
Expansion ads in
Immobilien Zeitung



Real estate companies use expansion ads when searching for developable plots, office buildings, 

commercial space, etc.; on the next few pages, you will find sample ads exemplifying all types of real 

estate.  

These adverts can be placed within the general section of Immobilien Zeitung – e.g. on the news, 

retail, facility and property management pages – or, alternatively, in the regional section such as the 

pages for Northern Germany, Bavaria or Berlin and former East Germany. 

Select the ideal position to send a strong message. With Immobilien Zeitung, you will reach out to 

decision makers within the real estate industry. In Q2 2017, subscriptions totalled 9,201 copies 
reaching round about 40,000 readers every week. 

Sample formats and prices, 2018 – General Section (excerpt): 

Format  Width x height in mm  b/w price [€]  2c price [€]  4c price [€] 

1/2 page  Corner field 259 x 300  7,440.00  8,520.00  9,960.00 
1/4 page   Corner field 193 x 200     3,720.00  4,260.00  4,980.00 
1/8 page  Corner field 127 x 150   1,860.00  2,130.00  2,490.00 
Island  61 x 50         560.00          660.00          760.00 

Sample formats and prices, 2018 – Regional Markets (excerpt): 

Format  Width x height in mm  b/w price [€]  2c price [€]  4c price [€] 

1/2 page  Corner field 259 x 300  5,280.00  5,760.00  7,080.00 
1/4 page   Corner field 193 x 200  2,640.00  2,880.00  3,540.00 
1/8 page  Corner field 127 x 150   1,320.00  1,440.00  1,770.00 
Island  61 x 50         400.00          500.00          600.00 

Enhance your advertising range at www.iz.de  

Sample formats and prices, 2018 (excerpt):  

Format   Size in pixels 

Full‐size banner   468 x   60 

Medium rectangle  300 x 250 

Price [€] per week 

1,540.00 Full Placement
1,850.00 Full Placement 

Price [€] per week          
770.00  3-Ad-Rotation           
925.00  3-Ad-Rotation

For more detailed information, please check our media data at www.iz.de/mediadaten.  

We have ad formats to suit your needs. Our contact details:  

Phone +49 (0)611 97326 ext. 0 

Thomas Buhlmann  ext. 26  E‐mail: buhlmann@iz.de 

Karsten Franke    ext. 21  E‐mail: franke@iz.de 

Markus Schmidtke  ext. 24  E‐mail: schmidtke@iz.de  

Claudia Emrich     ext. 13  E‐mail: emrich@iz.de 
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SCOPE-KONFERENZ GESCHLOSSENE FONDS 

Schoeller fordert Neustart bei geschlossenen Fonds
Paukenschlag bei der jüngsten Kon-
ferenz des Analysehauses Scope zu
geschlossenen Fonds in Frankfurt am
Main. Scope-Geschäftsführer Florian
Schoeller las den Emissionshäusern
und Vermittlern gleich in seiner Ein-
gangsrede die Leviten. Er forderte
eine Abschaffung der bei geschlosse-
nen Fonds oft als Tapete bezeichne-
ten Prognoserechnungen. Er erteilte
Fondssparplänen eine Absage, rief zu
mehr internationalem Denken auf,
verlangte radikale Veränderungen der
Gebührenstruktur und gewaltige An-
strengungen der Emissionshäuser,
verloren gegangenes Vertrauen in die
Produktgattung geschlossener Fonds
zurückzugewinnen.

„Geschlossene Fonds sind in der Öffent-
lichkeit noch nie so negativ dargestellt wor-
den wie in den letzten Monaten“, so Schoel-
ler. Er betonte, es werde zur Verbesserung
des Rufs geschlossener Fonds deutlich mehr
an Anstrengung bedürfen, als eine Image-
kampagne zu initiieren. Damit ging er auf
Distanz zu der gerade erst gestarteten Wer-
bekampagne „Geschlossene Fonds: Das klei-
ne Wirtschaftswunder“ des Verbands ge-
schlossene Fonds (VGF). Die hatte VGF-
Hauptgeschäftsführer Eric Romba bei der
Scope-Konferenz eigentlich ganz entspannt
erklären wollen. Doch er sah sich zunächst
weiteren Deutlichkeiten seines Duz-Freun-
des Schoeller ausgesetzt, dessen Analyse-
haus unter anderem Geschäft mit 500 Ver-
triebsunternehmen macht. 

Schoeller will die
Prognoserechnungen abschaffen

Entscheidend, so der Scope-Chef, sei es,
bei Anlegern neues Vertrauen zu schaffen.
Das gelinge nur mit einer guten Perfor-
mance der Produkte, mit Verlässlichkeit von
Emittenten und Vertrieb und damit, den An-
legern Orientierung zu geben. Zu einer sol-
chen Orientierung gehöre es, mögliche Ver-
luste bei Beteiligungen an geschlossenen
Fonds offen anzusprechen. „Verluste kennt
jeder Fondskunde aus seinem Depot“, sagte
Schoeller. 

Florian Schoeller, Geschäftsführer von Scope Analysis. Bild: Scope

Die von ihm geforderte Abschaffung der
Prognoserechnungen begründet Schoeller
damit, dass die darin aufgeführten Aus-
schüttungswerte von vielen Anlegern als Ver-
sprechen aufgefasst würden. Warum das?
„Weil sie ihnen als Versprechen verkauft
werden.“ Dabei sei völlig klar: „Die Progno-
sen treffen niemals zu.“ Entweder die Fonds
brächten mehr, als in der Prognoserechnung
dargestellt, oder weniger. Und wenn sie we-
niger brächten, sei das nicht sonderlich un-
gewöhnlich. „Schwierige Zeiten sind keine
Ausnahme, sondern die Regel“, so Schoeller
weiter. Sein Vorschlag: An die Stelle der prä-
zise wirkenden Prognoserechnungen solle
die grobere Darstellung möglicher Szenarien
treten. 

Die Lösung könne jedenfalls nicht darin
bestehen, Misserfolge bei Fonds etwa da-
durch zu kaschieren, dass Emissionshäuser
die Ergebnisse der Beteiligungsangebote ku-
mulieren. „Damit versucht man, Anleger in

die Irre zu führen“, schimpfte Schoeller auf
die Praxis des einen oder anderen Fondsma-
chers. Er empfahl stattdessen rigorose Ehr-
lichkeit gegenüber den Anlegern, die über-
dies nur dann geeignet seien, wenn sie ein
Vermögen von mindestens 150.000 Euro
hätten. „Geschlossene Fonds sind nichts für
50.000-Euro-Erben.“

Als einen der von ihm geforderten Re-
formschritte nannte der Scope-Chef massive
Umstrukturierungen bei den Fondsgebüh-
ren. „Die geschlossenen Fonds nehmen am
Anfang zu viel und später zu wenig“, sagte
er. Vertrauen gewinne die Branche dann,
wenn ihre Macher nicht nur Immobilien
finden, sondern auch über viele Jahre gut
managen könnten. Dann sei eine Reduzie-
rung der Gebühren am Anfang und eine Er-
höhung über die nachfolgenden Jahre auch
vermittelbar. „Wenn ein Emissionshaus sei-
ne Fondsimmobilien gut managt, darf es
über die Laufzeit auch Geld nehmen.“

Denn: „Am Ende wird man dafür bezahlt,
was man wirklich kann.“ Immobilien hät-
ten die Fondsanbieter alle. Entscheidend für
den Erfolg sei, „ein Konzept zu haben, das
andere nicht haben“.

