich erkennen, dass
Lidl in dieser Zeitspanne den starksten Zuwachs
an der Fldchenproduktivitédt mit 53,8 % erreichen
konnte. Aldi SUd mit 24,7 % und Aldi Nord mit
19,6 % konnten ebenfalls einen moderaten Zu-
wachs verzeichnen. Auch fallt auf, dass Lidl unter
den fUhrenden Discountern der einzige Discoun-
ter ist, der im Jahr 2022 einen Zuwachs in der Fla-
chenproduktivitat erreichen konnfe. Besonders
stark fiel die Fldchenproduktivitat von Netto ab,
nachdem Netto im Corona-Jahr 2020 ein eigenes
Rekordhoch von 5.200 €/m? erreichen konnte.
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FLACHENPRODUKTIVITAT DER FUHRENDEN LEBENSMITTELDISCOUNTER IN €/M?/JAHR
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DISCOUNTER GLEICHEN SICH IMMER MEHR DEN VOLLSORTIMENTERN AN

Der Siegeszug der Discounter in Deutschland
begann in den 1960er Jahren und ging vom Un-
ternehmen Aldi aus, das auch heute noch Marki-
fUhrer ist. Wesentliche Gedanken des Discount-
prinzips waren schmale und flache Sortimente,
Verzicht auf leicht verderbliche Frischwaren, Ver-
zicht auf Preisauszeichnungen einzelner Produk-
te, Verzicht auf ein Umsortieren der Ware, Ver-
zicht auf teure Ladeneinrichtungen, Verzicht auf
Ladendekoration und Werbung sowie Verzicht
auf Kreditverkauf, also kurz gesagt: die Kunst des
Weglassens. Viele dieser Faktoren spielen heu-
te bei den Discountern keine Rolle mehr, statt-
dessen |@sst sich die Tendenz beobachten, dass
die Discounter sich zunehmend in Richtung der
Supermarkte und Verbrauchermarkte bewegen.
Zwar ist das Sortiment nach wie vor schlanker als
bei Edeka, Rewe & Co., Markenartikel, ein Stan-
dardsortiment an Bio-Artikeln, Frischwaren, eine
ansprechende Ladengestaltung, EC-Karten-
zahlung, Bargeldabhebung an der Kasse sowie
Werbung sind aber mittlerweile auch bei den
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Discountern selbstversténdlich, wobei deutliche
Unterschiede zwischen den fUihrenden Discoun-
tern erkennbar sind. Mittlerweile sind einige der
fGhrenden Discounter auch ins E-Commerce ein-
gestiegen.



FRISCHEPRODUKTE

Bei allen Discountern gehoért (abgepacktes)
Frischfleisch seit einigen Jahren zum Standard-
sortiment. Nach und nach haben auch alle An-
bieter damit begonnen, frische Backwaren zu
verkaufen. Hier gehen die Anbieter jedoch un-
terschiedliche Wege. Wahrend Lidl eine grof3-
fldchige Backstube mit davor platzierter Selbst-
bedienungstheke vorhdlt, ging Aldi bislang mit
Backautomaten, aus denen auf Knopfdruck die
frischen Waren in ein Ausgabefach fallen, einen
vollig anderen Weg. Inzwischen hat Aldi im Rah-
men des Restrukturierungsprogramms ,Filiale
der Zukunft” immer mehr Standorte auf ein mit
Lidl vergleichbares Konzept umgestellt, da die
Backautomaten offenbar von den Kunden weni-
ger gut angenommen wurden. Netto, Norma und
Penny haben Selbstbedienungsregale fur die
frischen Backwaren, das Fertigbacken erfolgt
durch die Filialmitarbeiter unmittelbar neben den
Regalen. Eine wachsende Bedeutung gewinnt
bei den Discountern auch die Obst- und Gemu-
seabteilung. Diese nimmt bei den meisten Wett-
bewerbern inzwischen einen deutlich gréBeren
Anteil der Ladenfléche ein als noch vor wenigen
Jahren. Zudem ist beispielsweise bei Netto und
Aldi die Obst- und GemuUseabteilung direkt im
Eingangsbereich der Verkaufsflache platziert, da
diese den Kunden besonders gut die Kompetenz
im Bereich der Frische vermittelt. Dieses Konzept

MARKENARTIKEL

Im Kampf um Marktanteile haben die Discounter
verstarkt innerhalb der letzten Jahre immer wei-
tere Markenartikel ins Sortiment aufgenommen.
Bekannte Marken wie Chipsfrisch, Coca-Colq,
Ferrero, Haribo und Red Bull sind bei immer mehr
Discountern dauerhaft im Angebot. Hinzu kommt
die Erweiterung des Drogeriesortiments um Mar-
kenartikel. FUr Furore sorgte in diesem Zusam-
menhang die Listung von Nivea Produkten bei
Aldi. Dies fuhrt zu einem Preiskampf der Discoun-
ter untereinander, zwischen Discountern und Voll-
sortimentern sowie vermehrt auch zwischen Dis-
countern und Drogeriemdrkten. Was das Thema
Anzahl der Markenartikel im Sorfiment angeht,
hat Netto bislang die Nase vorn. Aldi und Lidl ha-
ben ebenfalls stark aufgeholt und die Anzahl der
dauerhaft im Sortiment befindlichen Markenarti-
kel Uber die letzten Jahre hinweg sukzessive er-
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wurde von den Vollsortimentern Ubernommen.
Ein anderes Thema bei den Frischeprodukten
nimmt seit einigen Jahren zunehmend Fahrt auf:
der Verzicht auf Plastikverpackungen. Aus Grin-
den der Einfachheit bei der Warenverrdumung
sowie beim Kassieren wurden noch vor wenigen
Jahren Obst und Gemuse bei den Discountern
fast ausschlieBlich in Plastikgebinden verkauft.
Diese Form des vermeidbaren Mulls ger&t zuneh-
mend in die Kritik bei Verbrauchern, weshalb alle
Discounter immer mehr unverpackte Produkte
in den Obst- und GemuUseabteilungen anbie-
ten. Dieses Umdenken hat noch einen weiteren
entscheidenden Vorteil im Hinblick auf die Ver-
schwendung von Lebensmitteln — ebenfalls eine
Thematik, die im gesellschaftlichen Diskurs stark
an Bedeutung gewonnen hat. Zum einen waren
die frGher verkauften Gebinde oft so groB, dass
Haushalte mit nur einer oder zwei Personen die
Frischeprodukte nicht rechtzeitig vor dem Ver-
derb verzehren konnten. Zum anderen wurde,
sobald ein Produkt innerhalb der Verpackung
verdorben war, offmals die gesamte Verpackung
mit dem teilweise noch genieBbaren Inhalt ent-
sorgt. Hier haben die Discounter auf die wach-
sende Kritik von Umweltverb&nden und Verbrau-
chern reagiert.

