Wissen schafft Zukunft.




Firmenverbund der BBE-Gruppe

mit Uber 170 Retail Experten

BBE I—

Beratun
Managementberatung g

Ankaufs- und Strategieberatung
Positionierung

Projektentwicklung und —umsetzung
Portfoliostrategie

= Unternehmensstrategie

= QOrganisation, Fihrung

= Marketing, Vertrieb, Positionierung
= Controlling

= Erfahrungsaustausch, Coaching

= Vortrage, Studien und Seminare

Boto

Vermietung

Revitalisierung und Nutzungskonzepte
Vermietung aller Retail-Assetklassen

Standortberatung
Transaktion

= Expansionsstrategien |

= Filialnetzoptimierung Cross-Channel Transaktionsmanagement

Immobilienberatung Center Management — Joint Venture mit
= E-Commerce Strategieberatung - - IC
= Cross-Channel-Prozesse MMOBIHIER BRUPFE
= Konzeption und Umsetzungsbegleitung |5 Center Management
Kommunalberatung = Performance Optimierung Center Marketing
Techn./kaufm. Objektmanagement

= Einzelhandels- und Zentrenkonzepte = Technologie-Audit und -Beratung Buchhaltune und Reportin
* |nnenstadt- und Quartiersentwicklung g P g

= Ankaufspriifungen, Due Diligence
= Portfolioanalyse
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Pandemieeffekt: Trendbeschleunigung bei Mode, Food und Online

30%
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0%
-10%
-20%
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-30%
Lebensmittel, Fashion, Schuhe Mobel & Gesundheit &
Getranke u. & Lederwaren Einrichtung / Schdnheit
Tabakwaren DIY

Quelle: Statistisches Bundesamt 2021

-11,9%

Non-Food

24,8%

Online-Handel

5,1%

Gesamt




Nonfood: dem Multi-Channel-Handel gehort die Zukunft

Nonfood-Handel, Deutschland 2015 — 2021

Shopping

= Anteil des Multi-Channel-Handels wachst
9,3% 10,2% 11,0% 11,8%

— 14,9% 17,1% seit Jahren und betragt bei Nonfood bereits
knapp 60 Prozent
32,2% 31,1% 0
: 29,3% 25,2% 23,0% = Angebote von Click & Collect werden von
49% aller Internetnutzenden
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 wahrgenommen
m Umsatzanteil Multi-Channel-Handel in % an Nonfood = Umsatz Click & Collect 2020: 5,4 Mrd. €
Umsatzanteil institutionelle Onlineplayer in % an Nonfood (davon 21% fiir Bekleidung)

m Umsatzanteil rein stationarer Handel in % an Nonfood

Quelle: IFH KOLN
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Onlinekaufe und Innenstadtbesuche

Innenstadtbesucher*innen kaufen mehr online und besuchen Innenstadte weniger haufig

Ich gebe aktuell weniger Geld fir Waren,

Gastronomie und Dienstleistungen aus 43%
als vor der Coronakrise.
Ich kaufe bewusst mehr in dieser
Innenstadt ein, um die lokalen Anbieter zu 29% Shoooi
starken. opping
Ich kaufe _yerstarkt bei g_roBen Online- = Durchschnittsalter der
Marktplatzen oder -Handlern (z.B. 51% " L
Amazon, Ebay, Otto, Zalando) ein Innenstadtbesucher*innen ist insgesamt
gestiegen, auf 47,5 Jahre (2020), 2016 waren
Ich besuche diese Innenstadt generell 34% es noch 45,2 Jahre
seltener.
= 3ltere Kauferschichten (kaufkraftige Stamm-
Ich kaufe verstarkt online bei lokalen 179 kundschaft des Fa.chhan.délﬁ) mit
Handlern oder Markltplatzen ein. ° zunehmender Onlineaffinitat
_ * Anteil der Verbraucher*innen mit zumindest
= Alle Befragte bis 25 Jahre einem monatlichen Schaufensterbummel

nimmt bereits seit 2015 ab Quelle: IFH KOLN
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1 Branchenvielfalt macht die Innenstadt attraktiv

i
E

= Eine Vielfalt an Branchen erhéht die
Kundenfrequenz (mehr Kunden in der
Innenstadt weil mehr Kaufanreize).

SE O upa W
Ry

= Clustereffekte und Agglomerationsvorteile

haben positive Auswirkungen auf die ey D :
: ' Bolandel wd - gt 4
Einkaufslagen. I T .
i 7
. e q';‘vt' ’ ';‘}
Konzentration auf urbane Kerne und kompakte e o ¢
Geschaftsbereiche. % ;f”f" % g
. uelle: andelsberatun
Neben der Branchenvielfalt stehen auch Queller BEEH e

Magnetbetriebe mit Ankerfunktion fir die
Attraktivitat einer Innenstadt.
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Quelle: https://et-ee.facebook.com/StadtteilladenGiesing/



BBE

2 Leerstandsmanagement & temporare Nutzung Handelsberatung

= |eerstand nicht gleich Leerstand: Struktureller
Leerstand vs. mangelinduzierter oder Umbruch-
Leerstand.