VGF-Sprecher Romba wurde auf der Ver-
anstaltung von Schoellers Forderungen völ-
lig überrascht. Er betonte, die Prognoserech-
nungen sollten erhalten bleiben, weil sie ei-
nes der Merkmale seien, „mit denen wir uns
von anderen Produkten absetzen können“.
Romba verteidigte die Werbekampagne sei-
nes Verbandes, bekannte sich zur Regulie-
rung der Fonds und forderte die Branche zu
offensiver Kommunikation gegenüber den
Anlegern auf. „Wir müssen auch dann raus-
gehen, wenn ein Fonds nur 2% statt 6%
ausschüttet“, sagte Romba. „Es gehört nun
mal zu einer unternehmerischen Beteili-
gung, dass man auch mal einen Verlust oder
gar eine Insolvenz erlebt.“ Sollte es tatsäch-
lich so sein, dass geschlossene Fonds von

vielen Vermittlern als Produkte mit einer
Quasi-Ausschüttungs-Garantie verkauft wer-
den, seien die Emissionshäuser gefordert.
„Dann müssen Sie einschreiten“, rief er den
205 Teilnehmern der Scope-Konferenz zu.
Den semantischen Unterschied zwischen ei-
ner Prognose und einem Versprechen, so
der VGF-Chef, sollten Vermittler beherr-
schen können. 

VGF-Hauptgeschäftsführer Romba
wehrt sich gegen Kritik

Romba nutzte die Veranstaltung dazu, die
Chancen der Regulierung zu betonen. „Wir
bekommen die Möglichkeit, unsere Produk-
te im Ausland zu vertreiben“, schwärmte er.
„Und wir haben die Chance, endlich in den
weißen Markt zu kommen.“ Wo Schoeller
eine große Vertrauenskrise bei den Anlegern
ausmachte, empfahl Romba der Branche,
sich immer wieder selbst zu sagen: „Wir
sind gut.“ 

Derweil fragten sich viele der Konferenz-
teilnehmer, wer ihnen eigentlich im realen
Leben ihre Fonds vertreibt. Angesichts der
Zurückhaltung mancher Großbank liegen
zahlreiche Produkte wie Blei in den Regalen.
Dazu verunsicherte Anleger. Es spricht in
der Tat viel dafür, dass die Emissionshäuser
mehr werden tun müssen, als eine Image-
kampagne zu finanzieren. (bb)

Siehe auch den Kommentar „Schoeller, Rom-
ba und die blanken Nerven“ auf Seite 2.

Samih Sawiris entwickelt Ferien -
städte, vorwiegend in Ägypten und
im Nahen Osten, und zählt zu den
bedeutendsten ägyptischen Unter-
nehmern. Ab November ist er außer-
dem der neue Chef von Gerhard
Niesslein. Wir sprachen mit ihm auf
der Expo Real. Das Interview wurde
übrigens in Deutsch geführt: Sawiris
hat in Berlin Wirtschaftsingenieur -
wesen studiert.

IZ: Herr Sawiris, Sie sind in Kairo geboren
und Ihr Unternehmen Orascom Development
hat ägyptische Wurzeln. Wie würden Sie die ak-
tuelle Lage in Ägypten beschreiben? Und wie
wird es mit dem Land weitergehen?

Samih Sawiris: Kein Mensch weiß, wie es
weitergehen wird. Das ist die beste Erkennt-
nis, die man zur Lage in Ägypten haben
kann. Seit dem Abgang der alten Führung ist
bis heute nicht klar, wer oder welche Grup-
pe dieses Machtvakuum füllen wird. 

IZ: In den vergangenen Monaten konnte man
immer wieder von Problemen Ihres Konzerns
Orascom mit der Ägyptischen Finanzaufsicht le-
sen. Eine drohende Gefängnisstrafe stand eben-
so im Raum wie eine millionenschwere Geld  -
buße. Was ist da passiert?

Sawiris: Das hat meiner Meinung nach et-
was mit Politik zu tun. Unsere Familie sticht
in mehrfacher Hinsicht heraus: Sie ist sehr
wohlhabend, und wir sind Christen. Wie ge-
sagt, die Lage ist unübersichtlich, verschie-
dene Gruppen verfolgen unterschiedliche
Interessen.

IZ: Wäre es Ihnen also lieber gewesen, die
Revolution hätte nicht stattgefunden?

Sawiris: Oh nein, ich begrüße die Verän-
derungen! Es wäre absolut falsch gewesen,
dieses schöne Land und die Menschen wei-
ter so zu unterdrücken. Aber bevor wir neue
Investitionen tätigen, muss eine neue Regie-
rung im Amt sein. Bis dahin bleiben wir
vorsichtig. Unser geplantes Four-Seasons-
Neubauprojekt in Ägypten haben wir des-
halb erst einmal um 24 Monate verschoben.

IZ: Wie abhängig ist das Orascom-Geschäft
noch von den Umsätzen in Ägypten? 

Sawiris: Aktuell erwirtschaften wir dort
rund 60% unserer Einnahmen. Allerdings
werden die dortigen Unternehmungen als
Tochtergesellschaften gehalten. Der Sitz von
Orascom Development ist im schweizeri-
schen Altdorf. Ich habe ihn vor drei Jahren
dorthin verlegt – damals sah ich, bildlich
gesprochen, in Ägypten den ersten Rauch
aufsteigen.

IZ: Altdorf wird auch der Dienstsitz des neu-
en Chief Executive Officer von Orascom Deve-

SAMIH SAWIRIS

„Ich weiß, was ein Standort braucht“
lopment sein: Gerhard Niesslein, vormals Chef
der deutschen IVG Immobilien. Wie kam es zu
dieser Personalie?

Sawiris: Ich suchte jemanden, der meine
operativen Funktionen in der Unterneh-
mensführung übernimmt. Und ich habe
Herrn Niesslein davon überzeugt, dass ich
diese Tätigkeiten wirklich an ihn übergeben
möchte. Ich glaube, damit kommt frisches
Blut ins Unternehmen.