hoht. Penny und insbesondere Norma haben im
Vergleich das dinnste Angebot an Artikeln der
bekannten Markenhersteller. Aufgrund der aus
Sicht der Discounter teilweise ungerechtfertigten
Preiserhbhungen der Markenhersteller werden
wieder vermehrt die Eigenmarken beworben.
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BIO-PRODUKTE

Bio-Produkte, friher ein Nischenprodukt und
nur in Biomdrkten und Reformhdusern zu fin-
den, haben zuerst die Supermdarkte und dann
die Discounter erobert. Durch die immer weite-
re Verbreitung sind Bio-Produkte inzwischen flr
breite Bevdlkerungsschichten erschwinglich. Seit

LADENGESTALTUNG

Das Thema Ladengestaltung spielte noch vor
wenigen Jahren bei den Discountern praktisch
keine Rolle. Schmucklose Fliesen auf dem Boden
und teilweise auch an den Wdanden, einfache
Regale und Beleuchtung sowie eine Warenpra-
sentation in Kartons waren die Regel und sorgten
nicht unbedingt flr eine WohlfUhlatmosphdre in
den L&den. Das hat sich inzwischen griindlich
gedndert. Vorreiter war bei diesem Thema Lidl,
wo sukzessive alle Filialen umgebaut werden und
in diesem Zuge bodentiefe Fenster, neue Fliesen,
neue Beleuchtung und neue Gebd&udetechnik
erhalten. Die Warenprdsentation wird grund-
legend verdndert — ansprechende Fotos, mehr
unverpacktes Obst und Gemuise und Wein in
Holzkisten statt Pappkartons schaffen eine deut-
lich hochwertigere Atmosphdre und zielen klar in
Richtung Edeka und Rewe. Aldi Nord stellt aktu-
ell alle Markte mit dem ,Store Layout 2.0 DE” um.
Dabei wird die Anordnung der Waren im ganzen
Aldi Nord Markt grundlegend verdndert. Waren
einst die Fruhstlcks-Utensilien und Aktionswa-
ren weit vorne am Eingang, wird mit dem neuen
Layout bald die Obst- und GemUseabteiliung am
Eingang platziert sein. Damit versucht Aldi Nord
sich dem gednderten Kundenverhalten mit dem
Wunsch nach mehr Frische und Eigenmarken
entgegenzukommen. Neben einer fur Discoun-
ter-Verhdltnisse hochwertigen Warenprdsenta-
fion in Regalen statt Kartons zeichnet sich das
neue Filialkonzept durch ansprechende Be-
leuchtung, Flatscreens im Kassenbereich, Kaf-
feeautomaten sowie tfeilweise auch Kundentoi-
letten aus. Auch Penny versucht im Rahmen von
Neu- oder Umbauten mit ansprechenderen Far-
ben, hochwertigeren Bodenbeldgen und moder-
ner Beleuchtung die Aufenthaltsqualitat in den
Laden zu erhéhen. Netto zeigt sich bei der La-
dengestaltung weniger innovationsfreudig. Zwar
ist auch dort ein Unterschied zwischen alten und

einigen Jahren haben alle groBen Discounter ein
Standardsortiment an Bio-Artfikeln. Sortiments-
breite und -tiefe kdnnen zwar nicht mit den klassi-
schen Bio-Supermdarkten mithalten, bieten aber
zumindest bei den Grundprodukten eine preis-
werte Alternative fUr viele Kunden.

neuen Filialen erkennbar, dieser fallt aber nicht
so gravierend aus wie bei den Wettbewerbern.
Bei Norma hat sich im Vergleich am wenigsten
getan, die Filialen erinnern noch am stérksten an
einen klassischen Lebensmitteldiscounter, bei
dem der schnelle Einkauf im Vordergrund steht
und weniger die Einkaufsatmosphdre. Neben der
Gestaltung der Verkaufsrdume gewinnt auch die
Architekturqualitét immer mehr an Bedeutung.
FUhrend sind auch hier Aldi und Lidl. Noch vor
wenigen Jahren sahen die Discounter als frei-
stehende Objekte immer gleich aus. Unterschei-
dungsmerkmale waren die Dachform sowie die
Farbe von Fenster- und TUrrahmen im Rahmen
des jeweiligen Markenauftritts. Inzwischen spielt
die Architekturqualit&t als Visitenkarte der Unter-
nehmen eine nicht zu unterschatzende Rolle.
Individuellere Architekturentwlrfe mit hohem
Glasflachenanteil im Eingangsbereich, grdéBere
Deckenhdhen, groBformatige Bodenfliesen in
gedeckten Farben sowie auch eine hochwertige-
re Gebdudetechnik gewinnen zunehmend an Be-
deutung. Wahrend Lidl zeitweise sogar zweige-
schossige Mdarkte mit Atrium im Eingangsbereich
sowie BUro- und Sozialrdumen im Obergeschoss
errichtet hat, ist das Unternehmen inzwischen
wieder zu etwas weniger reprdsentativen Ge-
bdauden zurtckgekehrt, da sich einige der Details
in der Praxis als zu pflegeintensiv, zu teuer und
unpraktisch erwiesen haben. Neben der grund-
legen Umstellung der Filialen auf neue Konzepte
hat sich aber auch der Turnus regelmaBiger klei-
nerer Anpassungen deutlich erhéht. So fuhrt Aldi
beispielsweise bei Filialen, die vor zwei oder drei
Jahren bereits auf die ,Filiale der Zukunft” umge-
stellt wurden, bereits wieder Modernisierungen
durch.