= |eerstand hat Auswirkungen auf das Image der
Geschaftslage:

- Aktives Leerstandsmanagement und
Ansiedlungsmanagement.

- z.B. Grinder die Selbststandigkeit im
Leerstand erleichtern.

= Zwischennutzungen / Pop-Up-Stores sind
Experimentierraume und geben Leerstand — otto schat lieblingsorte
\ fur eine lebendige Innenstadt

neues Leben und beugen z.B. auch Vandalismus - "

sowie Stadtteilzentren.
VO r .. Tiegt mir

Quelle: lage.online.de
Quelle: kreativ-sachsen-anhalt.de

’H'l | magdeburg

www.magdeburg.de



3 Nahversorgung: Nahe zahlt sich aus

=  Mobilitatsverhalten andert sich v.a. in Grol3- und
Mittelstadten (mehr zu Full als mit dem Pkw).

= Folge: Distanzsensibilitat der Kunden steigt.

m  Dije Preissensibilitat nimmt ab. Nahe und Qualitat
bestimmen die Einkaufsstatten-Wahl.

Eréffnung am Donnerstag
27, April 2017 um 8:00 Uhr

ssage Veranst
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3 Nahversorgung: Nahe zahlt sich aus

m  Neue Store-Formate des Lebensmitteleinzelhandels
etablieren sich.

=  Mixed-Use-Immobilien mit neuen Perspektiven:
neben Lebensmitteln z.B. auch Gastronomie,
BUronutzung (Co-Working) und soziale Einrichtungen.

=  Perspektivisch: Wohnen Gber dem
Lebensmitteleinzelhandel auch in Kerngebieten?

11




BBE

4 Gastronomie: Das neue Shopping ?

= Die Gastronomie wurde lange Zeit als Umsatzentwicklung im Einzelhandel und der Gastronomie
. . 150
erganzende Nutzung in Handelslagen
gesehen. g 140

= Erlebnisorientierung und Kommunikations- 130

bedUrfnis sind treibende Krafte fUr weiteres
Wachstum.

= (Gastro-

120 nomie

110

=  Corona-bedingt durchlebte die Gastronomie 100
sehr schwere Zeiten, perspektivisch sind
aber neue Wachstumsimpulse fur die

Gastronomie in Handelslagen zu erwarten.

===Finzel-

handel

Indexwert Umsatzentwicklung (2015

90

80 T T T T T T T T

S A A P e B R A Q
O P ST AR I SR S 1@9

Quelle: BBE, Statista
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4 Gastronomie: Das neue Shopping ?

Gastronomie als Imagetreiber des Handels

Gastronomie starkt den Erlebnischarakter des
Einkaufens und erhoht die Verweildauer und
die Kundenfrequenz.

Gastronomisches Angebot bietet den
Einzelhandlern eine Abgrenzungsmaglichkeit
gegenutber dem Online-Shopping.

Gastronomie macht den Handel zum
Gastgeber.

Durch langere Prasenz der Kund*innen
auf der Flache neue Ansatzpunkte fir das
Instore-Marketing.

Quelle: Mode Stock, Melle

Quelle: BBE
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5 Innenstadt als Third Place - Raum der Begegnung

= Erfahrung aus der Corona Krise: attraktive
Einkaufsmoglichkeiten bleiben wichtig, aber
verlieren in Krisenzeiten an Bedeutung.

= Gewinner der Zukunft: Innenstadte, die verstarkt auf
stadtebauliche Qualitaten und die Kultur- und
Freizeitfunktion setzen.

- Innenstadt als Third Place
= Raum der Begegnung und des ,Dazwischen”).

- Einkaufen nicht mehr das Leitmotiv fur den
Innenstadtbesuch.

Quelle: alfred-muellcer.ch
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6 Veranstaltungen und Events sind Grundfunktionen

= Veranstaltungen und Events mit

Uberregionalem Profil sind wichtige 2 _ ;

N . ) 7 | . 4 s [rrp WHIRITYITETTE !
Imagetrager fur die Innenstadt. | 2§50 - i;,.f—. e ¥ rmm-mn

= Zielgruppenspezifische Angebote sind
anzuraten, um sich von der ,breiten
Masse” der Events in Saisonzeiten
abzuheben.