IZ: Eines der wichtigsten Projekte Ihres
Nachfolgers wird die Entwicklung des schweize-
rischen Ressorts Andermatt zu einer Ganzjah-
resdestination sein. Bislang ist Orascom vor al-
lem mit Bauvorhaben im arabischen Raum –
von Marokko über Ägypten bis in die Emirate –
in Erscheinung getreten. Wie lassen sich Kon-
zepte, die am Roten Meer funktionieren, in die
Schweizer Berge übertragen? 

Sawiris: Täuschen Sie sich nicht! Gerade
die Menschen aus meiner Heimatregion
mögen es gerne, ab und zu in eine Klima-
zone zu reisen, in der es nicht konstant 30
Grad bei wolkenlosem Himmel sind. Viele
Menschen haben gerne ein Haus in der
Schweiz: Zwecks Vermögensdiversifizierung
und auch darum, weil das Land so sicher
und sauber ist. Das Andermatt-Projekt ist
für die Schweiz ein einmaliges Vorhaben.
Noch nie gab es hier die Chance, eine kom-
plette Urlaubsdestination zu entwickeln.

IZ: Die Schweiz ist ein reiches Land, der Im-
mobilienmarkt fast komplett in heimischer

Hand. Theoretisch ist man also auf ausländi-
sche Investoren gar nicht angewiesen. Gleichzei-
tig gibt es eine ausgeprägte Neigung zur Bür-
gerbeteiligung, was Bauprozesse unerwartet ver-
zögern kann. Macht das Ihr Vorhaben nicht
doppelt riskant?

„Ich möchte unbedingt nach Sylt“

Sawiris: Genau deshalb habe ich es ja ge-
macht. Sehr viele Investoren haben das Risi-
ko, dass man auf Entscheidungen vielleicht
etwas länger warten muss, nicht akzeptiert.
Ich schon. Ich weiß, was ein Standort alles
haben muss, damit er für Gäste attraktiv ist.
Und was noch dazukommt: Es gibt im gan-
zen Land kein vergleichbares Konkurrenz-
projekt, ich kann also ein einmaliges Pro-
dukt anbieten. 

IZ: Und wie läuft die Vermarktung? 
Sawiris: 2010 wollten wir Investitionen

im Bruttowert von rund 100 Mio. CHF
durch Verkäufe finanzieren, das hat funktio-
niert. Für 2011 haben wir uns 120 Mio. CHF
vorgenommen und es sieht wieder gut aus. 

IZ: Noch eine Frage an den Tourismus-Ex-
perten: Wo in Deutschland würden Sie gerne
Urlaub machen?

Sawiris: Ich möchte unbedingt einmal
nach Sylt fahren. Am liebsten noch dieses
Jahr.

IZ: Herr Sawiris, danke für das Gespräch!
Das Interview führte Monika Leykam.

Samih Sawiris vor einem Modell der Ferienstadt Andermatt Swiss Alps. Bild: Orascom

COMPETO CAPITAL PARTNERS

Projekte für 750 Mio. Euro

Die Münchner Beteiligungsgesell-
schaft Competo Capital Partners hat
für ihren vier Jahre alten Projektent-
wicklungsfonds die Eigenkapitalge-
ber vier und fünf akquiriert. Damit
verfügt der Fonds nun über ein
Potenzial von mehr als 150 Mio.
Euro Eigenkapital. Das reicht für
Projektentwicklungen mit einem
Gesamtvolumen von 750 Mio. Euro.
Zurzeit ist das Competo-Produkt an
Developments im Umfang von 460
Mio. Euro beteiligt.

Nach dem Hamburger Immobilieninves-
tor Dieter Becken, der HanseMerkur Versi-
cherung und der Lampe Corporate Finance
sind nun auch die ebenfalls in Hamburg an-
sässige Körber-Stiftung sowie das norddeut-
sche Family-Office Solvia Vermögensverwal-
tung dabei. Mit den beiden Neuen will
Competo noch in diesem Jahr Beteiligungen
an zwei weiteren Immobilienprojekten in
Hamburg eingehen.

2011 hat der Fonds bis dato vier Projekte
in Stuttgart und im Raum Frankfurt am
Main mitfinanziert. Dazu zählen ein 41
Mio. Euro teures Büroprojekt an der Ecke
Breitscheidstraße/Seidenstraße in Stuttgart
und ein ebenfalls in der Schwabenmetropo-
le gelegenes Wohnquartier-Projekt an der
Ecke Breitscheidstraße/Falkertstraße für 62,5
Mio. Euro. Projektpartner ist jeweils die W2

GmbH. In Nieder-Olm bei Mainz, das Com-
peto zum Großraum Frankfurt zählt, finan-
ziert der Fonds ein 16 Mio. Euro teures Lo-
gistik-Projekt der Habacker Holding mit. So
ist der Fonds derzeit an zwölf Projekten be-
teiligt.

Investoren machen 15% Rendite

Das wird aber nicht so bleiben. Einerseits
kommen neue Projekte hinzu, und anderer-
seits plant Competo, noch in diesem Jahr
drei Developments abzustoßen. „Unsere In-
vestoren werden bei diesen Projekten eine
Rendite auf ihr Eigenkapital von rund 15%
p.a. nach Steuern erhalten“, sagt Ralf Simon,
geschäftsführender Gesellschafter bei Com-
peto. „Diese Rendite konnten wir bisher bei
allen seit der Gründung von Competo abge-
rechneten Projekten erzielen.“

Der Fonds stellt Projektentwicklern bei
der Schaffung von Immobilien der Nut-
zungsarten Büro, Einzelhandel, Logistik und
Wohnungen Eigenkapital zur Verfügung. Er
beschränkt sich dabei auf Entwicklungen in
den Räumen der sieben Städte Berlin, Düs-
seldorf, Frankfurt am Main, Hamburg, Köln,
München und Stuttgart. Die Münchner Be-
teiligungsgesellschaft rechnet sich gute
Chancen aus, weiterhin solides Geschäft da-
mit zu machen, und baut auf die starke
Nachfrage institutioneller Investoren nach
neuen, voll vermieteten Immobilien in pro-
minenten Lagen. (bb)

An diesem Logistik-Projekt des Entwicklers Habacker Holding in Nieder-Olm bei Mainz beteiligt sich
der Projektentwicklungsfonds von Competo. Bild: Habacker Holding

Fachmarkt-Kette sucht
für die Eröffnung weiterer Filialen

Neubau / Bestandsobjekt
  200 – 400 m2 zzgl. Nebenflächen

100.000 Einwohner

Fachmarktgebiete / Hauptstraße

Parkplätze

Vino – Weine und Ideen GmbH
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Ost-West-Denken verliert an Bedeutung
Die Aussagen von Investoren und
Entwicklern zu Ostdeutschland erge-
ben kein einheitliches Bild. Die
einen machen angeblich gar keine
Unterschiede mehr zwischen Ost
und West, andere schließen Investi-
tionen offenbar von vornherein aus.
Leipzig, Dresden und Erfurt zählen
aber inzwischen zum Kanon
institutioneller Investoren.