FILIALKONZEPTE

Wie bereits im vorhergehenden Abschnitt an-
gedeutet, war noch vor wenigen Jahren die
typische Discounter-Filiale standardisiert und
austauschbar — sowohl innerhalb einer Discoun-
ter-Marke als auch zwischen den Marken. Auf-
falligstes Unterscheidungsmerkmal zwischen
den Discountern waren noch die auf das jewei-
lige Corporate-Design angepassten Farben der
Fenster- und Turrahmen. Das hat sich mittlerwei-
le grundlegend gedndert, insbesondere bei Lidl.
Das Unternehmen hat inzwischen funf grundle-
gende Filialtypen definiert, die ganz unterschied-
liche Architekturstile aufgreifen und sich damit
deutlich besser in die Umgebung einfligen als die
bisher bekannten Standardtypen. Zudem scheut
das Unternehmen auch nicht davor zurlck, Fi-

lialen sehr individuell in einzigartigen Gebduden
zu redlisieren, was mit einem individuellen Pla-
nungskonzept und damit auch deutlich héheren
Kosten einhergeht. Im Nachfolgenden werden
die grundlegenden Charakteristika der Filialty-
pen am Beispiel von Lidl erldutert.
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Basisfiliale: Standardtypus, allerdings architek-
tonisch und fechnisch auf dem neusten Stand,
ausgelegt auf Grundsticke ab 6.000 m?, eigene
Stellplatze

Besondere Filialen: individuelle Architektur, In-
tegration in historische und / oder denkmalge-
schutzte Gebdude (z.B. Bahnhof, Stadion), ggf.
Verzicht auf eigene Stellplatze

Innenstadftfiliale: zentrale Lage, Integration in
bestehende Geschdaftshéuser, kleinere Grund-
fldche (VKF ab 600 m?), Verzicht auf eigene Stell-
platze, angepasstes Sortiment

Fachmarktzentrum: Integration in Fachmarkt-
zentren, Lidl als Ankermieter mit Synergieeffek-
ten fir Non-Food Bereich, VKF ab 1.000 m?, eige-
ne Stellplatze

WERBUNG

Die Werbung, lange Zeit von den Discountern
eher stiefmutterlich behandelt, spielt eine immer
wichtigere Rolle. Wahrend sich WerbemaBnah-
men noch vor wenigen Jahren auf Handzettel
und Zeitungsanzeigen mit Sonderangeboten be-
schrdnkten, gehdren inzwischen Print-, TV- und
Radiowerbung zum Standard bei nahezu allen
Discountern, lediglich Norma halt sich bislang
mit WerbemaBnahmen noch stark zurtck. Dass
nach wie vor ein hoher Wettbewerbsdruck be-
steht, zeigt die EinfUhrung immer neuer Aktions-
tage mit Sonderangeboten. Beschrdnkten sich
diese Angebote friher auf zwei Tage pro Woche,
so sind mittlerweile drei Aktionstage Standard.

Metropolfiliale: zentrale Lage in Stadtteilzent-
ren, mehrgeschossige Bauweise (z.B. Wohnen in
den oberen Geschossen), witterungsgeschutzte
Stellplatze, Grundstiicke ab 3.000 m?, ausgelegt
auf Neubau

Auch bei den Wettbewerbern ist wieder ein ver-
starkter Trend zu Standorten in zentralen (Innen-
stadt-) Lagen zu verzeichnen. So hat beispiels-
weise Aldi inzwischen nicht nur seinen Standort
an der DuUsseldorfer Konigsallee etabliert, son-
dern auch einen Standort im K&-Bogen Il in der
1a-Handelslage SchadowstraBe eroffnet. Zuvor
hatte Aldi bereits eine Fldche im Un-tergeschoss
des Karstadt Warenhauses an der Schadowstra-
Be bezogen.

Bei Aldi und Netto wurden die Sonderangebote
inzwischen auf vier Akfionstage verteilt: Montag,
Donnerstag, Freitag und Samstag. Damit wird
versucht, die Kunden mdglichst oft in die Ge-
schafte zu locken. Dennoch sind zahlreiche Ak-
tionsprodukte auch ein oder zwei Wochen nach
Aktfionsende noch in den Markten verfugbar. Of-
fenbar zeigt der Markt in diesem Bereich lang-
sam Sdattigungstendenzen, zumal sich viele Ak-
tionen im regelmdBigen Turnus wiederholen.



CITY-KONZEPTE

Bereits seit einigen Jahren gewinnt das Wohnen
in zentralen Lagen der Stadte wieder an Bedeu-
tung, nicht zuletzt durch die alter werdende Be-
volkerung, die Wert auf eine gute Infrastruktur in
unmittelbarer Wohnungsndhe legt. Hierzu z&h-
len insbesondere Einkaufsmoglichkeiten fur den
t&glichen Bedarf. Da die bislang von Discountern
bevorzugten idealtypischen Verkaufsfldchen mit
rechteckigem Grundriss, einer Verkaufsfldche
von rund 800 - 1.000 m? sowie 60 - 120 Stellplat-
zen am Obijekt in zentralen Lagen der Innenstad-
te oder Stadtteilzentren nur begrenzt verfugbar
sind, liegen viele Markte am Rande der Stadtteile
oder in Gewerbegebieten in fuBlaufig schlecht
erreichbaren Lagen. Um eine wohnortnahe Ver-
sorgung der Bevolkerung zu gewdhrleisten, ha-
ben einige Filialisten ihre Mindestanforderungen
an die Verkaufsfldche reduziert und spezielle
City-Filialen am Markt etabliert, die hinsichtlich
des Sorfiments (héherer Antfeil an Convenien-
ce-Produkten, weniger Non-Food Artikel) sowie
oftmals langere Offnungszeiten an die zentra-
len Lagen angepasst sind. Federfuhrend sind
hier Netto und die Rewe Group, die mit den Kon-
zepten Netto City und kleineren Penny Filialen
bereits seit einigen Jahren am Markt sind. Die
Wettbewerber Aldi Std, Aldi Nord, Lidl und Nor-
ma suchen ebenfalls Ladenfldéchen ab 600 mz2.
Aldi Sud geht in GroBstadten einen vollig neuen
Weg und ersetzt alleinstehende Filialen in zent-
ralen Lagen durch Wohn- und Geschdéftshduser
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mit Aldi Markt im Erdgeschoss sowie dartber lie-
genden Wohnungen. Damit steigt Aldi praktisch
in den Wohnungsbau ein - allerdings nicht ganz
uneigennutzig. Hintergrund ist, dass das Unter-
nehmen viele dltere und kleinere Filialen erwei-
tern méchte. Da viele Kommunen aber Verkaufs-
fldchen Uber 800 m2 nicht oder nur sehr restriktiv
genehmigen, kommt Aldi den Stadten durch die
Schaffung von dringend bendtigtem Wohnraum
entgegen und erhdlt im Gegenzug eine Geneh-
migung zur Erweiterung der Verkaufsfldchen auf
1.000 bis 1.200 m2. Hierzu hat Aldi eigene Projekt-
entwicklungsburos in Kéln, Frankfurt am Main,
Offenbach, Stuttgart und Minchen eréffnet. Die-
se Kooperation bringt zahlreiche Vorteile: neben
der Schaffung von Wohnraum wird auch der Ab-
wanderung von Discountern in nicht integrierte
Lagen (z.B. Gewerbegebiete) vorgebeugt und
die von den Stadten gewlnschte wohnortnahe
Versorgung der Bevolkerung sichergestellt. Dies
hat vor allem fur éltere und weniger mobile Men-
schen Vorteile. Mittelfristig ist mit einem weite-
ren Ausbau von City-Konzepten zu rechnen. Das
Konzept von Aldi durfte sich indes auf GroBstad-
te mit Wohnraummangel beschrdnken, in denen
sich die hdheren Baukosten Uber die erzielbaren
Wohnungsmieten wieder amortisieren. Auch Lidl
sucht vermehrt Standorte in zentralen Lagen. So
wurde in bester Innenstadtlage von Dusseldorf
am Carlsplatz 2020 eine City-Filiale mit einer Ver-
kaufsfldche von rund 650 m? eréffnet.
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ONLINESHOPS