= Regionalitat ist gefragt! Veranstaltungen
mit Themenbezug auf die Historie der Stadt
oder die Region sind sowohl fir Innenstadt- 5
besucher aus der Stadt und dem Umland Quelle: bonn.de
als auch fur Touristen interessant.
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7 Individuelle Serviceangebote als Erfolgsrezepte des Handels

Preis

g
Erfolg durch Preispositionierung
Beispiele:
* LEH-Harddiscount

Weitere Discountformate
=  FOC

Service

Erfolg durch Serviceexzellenz
Beispiele:
= Customizing

= VIP-Angebote
= Beratungsexzellenz

~ Erlebnis
A,

Erfolg durch auBergewohnliche Kundenerlebnisse

Beispiele:
Eventflachen
Pop-up Stores
E-Sports
Gastronomie

2{)@ Omni-Channel

Erfolg durch Verkniipfung von Online- und Offline
Beispiele:
= Video-Beratung

= Click & Collect
= Vertikalisierung

16



8 Digitale Sichtbarkeit starkt die Innenstadt

@(\;\leedelsﬂeﬂer Fiir Geschafte Gutscheine kaufen

UNTERSTUTZE DIE WIRTSCHAFT
VOR DEINER HAUSTUR

Kauft Gutscheine und leistet mit dem Veedels-Soli eine weitere
finanzielle Unterstitzung. Damit unsere Veedel bunt und lebendig
bleiben.

s Shopping Hotels Verkehr

Ohringen gemeinsam
gegen Corona

Mit Zusammenhalt und Solidaritat
gegen die Krise

Wirtschaft Jobs Leben

wie |hr sie unterstitzen kénnt. Denn #muenchenhaltzamm! Die Ubersicht wird laufend aktualisiert.

Auch die Miinchner Kultur ist fur Euch da: Auf unserem Special findet Ihr alle aktuellen Livestreams.

#muenchenhaltzamm - Diese Geschifte und Dienstleister sind fiir Euch da

Auch in Zeiten des Coronavirus steht Miinchen keinesfalls still. Hier seht Ihr, welche Restaurants, Shops, Betriebe und Service-Dienstleister weiter fur

BBE

Quartiersinitiativen

m fUr Einzelhandel, Gastronomie und
Dienstleistungen

m Click & Collect und Lieferdienste

m Gutscheinverkauf und Spenden

A éS

ulb
.

Innenstadt-Uberblick

m wer hat wann offen ?
m wer liefert ?
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9 Tourismus belebt die Innenstadt

Einbruch wahrend der Pandemie, aber Interesse an
Stadtereisen unter Deutschen ungebrochen:

35 Mio. deutschsprachige Personen ab 14 Jahren
bevorzugen eine Stadtereise.

= Touristische Zielgruppen identifizieren und spezifische
Angebote schaffen

(Messebesucher, Kunst- und Kulturinteressierte usw.)

= Mehrsprachige Bewerbung der Destinationen,
gezielte Angebote z. B. auch flr auslandische
Shopping-Touristen.

= Kopplung mit natur- und freiraumorientierten
Angeboten des Umlands.

BBE

Tourismusumfrage der IHK Bonn/Rhein-Sieg zum Friihsommer 2022

Geschaftslage im Frithsommer 2022 keineswegs zufriedenstellend

Tourismus (n=179)

Beschaftigung gut/ besser
Erwartungen m befriedigend/
gleichbleibend
m schlecht(-er)
Lage
0 50 100
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10 Wohnen in der Innenstadt

Deutschland zieht (wieder) in die Stadt

Auch das Wohnen in der Innenstadt wird
wieder zunehmend attraktiv.

Die junge Generation misst urbanen
Lebensstilen mehr Wert zu als dem Wohnen
im Grunen.

Stadt der kurzen Wege erhéht die
Grundfrequenz in der Innenstadkt.

Neue Flachenpotenziale fir das Wohnen
durch Clusterbildung und vertikale Gliederung
der Nutzungen.

Bisher ungeldstes Problem: Moglichkeiten zur
Durchmischung von Innenstadtnutzungen
und Wohnen planungsrechtlich extrem
eingeschrankt.

VERANDERUNG VERSTADTERUNGSGRAD IM VERGLEICH ZUR
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Handelsberatung
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— BBE

{0 Vielen Dank fur
Kontakt: Ihr Interesse

Dipl. Geogr. Rainer Schmidt-lllguth
Niederlassungsleiter

BBE Handelsberatung GmbH
Goltsteinstralle 87a - 50968 Koln

Tel +49 221 78941-160
E-Mail schmidt-illguth@bbe.de
Web www.bbe.de

Munchen - Berlin - Hamburg - Koln - Leipzig - Erfurt

Quelle: Mika Baumeister, unsplash.com