Vor eineinhalb Jahren gab es nur eine ost-
deutsche Stadt, die für den Fußgängerzo-
nen-Investor Aachener Grund infrage kam:
Erfurt. Inzwischen hat sich der Anlagehori-
zont der Fondsgesellschaft, die das Geld ka-
tholischer Bistümer anlegt, um Leipzig,
Dresden und Rostock erweitert. „Wir halten
diese Standorte auch langfristig für wirt-
schaftlich und demografisch gut aufgestellt;
zugleich sind sie für uns als reiner Innen-
stadtinvestor auch investierbar“, sagt Frank
Wenzel, Geschäftsführer der Aachener
Grund. Will sagen: In diesen Städten findet
der Kirchengeldinvestor jene langfristig an
große Filialisten vermieteten innerstädti-
schen Geschäftshäuser, die er für seine
Fonds braucht. Anders in Jena, das Wenzel
ebenfalls für einen guten Investitionsstand-
ort hält. „Der filialisierte Einzelhandel wird
in Jena ganz wesentlich in einem innerstäd-
tischen Center gebunden, sodass wir leider
nicht investieren können.“ (siehe dazu auch
den Artikel über Magdeburg „Otto III. hat die
Hosen an“ auf dieser Seite).

Ähnlich wie für die Aachener Grund zäh-
len Leipzig und Dresden inwischen auch
zum Investitionskanon der Fondsgesell-
schaft Rreef. Die Tochter der Deutschen
Bank hat zuletzt ein Geschäftshaus in Dres-
den (für einen Spezialfonds) und eine Ein-
kaufspassage in Leipzig (für den offenen
Fonds grundbesitz europa) gekauft. Mit der
Marktgalerie Leipzig wurde der Abgang des
Einkaufszentrums PEP in München teilwei-
se kompensiert. „Dresden und Leipzig wei-
sen mehrere Faktoren auf, die aus Sicht des
Einzelhandels interessant sind. Die Städte
sind z.B. nicht nur von der eigenen Bevöl-
kerung abhängig, sondern es kommen auch
viele Touristen“, sagt Rreef-Geschäftsführer
Ulrich Steinmetz, der für den Immobilien-
einkauf der beiden offenen Immobilien-
fonds von Rreef verantwortlich ist. „Wir
würden auch Erfurt und Rostock untersu-
chen“, fügt er hinzu. Steinmetz versichert:
„Wir reden über Deutschland und unter-
scheiden in keinster Weise zwischen Ost
und West.“ Der Shoppingcenterbetreiber
ECE stellte 2010 fest, dass die Flächenpro-
duktivität seiner Center im Osten genau die-

selbe ist wie im Westen, obwohl einem Ost-
deutschen 2010 im Schnitt 16.205 Euro
Kaufkraft zur Verfügung standen und einem
Westdeutschen im Schnitt 19.582 Euro.

Marco Schiff, Projektentwickler bei AVW
Immobilien, äußert sich ähnlich wie Rreef-
Manager Steinmetz. „Wir unterscheiden
nicht mehr zwischen Ost- und Westdeutsch-
land, wenn es ein gutes Projekt ist.“ Die
Hamburger Immobilien-AG hat gerade ein
Einkaufszentrum in Meißen eröffnet, eines
in Zittau ist in Arbeit. Etwas anders verhalte
es sich bei Investoren. „Ich stelle fest, dass
die durchaus nochmal auf Ost und West
gucken. Bei den Exit-Faktoren gibt es noch
sehr geringfügige Unterschiede.“ Wichtiger
seien den Anlegern allerdings auch Mieter
und Laufzeit der Mietverträge. Der Einzel-
handel selbst sehe die Sache so wie die Ent-
wickler: „Die schauen sich den Standort an,
das Projekt und die Konkurrenz.“ Und dann
werde entschieden frei nach dem Motto:
„Wenn A und B mieten, miete ich auch.“
Ein Manager eines Lebensmitteldiscounters

Die Corestate-Gruppe hat 20 inner-
städtische Geschäftshäuser mit im
Schnitt 30% Leerstand gekauft.
MGPA lacht sich elf fachmarktartige
Objekte an, bei denen ebenfalls
kräftig nachvermietet werden muss.

Der Private-Equity-Investor MGPA hat für
einen nordamerikanischen Investor elf deut-
sche Einzelhandelsimmobilien gekauft (ein
Fachmarktzentrum, drei Stadtteilzentren,
ein SB-Warenhaus, sechs Fachmärkte). Die
Restlaufzeit der Mietverträge liegt zwischen
fünf und sechs Jahren, die Leerstandsquote
beträgt unter 10%. Über die Hälfte (55%)
der Mieteinnahmen kommen aus dem Le-
bensmitteleinzelhandel. Nach Angaben des
Transaktionsberaters Jenacon (beriet den
Verkäufer) wurde ein „hoher zweistelliger
Millionen-Euro-Betrag“ gezahlt. MGPA
musste je nach Objekt zwischen 30% und
50% Eigenkapital mitbringen, finanziert
wird die Transaktion von einer deutschen
Bank. Größtes Gebäude ist ein Fachmarkt-
zentrum in Essen (Bamler-straße). 

Managementintensiv ist auch das Paket,
das sich die Corestate-Gruppe einverleibt
hat. Die Schweizer haben 20 innerstädtische
Geschäftshäuser gekauft. Der Leerstand be-
trägt etwa 30%. Zu den Mietern zählen Tchi-
bo, Starbucks, McDonald‘s, Rossmann und
dm. Das Paket stammt von einem ausländi-
schen Investor, der es 2006 erwarb, sich
dann aber bald akutem Mieterschwund ge-
genübersah. Ermöglicht wurde der Deal
durch einen Darlehensverzicht nachrangiger
Gläubiger. (cvs)

rungsentwicklung „noch wichtiger“ sei.
„Auch in Westdeutschland gibt es Städte mit
abnehmender Bevölkerung, in denen es we-
nig Sinn hat zu investieren.“

Deutliche Skepsis spiegelt sich in den
Worten von Stefan Wundrak wider, Re-
searcher der britischen Fondsgesellschaft
Henderson Global Investors. „Bei interna-
tionalen Investoren hat Ostdeutschland ei-
nen sehr schlechten Ruf. Viele schließen die
Regionen im Osten aufgrund der negativen
demografischen Entwicklung als Investiti-
onsziel von vorneherein aus.“ Wundrak be-
tont jedoch, dass die durchschnittliche
Kaufkraft in den neuen Ländern über dem
Niveau von Polen oder Tschechien liege, die
ja durchaus wieder auf der Agenda interna-
tionaler Investoren stünden. Sein Rat: „Für
opportunistische Investoren ist Einzelhan-
del in Ostdeutschland eine ideale Spielwie-
se, da man sich angesichts des allgemeinen
Desinteresses die Rosinen für relativ geringe
Preise herauspicken kann.“ (cvs)

bestätigt dieses Vorgehen mehr oder weni-
ger: „Es ist nicht grundsätzlich falsch, was
die Immobilienbranche sagt.“ Andreas Lau-
big, Sprecher von Edeka Minden-Hannover:
„Die Ost-West-Betrachtung löst sich auf und
weicht einer ortsbezogenen Entscheidung.“