Das Thema E-Commerce spielt im Lebensmittel-
einzelhandel nach wir eine untergeordnete Rolle,
auch wenn sich der Online-Anteil bei Lebensmit-
teln im letzten Jahr auf 2,2 Prozent erhoht hat.
Als erster der funf groBen Marktteilnehmer war
Netto mit einem breit aufgestellten Online-Shop
am Markt vertreten. Mit Ausnahme von Frische-
artikeln umfasst der Online-Shop das komplette
Food- und Non-Food-Sortiment. Aldi Sud und
Aldi Nord arbeiten nun mit dem , Aldi Onlineshop”
im E-Commerce zusammen. Darin wird der vor-
her getrennt betriebene Lieferdienst ,Aldi liefert”
fusioniert und das beschrénkte Warenangebot
von Aktionsartikeln wie z.B. Gartenmobel auf Ar-
tikel aus den Bereichen Elekt-ronik, Lifestyle und
Freizeit erweitert. Aldi Sud testet aktuell erstmals
einen Lebensmittellieferdienst in MUlheim an der
Ruhr, Duisburg und Oberhausen. Allerdings nur
Uber einen begrenzten Zeitraum und auch eine
flachendeckende Umsetzung in Deutschland ist
aufgrund der hohen Kosten fUr Personal und Lo-
gistik nicht geplant. Die Online-Shops von Lidlund

NACHHALTIGKEIT IM FOKUS

Im Einklang mit dem wachsenden Bewusstsein
far Umwelt-und Nachhaltigkeitsfragen haben Le-
bensmit-teldiscounter ihre BemUhungen um eine
nachhaltige Konzeption ihrer Mdarkte stark ver-
starkt. Mit dem steigenden Umweltbewusstsein
und dem wachsenden Druck, ressourcenscho-
nende Losungen zu finden, setzen Lebensmittel-
discounter vermehrt auf nachhalti-ge Praktiken
bei der Gestaltung, dem Bau und dem Betrieb
ihrer Filialen. Diese Entwicklungen sind nicht nur
okologisch sinnvoll, sondern kénnen auch lang-
fristig zu Kosteneinsparungen und einem positi-
ven Image fur die Unternehmen flhren.

Nachhaltige Lebensmitteldiscounter setzen auf
energieeffiziente Technologien, um den Energie-
verbrauch zu minimieren. Dabei werden LED-Be-
leuchtungssysteme, Solarenergie, klimascho-
nende Kdalteanlagen mit Kihlregalrollos fir die
Nacht und intelligente Steuerungssysteme, die
den Energieverbrauch in Abhdngigkeit von der
Nutzung regulieren, verwendet. Des Weiteren ist
die Nutzung von umweltfreundlichen und nach-
haltigen Baumaterialien ein wesentlicher Aspekt
bei der Konzeption von nachhaltigen Filialen,
sowie eine optimierte DAdmmung. Dies umfasst

Norma bieten ebenfalls nur Non-Food-Artikel an
und noch keine frischen Lebensmittel. Penny hin-
gegen hat den Geschdaftsbetrieb des ,,Penny On-
lineshops” zum 01.01.2022 gdnzlich eingestellt.
Die hohen Wachstumsraten der letzten zwei Jah-
re, welche durch die Einschrédnkungen der Co-
rona-Pandemie getrieben wurden, werden ver-
mutlich in ndchster Zeit aufgrund des aktuellen
Umfeldes nicht mehr erreicht. Dies zeichnet sich
unter anderem an den Lieferdiensten ab, deren
Rahmenbedingungen sich deutlich verschlech-
tert haben. Aufgrund der Zurlckhaltung der In-
vestoren verkleinern sich einige Lieferdienste
oder ziehen sich ganz aus Deutschland zurlck,
wie das z.B. beim Berliner Lieferdienst bring.de
der Fallist. Der stiefmutterliche Umgang mit dem
Online-Handel betrifft die Discounter in noch ho-
herem MaBe als die Vollsortimenter. Im Bereich
E-Commerce ist noch deutliches Nachholpoten-
fial. Bleibt abzuwarten, ob die Discounter mittel-
fristig inr Angebot ausweiten.

den Einsatz von recycelten Materialien, Holz aus
nachhaltiger Forstwirtschaft und umweltvertrag-
lichen Farben und Beschichtungen. Um die 6ko-
logische Wirkung ihrer Immobilien zu verbessern,
integrieren einige Lebensmitteldiscounter griine
Ddacher und begrinte Fassaden. Diese MaBnah-
men unterstitzen nicht nur die Umwelt, sondern
bieten auch zusdtzliche Vorteile wie Temperatur-
kontrolle und verbesserte Luftqualitdt. Sukzessi-
ve erweitern alle Discounterbetreiber das Ange-
bot an E-Ladesdulen auf ihren Parkpl&tzen und
Photovoltaikanlagen auf den Dachern. Aldi Std
gibt an, bereits auf mehr als 1.320 Filialen Photo-
voltaikanlagen installiert zu haben und mit dem
dort gewonnen Strom teils die eigene Technik zu
betreiben. Die Nachhaltigkeit ihrer Immobilie las-
sen sich viele Betreiber durch die angestrebten
Zertifizierungen wie LEED (Leadership in Energy
and Environmental Design) oder BREEAM (Buil-
ding Research Establishment Environ-mental
Assessment Method) bestatigen. Diese Zertifi-
zierungen zeigen, dass die Immobilie bestimmte
Umwelt- und Nachhaltigkeitsstandards erfullt.