Researcher rät zum Rosinenpicken

Immobilienmakler Uwe Hillemeyer, auf
die Vermietung von Großflächen speziali-
siert: „In den letzten drei Jahren haben wir
außer in Städten wie Leipzig in den neuen
Ländern fürchterlich wenig vermietet. Es
ging fast nur noch KiK, Tedi usw.“ Martin
Mörl, Geschäftsführer des Wohnungs- und
Einzelhandelsinvestors Prelios, sagt über
Ostdeutschland: „Die Innenstädte kommen,
aber die Umsätze sind noch immer geringer
als im Westen.“ Marius Schöner, Deutsch-
land-Geschäftsführer des Inves tors MGPA,
beurteilt außer dem konkreten Projekt vor
allem die Bevölkerungsentwicklung einer
Stadt und die Kaufkraft, wobei die Bevölke-
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Fundiertes Risikomanagement
dank hoher Transparenz

Die „Yardi Real Estate Investment 

Management“-Software bietet einen

bislang unerreichten Einblick in die

Anlage - und Immobilienrisiken und

ermöglicht eine fundierte

Entscheidungsfindung, die das

Vertrauen der Investoren festigt. 

Überwachung von Risikoprofilen und zeitnahe, fundierte Entscheidungsfindung

Gewährleistung einer bisher unerreichten Kontrolle, Prozessprüfung und Transparenz

Schnelle Performance-Messung, Orientierung an Branchen-Benchmarks

Datenintegrität durch zentralisierte, konsistente Prozesse

Sofortige Analyse durch ein effizientes, webbasiertes System

Deutschland +49 (0) 211 523 91 466 | GB +44 (0) 1908 308400 | Niederlande +31 (0) 20 565 00 50 | Email Germany@yardi.com

Besuchen Sie Yardi Systems auf der

MIPIM 2012 vom 6. bis zum 9. März 

The London Pavilion, Stand SUN.01

Für eine Versicherung solide genug: Co-Investor der Marienplatz-Galerie in Schwerin ist die AachenMünchener. Bild: Tenkhoff Properties

MAGDEBURG

Otto III. hat die Hosen an
In Magdeburg kauft man Wohnungen,
aber keine Geschäftshäuser. Es gibt
sie nämlich kaum. Der innerstädtische
Einzelhandel findet zum größten Teil
in einem Einkaufszentrum statt – kei-
ne Seltenheit in den neuen Ländern.

Magdeburg und die Ottos, das passt ir-
gendwie. Kaiser Otto I., genannt der Große,
baute in Magdeburg eine große Kirche (Vor-
gängerbau des Doms), um die Heiden zu be-
eindrucken. Otto von Guericke, in der Stadt
geboren, machte bedeutende Experimente
mit Luftdruck und hätte wahrscheinlich den
Nobelpreis bekommen, hätte es den im 17.
Jahrhundert schon gegeben. Otto III., ge-
meint ist Alexander Otto, baut Einkaufszen-
tren und ist irgendwie auch ein Wichtiger.
Zumindest für Magdeburg.

Seine Firma ECE eröffnete 1998 ein Ein-
kaufszentrum, das Allee-Center, heute eines
der produktivsten im gesamten ECE-Imperi-
um (Eigentümer: Deutsche Euroshop). Mit
einem Umsatz von rund 4.500 Euro/m2 lässt
die Magdeburg-Mall die meis ten anderen
ECE-Center (der ECE-Deutschland-Schnitt
liegt angeblich bei um die 3.500 Euro/m2)
weit hinter sich. Man kann sagen: Der inner-
städtische Einzelhandel, zumindest soweit er
von Filialisten betrieben wird, findet ganz
wesentlich im Allee-Center statt. Das zweite
Innenstadt-Center, City-Carré von Wealth-
Cap, kommt da nicht mit.

Weil die Center dominieren (vor der Stadt
liegen noch Elbe-, Börde- und Flora-Park),
können Immobilienmakler in Magdeburg
von der Ladenvermietung nicht leben. „ECE
macht die Shop-Vermietung selbst, Wealth-
Cap auch, und der Rest der Innenstadt ist we-
nig filialistentauglich“, sagt Annett Lorenz-
Kürbis, Leiterin der Magdeburger Niederlas-
sung von Aengevelt. Große Einzelhandels-
bauten wie das Marietta-Quartier, dessen La-
denvermietung Aengevelt übernahm, oder
das Ulrichshaus sind zu selten, um davon ei-
ne Niederlassung ernähren zu können. Die
Spitzenmiete für Läden in freien Lagen liegt
Aengevelt zufolge bei rund 60 Euro/m2 und
damit deutlich unter der anderer ostdeut-
scher Landeshauptstädte wie Erfurt oder
Dresden. Dass Magdeburg dennoch zu den
profitabelsten Aengevelt-Büros zählt, liegt am

Fachmarkt-Kette sucht

Neubau / Bestandsobjekt
  200 – 400 m2 zzgl. Nebenflächen

100.000 Einwohner

Fachmarktgebiete / Hauptstraße

Parkplätze

Vino – Weine und Ideen GmbH

Magdeburg auf IZ.de/bilderstrecken
Magdeburg hat den Dom, aber auch die Eiskonditorei
Bortscheller, Stalinbauten und ein Hundertwasser-
Haus. Ein Stadtrundgang in Bildern.

Geschäft mit Mietshäusern (Conwert ist z.B.
investiert). Renditen für Mehrfamilienhäuser
im Bestand: 8% bis 9%, für Büro- und
Geschäftshäuser in Citylage: 7,5% bis 8%
(Quelle: Aengevelt).

Mit seiner Centerlastigkeit ist der Magde-
burger Einzelhandel kein Einzelfall. Nach der
Wende entstanden am Rande der ostdeut-
schen Städte Riesenmärkte, die den Zentren
die Luft nahmen. Wenn auch viele dieser in
den 1990er Jahren gebauten Flachmänner in-
zwischen akute Vermietungsprobleme haben,
aufgeben will sie keiner, denn das Baurecht
kommt vielleicht nie wieder. Der kürzlich an
das Modehaus Röther verkaufte Elbe Park ist
da nur ein Beispiel. Dass sich in der Magde-
burger Innenstadt keine starke Ia-Lage mit

PAKETVERKÄUFE

Corestate wagt
viel Leerstand

hohen Mieten entwickelt hat, liegt nach
Ansicht von Annett Lorenz-Kürbis auch an
Planungsfehlern. Vor der Wende sei die City
nach dem Knochenprinzip aufgebaut gewe-
sen: zwei starke Kaufhäuser an beiden Enden
der Zentralachse Breiter Weg, eines in der
Mitte (Centrum-Warenhaus, der heutige Kar-
stadt). Durch die Verlagerung von C&A vom
nördlichen Ende des Breiten Wegs ins
Ulrichshaus sei ein Pol weggefallen. Dem-
nächst wird Woolworth am aufgegebenen
C&A-Standort sein Glück versuchen. 