MIETEN BEI LEBENSMITTEL-

DISCOUNTERN

Die Durchschnittsmieten und Mietpreisspannen
der funf flUhrenden Lebensmitteldiscountern
scheinen sich auf den ersten Blick relativ wenig
zu unterscheiden — mit einer Ausnahme: Norma
zahlt deutlich geringere Mieten als die Wettbe-
werber. Auf Grundlage der Auswertung von gut
1.000 Mietvertradgen von Lebensmitteldiscoun-
tern zeigt sich eine marktlbliche Mietpreisspanne
von rund 5,40 €/m?2 bis etwa 14,20 €/m?, wobeiim
Einzelfall fUr Standorte in besonders umsatzstar-
ken Lagen auch Mieten bis hin zu 20,00 €/m2 ge-
zahlt werden. Am unteren Ende der Spanne gibt
es jedoch auch Standorte in l&ndlichen Regionen
mit geringer Kaufkraft, wo Mieten deutlich unter

5,00 €/m? erzielt werden. Die Durchschnittsmie-
te liegt mit 9,90 €/m? bei Aldi und 10,30 €/m2 bei
Netto relativ dicht beieinander. Lediglich Norma
fallt mit einer Durchschnittsmiete von 8,00 €/m?
sowie einem Spitzenwert von 13,10 €/m?2 deut-
lich zurGck. Das hei3t jedoch nicht grundsatz-
lich, dass Norma per se niedrigere Mieten zahlt.
Vielmehr ist Norma in vielen Ballungszentren und
damit in Regionen mit eher Uber-durchschnitt-
lichem Mietniveau gar nicht oder nur wenig ver-
freten, daflr aber haufig in ldndlichen Regionen
sowie in Ostdeutschland zu finden, wo das Miet-
preisniveau eher unterdurchschnittlich ist.

DURCHSCHNITTSMIETEN UND MIETPREISSPANNEN BEI LEBENSMITTELDISCOUNTERN

(BASIS: 90% STEUERUNGSINTERVALL)
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NUR GERINGE MIETPREISUNTERSCHIEDE ZWISCHEN DEN REGIONEN

Die durchschnittlichen Mietpreise flr Lebens-
mitteldiscounter sind regional betrachtet relativ
geringen Schwankungen ausgesetzt. Allerdings
sind die Mietpreisspannen zwischen den Re-
gionen sehr unterschiedlich ausgepragt. Wah-
rend in der Region Ost die Spanne mit 4,00 -
13,50 €/m? am breitesten gefdchert ist, liegen
die Preise in der Region Sud mit 6,40 — 13,90 €/
m2 im Vergleich dichter beieinander. Die Spanne
der Durchschnittsmieten reicht von 9,00 €/m?2 in
der Region Ost bis zu 11,00 €/m? in der Region
West. Bei der Spitzenmiete liegen die Regionen
Nord, Ost und Sud mit 13,50 - 13,90 €/m? fast
gleichauf, lediglich die Region West sticht mit

15,60 €/m? deutlich heraus. Das untere Ende des
Mietpreisbandes liegt je nach Region zwischen
4,00 €£/m? in der Region Ost und 6,60 €/m? in der
Region West. Dies zeigt, dass sich die Regionen
im Hinblick auf die Mietpreise immer mehr aus-
differenzieren. Diese Erfahrung zeigt sich auch
bei der Betrachtung der Mietentwicklung fur ein-
zelne Objekte. An Standorten mit geringer Kauf-
kraft wird im Zuge von Vertragsverléingerungen
die Miete oftmals deutlich reduziert, wahrend fur
gut frequentierte Standorte in Stadten mit hoher
Kaufkraft auch deutliche Mietpreisanpassungen
nach oben keine Seltenheit sind.

MIETPREISSPANNEN GEMASS DIWG DATENBANK (BASIS: 90 % STEUERUNGSINTERVALL)
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NACHFRAGE NACH FACHMARKTEN MIT SCHWERPUNKT LEBENSMITTELEINZELHANDEL

ZEIGT SICH BESTANDIG

Im Jahr 2021 konnte ein neuer Umsatzrekord
auf dem deutschen Investmentmarkt mit einem
Transaktionsvolumen von knapp 112 Mrd. Euro
erzielt werden. Damit wurde erstmals die Marke
von 100 Mrd. Euro Uberschritten. Dabei machten
Einzelhandelsimmobilien mit einem Anteil von
9,7 Mrd. Euro den viertgroBten Teil dieses Trans-
aktionsvolumens aus, blieben jedoch 21 % unter
dem Ergebnis des Vorjahres zurlck. Hintergrund
dessen sind vor allem die Auswirkungen der Co-
rona-Pandemie, welche besonders die Shop-
ping-Center und High-Street Immobilien zu spU-
ren bekamen. Diese konnten nicht an ihre hohen
Transaktionsvolumia der vergangenen Jahre an-
knUpfen. Der starken Investmentnachfrage nach
Supermdrkten, Discounfern sowie lebensmittel-
geankerten Fachmarkten und Fachmarktzent-
ren konnte das Angebot kaum mithalten.