Anders als Dresden, Leipzig und Erfurt
steht Magdeburg nicht auf dem Speisezettel
institutioneller Einzelhandelsinvestoren. Das
Ulrichshaus wurde gerade an ein einheimi-
sches Unternehmen verkauft. Auch für das
wichtigste innerstädtische Immobilienvorha-
ben, den „Blauen Bock“ (Büro- und
Geschäftshaus vis-à-vis dem Allee-Center),
interessieren sich nur zwei Firmen aus der
Region, obwohl es sich um ein Grundstück
in Bestlage handelt. Lorenz-Kürbis sähe auf
dem Areal z.B. gern ein Textilkaufhaus à la
Peek & Cloppenburg. Zumindest die beiden
ersten großen Ottos von Magdeburg hätten
dagegen wohl nichts einzuwenden. (cvs)
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HAMBURG TRUST

„Das Ruhrgebiet fassen wir weniger gern an“
Warum investiert ein Fondsanbieter
in Nordrhein-Westfalen? Und was
sucht er hier? Und, vor allem, wie
schlägt sich NRW im bundes-, ja
weltweiten Vergleich? Um das 
herauszufinden, sprach die IZ mit
Dirk Hasselbring, Vorsitzender der 
Geschäftsführung, von Hamburg Trust.

Immobilien Zeitung: Herr Hasselbring, seit
wann ist Ihr Unternehmen in Nordrhein-West-
falen investiert?

Dirk Hasselbring: Wir sind bereits seit
unserem Unternehmensstart 2007 in NRW
aktiv. Aktuell mit drei Investments: Im Köl-
ner Stadtteil Ensen gehört uns eine Neubau-
Wohnanlage mit 70 Einheiten und rund
6.000 m2 Wohnfläche, in Düsseldorf haben
wir eine Wohnanlage mit 57 Einheiten in
Flingern-Nord erworben und schließlich
halten wir noch in Dortmund das ECE-
Shoppingcenter Thier Galerie mit 50.200 m2

Mietfläche, davon rund 34.900 m2 Laden-
fläche.

IZ: Wie kommt man als hanseatisches Unter-
nehmen zum Immobilienerwerb in NRW?

Hasselbring: Viele unserer Mitarbeiter
kommen von der Meag und waren früher in
NRW ansässig. Damit verfügen sie über die
nötigen Kenntnisse der lokalen Märkte, die
uns bei Investitionsentscheidungen Sicher-
heit geben.

ANZEIGE

Mit der Dortmunder Thier Galerie besitzt Hamburg Trust auch ein großes Shoppingcenter in Nordrhein-Westfalen. Bild: ECE

wir derzeit deutlich lieber eine Einheit mit
großem Wohnbereich und einer Pantry-
Küche als eine mit einer großen abgeschlos-
senen Küche. Da greifen wir dann in die
Planungen ein und ändern das, wenn wir
meinen, dass die Wohnung nicht den An-
sprüchen künftiger Mieter entspricht.

„Selbst in die Entwicklung 
einsteigen liegt fast auf der Hand“

IZ: Die Projektentwickler werden begeistert
sein ...

Hasselbring: Das sind sie wirklich, weil
sie wissen, dass wir das Projekt auch letzt-
lich übernehmen. Wir verändern sogar
Grundrisse, wenn sie nicht in unser Konzept
passen. Mittlerweile überlegen wir auch, ob
wir nicht Wohnprojekte selbst entwickeln
sollen. Unsere Mitarbeiter haben so viel Er-
fahrung in der Planung und wir verfügen
über beste Kenntnisse, welche Grundstücke
auf den Markt kommen. Da liegt es doch
fast schon auf der Hand, selbst in die Pro-
jektentwicklung einzusteigen. 

IZ: Und welche Standorte kommen infrage?
Hasselbring: Für Wohninvestments zu-

nächst einmal die Top-7-Immobilienstand-
orte in Deutschland. Darüber hinaus gilt:
Ziehen Sie eine Linie von Münster nach
Nürnberg. Alle Wachstumsregionen südlich
und westlich dieser Linie sind für uns inte-
ressant. 

IZ: Also auch das Ruhrgebiet?
Hasselbring: Das Ruhrgebiet fassen wir

für Wohnimmobilien derzeit weniger gern
an. Hier ist die Schere zwischen Ertragser-
wartungen und Grundstückskosten noch zu
weit geöffnet. Das heißt, die Grundstücks-

„Wir könnten
uns vorstellen,
in ein Projekt
wie das Stadt-
fenster in 
Duisburg 
einzusteigen.“

Dirk Hasselbring
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Gestatten Sie mir dazu eine grundsätzli-
che Anmerkung: Hamburg Trust sieht sich
mehr als Asset-Manager denn als Emissions-
haus. Erstens, weil wir unsere Immobilien

lange im Portfolio halten, und zweitens,
weil wir wie ein Eigentümer handeln – von
der Akquisition über die Bewirtschaftungs-
phase bis zum Verkauf. 

IZ: Lassen Sie uns über Ihre aktuellen Objek-
te sprechen.

Hasselbring: Was Einkaufszentren be-
trifft, so sind für uns nur große Objekte ab
100 Ladeneinheiten und mindestens 24.000
m2 Verkaufsfläche interessant. Bei Wohnim-
mobilien suchen wir Objekte in Großstäd-
ten, deren Mieterstruktur vor allem vom
Mittelstand geprägt ist. 

„Bezahlbarer Wohnraum
ist einfach krisensicherer“

IZ: Wieso das denn? Im Moment sind doch
Luxuswohnungen gefragt …

Hasselbring: Bezahlbarer Wohnraum ist
einfach krisensicherer als Exklusivwohnen.
Wenn es wirtschaftlich bergab geht, dann
werden die Mieter der teuren Wohnungen
sich nach günstigeren umsehen müssen,
weil sie sich das Luxuswohnen nicht mehr
leisten können. Die mittelpreisigen Einhei-
ten werden immer vermietet sein. Darum
sind sie für uns interessant.

IZ: Welche Kriterien, außer dem Mieterbe-
satz, spielen für Sie noch eine Rolle beim Er-
werb von Wohnobjekten?

Hasselbring: Der Standort muss ein posi-
tives Wirtschafts-, Bevölkerungs- und Haus-
haltswachstum aufweisen und über eine
ausgezeichnete Infrastruktur verfügen. Zu-
dem erwerben wir die Immobilie meist di-
rekt vom Bauträger bzw. Projektentwickler,
der das Projektentwicklungsrisiko und die
Erstvermietung übernimmt. Dabei steigen
wir schon sehr frühzeitig mit in die Planung
einer Wohnanlage ein. Das heißt, wir si-
chern uns die Immobilie häufig schon kurz
nachdem die Baugenehmigung erteilt wur-
de, und nehmen dann gegebenenfalls noch
Änderungen an den Plänen vor. 

IZ: Das heißt, es gibt eine typische Hamburg-
Trust-Wohnimmobilie?

Hasselbring: Es gibt typische Kriterien,
die die Wohnungen erfüllen müssen. Sie
müssen hell sein, für moderne Kommunika-
tionstechnik ausgerüstet und aktuelle gesell-
schaftliche Trends einbeziehen. So erwerben

veräußerer wollen Preise erzielen, die, be-
rücksichtigt man die erzielbaren Mieten im
Ruhrgebiet, keine Rendite ermöglichen, die
für unsere Anleger akzeptabel ist.

„Fachmarktzentren sind 
für uns nicht interessant“

IZ: Das heißt, Sie konzentrieren sich auf die
Rheinschiene?

Hasselbring: Ganz genau. 
IZ: Sprechen wir über Ihr Engagement in

Shoppingcentern.
Hasselbring: Wie bereits erwähnt, sind für

uns nur große Center von Top-Entwicklern
und mit exzellentem Management interes-
sant. Wir bringen uns da auch gerne ins Ma-
nagement ein. Darum sind beispielsweise
Fachmarktzentren für Hamburg Trust auch
nicht interessant. 

IZ: Allerdings dürfte die Zeit der großen Cen-
terentwicklungen in NRW vorbei sein.

Hasselbring: Was den Neubau betrifft, ha-
ben Sie Recht. Allerdings fokussiert bei-
spielsweise die ECE künftig das Refurbish-
ment von bestehenden großen Centern. Das
ist für uns auch interessant.

IZ: Büroimmobilien hat Hamburg Trust in
NRW keine.

Hasselbring: Im Moment stehen klassi-
sche Büroimmobilien deutschlandweit nicht
im Zentrum unserer Aktivitäten. Dazu gibt
es hierzulande einfach zu viele Büroflächen,
gemessen an der Größe der Standorte. Und
häufig, wenn jemand in einer neuen Immo-

bilie einen Zehnjahresvertrag abschließt,
können Sie die Uhr danach stellen, dass das
Unternehmen nach dieser Zeit auszieht und
einen Vertrag in der nächsten neuen Immo-
bilie unterschreibt. 

„Den Bürostandort Düsseldorf 
sehen wir sehr zurückhaltend“

Und, um konkret über die NRW-Standor-
te zu sprechen: Wir sehen Köln und Düssel-
dorf sehr zurückhaltend. Vor allem aus
Düsseldorf hört man aktuell, dass das Trans-
aktionsgeschäft deutlich besser läuft als das
Vermietungsgeschäft. Da kann man sich
leicht ausrechnen, wohin die Reise an die-
sem Standort geht! Viel mehr interessiert
uns der erweiterte Gewerbebereich.

IZ: Was ist denn das?
Hasselbring: Das sind drittverwendungs-

fähige Büro- und Verwaltungsgebäude im
weitesten Sinne des Wortes, also beispiels-
weise eine Schule oder eine Bücherei. 

IZ: Und eine solche Immobilie wäre für Sie
auch interessant, wenn sie in NRW steht?

Hasselbring: Mit Sicherheit. Wir könnten
uns beispielsweise vorstellen, ein Projekt wie
das Stadtfenster in Duisburg zu erwerben.
Also eine gemischt genutzte Immobilie mit
der Stadt als Hauptmieter, die dort die Stadt-
bibliothek und die Volkshochschule unter-
bringt. 

IZ: Herr Hasselbring, wir danken für das Ge-
spräch.

Das Interview führte Thorsten Karl.

AACHEN

Blue Gate am Aachener Hauptbahnhof
Die Projektentwickler Merkur 
Development Holding, Rüsselsheim,
und Bluestone Development, Aachen,
wollen am Aachener Hauptbahnhof
ein Quartier mit Büro-, Wohn- 
und Hotelnutzung realisieren. 
2016 könnten die ersten Einheiten
fertig sein.

Bereits seit etlichen Jahren soll das Areal
bebaut werden. Zahlreiche Ideen tauchten
auf und verschwanden wieder. Doch nun
scheint es ernst zu werden: Die Fläche, die
an den Aachener Hauptbahnhof optisch we-
nig schmeichelhaft angrenzt, wurde von der
Bahn verkauft.

Auf dem 10.800 m2 großen Grundstück
entlang der Zollamtstraße wollen Merkur

Fünf Baukörper (im Modell auf der grünen Fläche) sollen auf dem Areal entstehen. Bild: Bluestone

und Bluestone ihr Projekt namens Blue 
Gate bauen. Geplant sind rund 7.500 m2

Bürofläche in einem zehn- und einem
sechsgeschossigen Gebäude, 220 bis 240 ge-
hobene Studenten-Apartments mit einer
Wohnfläche von jeweils 24 bis 60 m2. „Das
sind keine Studentenbuden, sondern das,
was man gegen Ende oder im Anschluss an
die Studienzeit mietet“, erklärt Frans Miran-
dolle, der Geschäftsführer von Bluestone.
Darüber hinaus plant sein Unternehmen
ein Drei-Sterne-Business-Hotel mit 165
Zimmern. Die Gesamtnutzfläche des Pro-
jekts beläuft sich auf rund 32.000 m2.

Im Erdgeschoss ist 
Handelsnutzung geplant

Die insgesamt fünf rechteckigen Gebäude
sollen im Erdgeschoss durch eine 9.600 m2

große Ebene mit Gastronomie, Einzelhandel
und Serviceangeboten miteinander verbun-
den werden. Um dort eine angemessene
Kundenfrequenz zu erreichen, wollen Mer-
kur und Bluestone einen direkten Zugang
zum Hauptbahnhof schaffen, Ladenmieter
mit Waren für den Reisebedarf ansiedeln so-
wie ein unterirdisches, öffentliches Parkhaus
mit 220 Stellplätzen anbieten.

Mirandolle berichtet, bereits Gespräche
mit ersten Mietinteressenten zu führen. Soll-
te bis Mitte 2014 das Baurecht erteilt wor-
den sein, könnten die ersten Nutzer voraus-
sichtlich 2016 einziehen. (api/thk)

 Flächen ab 800 m2 Gesamtfläche

  Attraktive Center-/Innenstadtlagen 
ab ca. 450 m2 Gesamtfläche

  Kurzfristige Übernahmen möglich!