In der Mitte des Jahres 2022 nahm das Trans-
aktionsvolumen im Umfeld der Unsicherheiten
infolge des Ukraine Krieges, der weiterhin ge-
storten Lieferketten, der hohen Inflationsrate und
den deutlich gestiegenen Finanzierungskosten
deutlich ab. Durch die unterschiedlichen Preis-
vorstellungen bei Kaufern und Verkaufern, sowie
das laufende Re-pricing verldngerten sich die
Transaktionsprozesse. In diesem Umfeld erwie-
sen sich gerade Gewerbeimmobilien durch die
Indexierung von Mietvertrdgen und den daraus
gewonnen Schutz gegenlber eines maglichen
Wertverfalls als bevorzugte Anlageobijekte. Bei
einem Gesamtinvestitionsvolumen von rund 66,0
Mrd. € in gewerbliche Immobilien entfiel im Jahr
2022 ein Anteil von rund 14 % auf Einzelhandels-
immobilien. Dies entspricht einem Investitions-
volumen von rund 9,2 Mrd. €. Im ersten Halbjahr
2023 ist der Investmentmarkt nach wie vor durch
das inflationdre Umfeld grandlich durcheinan-
dergewirbelt. Das Retail-Investmentvolumen fallt
im ersten Halbjahr 2023 mit knapp 2,6 Mrd. € um

rund 36 % niedriger aus als im Vergleichszeit-
raum des Vorjahres. Der Markt ist aktuell gekenn-
zeichnet durch eine Verhaltenheit der Investoren
beim Handel von Immobilien, wodurch die Trans-
aktionsdynamik weiterhin stark gebremst ist. Im
Vergleich zu anderen Marktsegmenten sind Ein-
zelhandelsimmobilien trotzdessen nachgefraft.
Die stark verdnderte Zinslandschaft und Unsi-
cherheiten Uber die Preisentwicklung sind Ursa-
che fUrimmer weiter ansteigende Immobilienren-
diten in nahezu allen Assetklassen. Bis die Zinsen
wieder deutlich gesunken sind und damit wieder
mehr Liquiditat gegeben ist, durfte es noch eini-
ge Zeit dauern, besonders da weitere Zinserho-
hungen angesichts der nach wie vor hohen In-
flationsrate zu erwarten sind. Die Volatilitat der
Renditen hat jedoch deutlich nachgelassen. Fur
einzelne Fachmdarkte liegt die Rendite im zweiten
Quartal 2023 bei 5,20 % und fur Fachmarktzen-
tren bei 4,60 %. Bis zum Ende des Jahres ist mit
weiteren Renditeanstiegen zu rechnen.
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ENTWICKLUNG DER SPITZENRENDITE FUR EINZELHANDELSIMMOBILIEN AN DEN DEUT-
SCHEN TOP 6 STANDORTEN
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BESONDERHEITEN BEI

BEWERTUNG

Bei der Bewertung von Lebensmitteldiscountern
gibt es neben den Standortmerkmalen noch eine
Vielzahl von Faktoren, die in die Bewertung mit
einflieBen. Hervorzuheben sind hierbei vor allem
die Eigenschaften des Objektes, der Mieter und

STANDORTMERKMALE

Die Standortmerkmale lassen sich in Makro-
standortfaktoren, Mikrostandortfaktoren sowie
die vorhandene Konkurrenzsituation unterteilen.
Der Makrostandort ist die gesamte Stadt bzw.
Region des Bewertungsobjekts. Bewertungs-
relevante Makrostandortfaktoren sind die vor-
handene Infrastruktur und Verkehrsanbindung,
die Bevolkerungsentwicklung, die lokale Arbeits-
losenquote, ggf. Pendlerbewegungen, die Kauf-
kraftentwicklung und die Kaufkraftbindung am
Ort.

Der Mikrostandort von Lebensmitteldiscountern
ist Uberwiegend durch eine verkehrsglnstige
Lage an stark frequentierten AusfallstraBen mit
guter Sichtbarkeit, durch die Lage in Gemeinden
mit mindestens 3.000 Einwohnern im Nahbereich
und mindestens 10.000 Einwohner im Einzugs-
gebiet und der Lage in Gewerbe- oder Sonder-
gebieten gepragt. Von zunehmender Bedeutung
ist die synergetische Lage in Fachmarktzentren,
in denen Konsumenten neben Nahrungsmitteln
auch andere ,Dinge des taglichen Bedarfs” an
einem Ort kaufen kdnnen. Standorte in Innen-
stadtlagen werden ebenfalls immer attraktiver
fUr die Lebensmitteldiscounter. Ein wichtiges Kri-
terium fUr Lagen von Lebensmitteldiscountern
auBerhalb innenstddtischer Bereiche ist eine
gute Erreichbarkeit, die moéglichst aus beiden
Verkehrsrichtungen der angrenzenden StraBe
gewdhrleistet sein sollte. Die Ubersichtliche Ge-
staltung des Parkplatzes mit ausreichender An-
zahl von Stellplatzen spielt dabei ebenfalls eine
wichtige Rolle.

die Ausgestaltung des abgeschlossenen Gewer-
bemietvertrags. Diese Themen werden in den
folgenden Abschnitten erldutert. AbschlieBend
findet sich eine Ubersicht Uber die wichtigsten
Kennzahlen fUr Lebensmitteldiscounter.

Neben der Lage am Stadtrand bzw. an Ausfall-
straBen zieht es die Lebensmitteldiscounter wie-
der vermehrt in Zentrumslagen bzw. Einkaufs-
zentren. Fur diese Standorte sind eine hohe
Passantenfrequenz und eine gute Erreichbarkeit
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln wichtig. Mit Blick
auf die vermehrte Nutzung von Fahrrédern in in-
nerstadtischen Bereichen sind hierbei entspre-
chende Abstellméglichkeiten zu berUlcksichtigen.
Die Konkurrenzsituation ist der letzte wichtige
Baustein in der Standortanalyse. In diesem Teil
wird die potenzielle Nachfrage mit dem vorhan-
denen Angebot verglichen. Erst bei einem nach-
haltigen Nachfragelberhang gewinnt der Stand-
ort an Bedeutung. Hierbei sind sowohl die bereits
vorhandene Verkaufsfléiche vor Ort, als auch die
noch im Bau bzw. in der Planung befindlichen
Fladchen zu bertcksichtigen.
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OBJEKTMERKMALE

Die funf groBten Lebensmitteldiscounter Aldi,
Penny, Lidl, Netfto und Norma orientieren sich

Aldi Sid

Aldi Nord

Uberwiegend an den nachstehend tabellarisch
aufgeflhrten Objektkriterien:

Netto

Norma

GrundstiicksgroRe ab3.500m? | ab3.000m? | ab4.000m? | ab3.000 m? | ab 4.500 m? | ab 3.500 m?

. 800-1.200 | 700-1.200
Verkaufsfliche ab 800 m? ab 800 m? ab 600 m? 5 5

ab 1.100 m? m m
Nebenflache k. A. ca. 250 m? k.A. k. A. ab 150 m?
Verkaufsflache in ca. 400 - 799 k.A.
ab 600 m? ab 600 m? ab 500 m? ab 600 m?

Zentren/Innenstadt m?
Kundenparkplatze k. A. k. A. ab 60 k.A. ab 60 ab 40

In der Vergangenheit wurden Lebensmitteldis-
counter Uberwiegend in eingeschossiger Bau-
weise mit einfacher Ausstattung und schlich-
ter Architektur errichtet. Doch das Design der
Markte hat sich in den letzten Jahren gewandelt:
die Kubatur der Discounter wird zwar weiterhin
durch nahezu rechteckige Baukérper mit Flach-
dachern oder flachgeneigten Sattel- und Puli-
ddachern bestimmt, doch die Fassaden- und In-
nenraumgestaltung wird zunehmend moderner
gehalten. Dies wird vor allem durch groBzUgige
Fensterfronten im Eingangsbereich sowie die
Auswahl ,edlerer” Materialien bzw. auffalliger
Farben im Kundenbereich erreicht. Mit Blick auf
das 6kologische Bewusstsein werden zudem in
Neubauten gdénzlich neue Energiekonzepte zu-
grunde gelegt, so dass die neu entwickelte und
designte Filialarchitektur mit den vormaligen Ge-
staltungskonzepten der Discounter nicht mehr
viel gemein hat. Insgesamt lassen sich beim Ver-
gleich der einzelnen Wettbewerber deutlich die
standardisierten Gesamtkonzepte mit dem ent-
sprechenden Corporate Design erkennen, so
dass ein hoher Wiedererkennungswert seitens
der Kundschaft gewdhrleistet ist.

Mit Blick auf den laufenden Betrieb eines Dis-
counters ist eine mdglichst funktional gestaltete
Anlieferungszone fur die nutzungsspezifisch be-
dingte, hohe Frequenz im Warenumschlag win-
schenswert - dies vor allem angesichts der hohen
Nachfrage nach ,frischer” Ware. Die Grundriss-
gestaltung sollte einfach gehalten sein und ein
hohes MaB an Flexibilitdt gewdhrleisten, was
unter anderem durch ein individuell anpassbares

Verhdltnis zwischen Lager- und Verkaufsfléche
erreicht wird (StUtzenfreiheit, Leichtbauwdnde).
Dieser Sachverhalt ist auch ein entscheidendes
Kriterium bei der Einschatzung der Drittverwen-
dungsfahigkeit. Die Eingangs- und Kassenberei-
che sollten ansprechend gestaltet und ausrei-
chend gro3 bemessen sein, um auch bei hoher
Kundenfrequenz einen reibungslosen Ablauf zu
gewdhrleisten.

Neben den zuvor aufgefUhrten Kriterien, dem
Baujahr und Gebd&udezustand des individuellen
Obijektes sollte das Augenmerk vor allem bei klei-
neren Objekten, die eventuell schon an ihre Ka-
pazitdtsgrenze stoBen, auch auf Moglichkeiten
der baulichen Erweiterung gerichtet sein, da in
den vergangenen Jahren ein Trend zu einer stei-
genden Verkaufsfl&che pro Filiale zu beobachten
ist, z.B. durch den erhéhten Platzbedarf durch
Pfandautomaten sowie die Ausweitung des Sor-
timents.

Der Vollstandigkeit halber sei erw&hnt, dass man-
che Discounter die Dachfladchen fur die Installa-
fion von Photovoltaikanlagen nutzen, um einen
zusatzlichen Cashflow zu generieren.



MIETER UND MIETVERTRAG

Ublicherweise werden bei Neubauten Mietver-
tfrége zwischen 10 und 15 Jahren zzgl. Options-
rechte geschlossen, wahrend die Mietlaufzeiten
bei Bestandsimmobilien noch bei bis zu 10 Jah-
ren lagen. Neben der langen Laufzeit des Miet-
vertrages ist die vereinbarte Effektivmiete von
Bedeutung. Diese ist mit den Marktfinformationen
abzugleichen. Daher ist im Rahmen der Wert-
ermittlung einzuschdétzen, ob sich die vereinbarte
Effektivmiete Uber, im oder unter dem ortlichen
Marktniveau befindet. Dies vor allem unter dem
Aspekt, auf eine nachhaltig erzielbare Miete ab-
zustellen. Weiterhin hat die Art des Mietvertrages
(Single-Net-, Double-Net- oder Triple-Net-Ver-
trag) einen Einfluss auf den Wert einer Immobilie,
da sich je nach Vertragsart der Kostenanteil far
den EigentUmer deutlich unterscheidet. So wer-
den bei einem Single-Net-Vertrag zum Beispiel
nur die zu definierenden Nebenkosten der Im-
mobilie vom Mieter getragen, wahrend bei einem
Triple-Net-Mietvertrag die Kosten fur Instandhal-
tfung und Instandsetzung mit auf den Mieter um-
gelegt werden. Bei der Bewertung eines Discoun-
ters mit einer kurzen Mietvertragsrestlaufzeit (von
Ublicherweise unter 5 Jahren) bietet es sich an,
Informationen Uber eine magliche Inanspruch-
nahme der Optionsrechte durch den Mieter im
Gesprdach zu erfragen bzw. die entsprechende
Wahrscheinlichkeit abwdagen. Hierbei sind Kennt-
nisse Uber die vorhandenen Umsdatze des zu be-
wertenden Marktes sowie die Wettbewerbssitua-
tion hilfreich.

Die aktuell gezahlte Miete sollte durch den Gut-
achter anhand von vorliegenden Umsatzzahlen
(soweit verfugbar) bzw. anhand von Kennzahlen
plausibilisiert werden. Ist davon auszugehen,
dass der Mieter seinen Mietvertrag nicht ver-
ldngern wird, dann sind zu erwartenden Leer-
standskosten wertmdaBig zu berlcksichtigten.
Diese umfassen ggf. Kosten fUr die Aufwertung
und Weitervermarktung der Fldchen sowie még-
liche Incentives in Form einer finanziellen Betei-
ligung an Ausbauarbeiten oder den Verzicht auf
Mietertrage fUr einen gewissen Zeitraum. Im Fall
einer veralteten Konzeption, eines hohen Gebdu-
dealters oder fragwlrdigen Bauzustands ist ein
Abriss des Objektes und der Ersatz durch einen
moderneren Neubau oftmals sinnvoll. Ublicher-

p

weise haben Discounter eine Gesamtnutzungs-
dauer von 30 - 40 Jahren.

Neben den mietvertraglich vereinbarten Ge-
gebenheiten gibt es eine weitere Besonderheit
bei der Bewertung von Lebensmitteldiscoun-
tern. Vermehrt sichern sich Mieter ihre Investitio-
nen in ein Objekt per Eintragung im Grundbuch
durch eine erstrangige beschrénkte persénliche
Dienstbarkeit (Mieterdienstbarkeit) um Sonder-
kGndigungsrechte des Vermieters gemdaB § 111
InsO und § 57 a ZVG zu umgehen. Ein positiver
Nebeneffekt kann aus Sicht des Mieters auch
darin bestehen, eine ordentliche Kiindigung des
Vermieters vor Ablauf der vereinbarten Mietzeit
abzuwehren - so beispielsweise wegen eines Ver-
stoBes gegen die gesetzliche Schriftfform (§ 550
BGB i. V. m. §§ 578, 126 BGB). Diese Eintragung
nimmt insbesondere bei Beleihungswertgutach-
ten eine entscheidende Rolle ein. Wenn Mieter-
dienstbarkeiten im Grundbuch eingetragen und
diese nicht ,vdp-konform”, d.h. entsprechend
den Regularien des Verbands deutscher Pfand-
briefbanken, vereinbart sind, kann dieser Mangel
dazu fUhren, dass Finanzierungen eventuell zu
schlechteren Konditionen gewdhrt oder sogar
verweigert werden.
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KENNZAHLEN

Discounter HypZert DIWG Bemerkung

GrundstiicksgréRen (m?) 4.000 - 8.000 3.000 - 6.000
In zentralen Lagen (Citykonzepte) geringere Anzahl, im

Stellplatzanforderungen (Stick) 70-120 Einzelfall auch kompletter verzicht auf eigene
Stellplatze

Mietfliche 800 - 1.500 G.roBe Spanne durch Einflihrung kleinteiliger
Citykonzepte

Verkaufsflache 800 —1.500

Verhiltnis NF / BGF rd. 90 %

Verhiltnis VK / NF rd. 75 %

Baukosten (exkl. AuBenanlagen, €/m? BGF) 1.000 - 1.900 1.345-2.110 BKI 2023

Baunebenkosten ca.15-20%

Instandhaltung €/m?2/Jahr 5,00 - 9,00

Verwaltung pro Jahr (% des RoE) 1,0-2,0%

Mietausfallwagnis pro Jahr 23%

Nutzungsdauer in Jahren <40% 30-40

Nettoumsatz pro m? VK/Jahr (€) 3.400 —9.800 2.900-9.100 Anpassung gem. Auswertungen von EHI

Marktiblicher Mietanteil vom Nettoumsatz 3,5-55%

Marktiibliche Miete pro Monat (€/m?) [ 9,00-20,00 | 540-1430 |

Marktwert / RoE (Faktor) 12,0-20,0 Langfristig betrachtete typische Spanne

Spitzenrendite rd. 4,7 %

Quelle: Studie ,Bewertung von Einzelhandelsimmobilien” der HypZert GmbH (2023), DIWG

In der aktuellen guten Marktlage werden flr (>12 Jahre) in guten und sehr guten Lagen Preise
Neubauten mit langfristigen Mietvertrégen mit einem Faktor von 20 gezahlt.



FAZIT

In Zeiten eines geddmpften Marktgeschehens,
verursacht durch die aktuelle geopolitische Situ-
ation, die Zinsentwicklung und die Sparabsicht
der Verbraucher, verhalten sich viele Investoren
zurUckhaltend. In diesen Zeiten bleiben die bo-
nitétsstarken Lebensmitteldiscounter, welche
dazu lange Mietvertrdge nachfragen, weiterhin
ein attraktives Marktsegment.

Trotz der Preissensibilitét der Kunden gewinnen
auch bei Discountern die Themen Ladengestal-
tung, Frischeprodukte sowie Markenartikel zu-
nehmend an Bedeutung und fUhren dazu, dass
die Unterschiede zwischen Lebensmittel-Voll-
sortimentern und Discountern geringer werden.
Aldi, Lidl & Co. haben sich l&dngst vom Prinzip des
spartanischen Hard-Discounters verabschiedet
und machen damit Platz fir neue Konzepte, die
den urspringlichen Discount-Gedanken aus den
1960er Jahren mit reduziertem Angebot und sehr
einfachen Laden wieder aufgreifen. Ob die etab-
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lierten Anbieter selbst in diese neu geschaffene
Nische einsteigen oder das Feld anderen Anbie-
tern Uberlassen bleibt abzuwarten. Das Thema
E-Commerce wurde bislang von den Discoun-
tern eher stiefmutterlich behandelt. Hier besteht
noch gréBerer Nachholbedarf als bei den Le-
bensmittel-Vollsortimentern, insbesondere wenn
Anbieter wie Amazon Fresh ihre Dienste fldchen-
deckend in Deutschland einfUhren. Bislang be-
schrdankt sich das Angebot noch auf wenige Re-
gionen.
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DIE DIWG

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

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

Unsere Gutachter an den verschiedenen Standorten
verfugen aufgrund der unterschiedlichsten berufli-
chen Qualifikationen - wie zum Beispiel Immobilien-
gutachter HypZert (F), Chartered Surveyors (RICS),
Dipl.-Ing. / Dipl.-Sachverstandiger und BaFin-Akkre-
ditierung — Uber eine hervorragende Expertise und
langjahrige Erfahrung, um Sie im Bereich der Immo-
bilienbewertung zuverldssig zu unterstitzen.

Durch die regelmd&Bige Veroffentlichung von Artikeln
in Fachzeitschriffen oder -blchern, unsere Trend-
reports, Referententatigkeiten, regelmdaBige Bewer-
fungsauftrage sowie die beratende Tatigkeit flr ver-
schiedene Investmentgesellschaften ist eine sehr
groBBe Marktn&he 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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