Wir suchen neue „Liegeplätze“

Erfahren Sie mehr 
über unsere 
Filial expansion:

Details zu unseren 
Verwertungsobjek-
ten finden Sie hier:

…und kein Ende in Sicht!2000 Filialen*

Dänisches Bettenlager GmbH & Co. KG
Expansion & Sekretariat · Stadtweg 2 · 24976 Handewitt 
Tel. +49 (0) 4630 975-600 · Fax +49 (0) 4630 975-601 
expansion@dbl-zentrale.com  
www.DaenischesBettenlager.com

* Der JYSK-Konzern, zu dem auch das Dänische Bettenlager gehört, betreibt weltweit über 2000 Filialen.

AirportPark FMO - Expansion gesichert!
• Biomasse-HKW
• Rechenzentrum/Breitband
• LED-Beleuchtung
•  Regenerative Regen- 

wassernutzung

Jetzt Grundstücke und 
Mietflächen sichern!

+ 49 (0) 2   5 71-94 47 80
WWW.AIRPORTPARKFMO.DE

• Gesichertes Baurecht
• voll erschlossen
•  2.000–100.000 m2  

parzellierbar
• 24 Std.-Betrieb
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Viele Experten fühlen sich durch den
Shoppingcenter Performance Report
(„Lago ist bestes Shoppingcenter“, IZ
38/13) herausgefordert. Sie bezwei-
feln die Methodik der Mieterbefra-
gung oder stellen den Sinn von Ran-
kings überhaupt infrage. Stellvertre-
tend für diese Gruppe drucken wir
einen Beitrag von Prof. Bernd Falk,
Inhaber des Instituts für Gewerbe-
zentren, ab. Sein Einwand: Wer nur
die Mieter fragt, erhält kein komplet-
tes Bild von der „Performance“ eines
Einkaufszentrums.

Seit Eröffnung des ersten deutschen Shop-
pingcenters im Jahr 1964 sind nahezu 50
Jahre vergangen. Eine großangelegte Analy-
se, wie denn dieses Gebilde, das definitions-
gemäß eine geplante und errichtete „künst-
liche“ räumliche Agglomeration von Einzel-
handels- und sonstigen Dienstleistungsbe-
trieben, die auch einheitlich verwaltet und
gemanagt werden, bewertet wird, wurde
erstmals mit dem Shoppingcenter Perfor-
mance Report im Jahr 2011 publiziert. Mit
sicherlich großem Interesse wurden die em-
pirischen Ergebnisse und Erkenntnisse, ins-
besondere von den Akteuren der Center-
industrie, erwartet.

„Platz 1 für das Lago!“ Diese zentrale Bot-
schaft aus dem letztjährigen „Shoppingcen-
ter Performance Report“ wird so manchen
Centerexperten überrascht haben. Konnte
man die Stadt Konstanz nahe der Schweizer
Grenze im Südwesten Deutschlands noch
einigermaßen zuordnen, so stand das Ob-
jekt selbst, eher unspektakulär konzipiert,
wohl nicht im Blickfeld der Centerindustrie.
Die Gewinner des 400 Objekte umfassen-
den Rankings freuten sich und nutzten das
Ergebnis u.a. für akquisitorische Marketing-
aktivitäten. Sie bewerteten die Ergebnisse als
Ansporn, den Listenplatz zu halten oder gar
zu verbessern. Die Initiatoren des Reports,
die Firma ecostra und die Immobilien Zei-
tung als Medienpartner, lobten, dass mit
diesem Report endlich ein Beitrag zur Trans-
parenz in der Shoppingcenter-Branche 
geleistet werde. Die weniger gut platzierten
Center, unter ihnen solche von seit Jahr-
zehnten erfolgreichen Centerentwicklern, 
-betreibern und -investoren, stellten aller-
dings kritische Fragen. Nach Städte- und
Nationenrankings, Hochschul-, Zeitschrif-
ten-, Hitparaden-, Wettkampf- und Suchma-
schinenrankings nun auch noch eine Rang-
liste der deutschen Shoppingcenter? Wozu?

Warum nur 400 Center?

Der Vorbemerkung der Studie, dass „eine
systematische Gesamtschau einer größeren
Anzahl von Objekten völlig fehlte“, kann
nicht gefolgt werden. So haben zahlreiche
Veröffentlichungen der letzten Jahre, insbe-
sondere die Shoppingcenter-Reports ver-
schiedener Institute, die Veranstaltungen na-
tionaler und internationaler Shoppingcen-
ter-Vereinigungen und nicht zuletzt die ak-
tuellen Beiträge der Immobilien Zeitung zur
Erhöhung der Markttransparenz deutlich
beigetragen.

Und dann die immer wiederkehrende Fra-
ge der Unzufriedenen nach der Qualität und
Seriosität der angewendeten Methode. War-
um wurde die Datengrundlage von 644 auf
letztlich 400 Center vorab reduziert? Reicht
die Zahl der primär ausgewerteten 214 teil-
nehmenden Center aus, um zu repräsentati-
ven Ergebnissen und damit zu einer fairen
Rangfolge zu kommen? Sind die genutzten
Faktoren richtig und ausreichend, um ein
„repräsentatives Profil“ erstellen zu können?
Reichen wenige Themenblöcke aus, um ein
so komplexes Gebilde, wie es ein Shopping-
center darstellt, zu bewerten? Wer sind ei-
gentlich die Befragten? Die Mieter, so sagt es
der Report deutlich. Aber reicht das für ein
Center-Ranking aus? Wie beurteilen z.B.
Kunden und Nicht-Kunden das Objekt?

Welche Untersuchungsfaktoren sollten
zur Anwendung kommen? Aus Sicht der
Mieter hat das Umsatzpotenzial sowie der
Umsatz die größte Bedeutung. Welche Rang-
folge würde sich ergeben, wenn z.B. die Flä-
chenproduktivität, also der erzielte Umsatz
je Quadratmeter, zentrales Bewertungskrite-
rium in diesem Report wäre? Stünden dann
das Olympia-Einkaufszentrum, das Donau-
Einkaufszentrum und das PEP Einkaufscen-
ter immer noch auf den hinteren Plätzen
22, 23 und 45 der „Siegertreppe“?

Wie groß ist eigentlich die Aussagekraft
der Daten, wenn teilweise lediglich Beurtei-
lungen von fünf Mietern je Center vorlie-
gen? Bedenkt man, dass in deutschen Cen-
tern durchschnittlich 48 Mieter vertreten
sind, ist dieser Mindestschwellenwert als zu
gering einzustufen. Zur Verbesserung der
Qualität ist eine Anhebung des Mindest-
schwellenwerts unbedingt zu empfehlen.

Kann der Report den Informationsstand
über die Shoppingcenter erhöhen und da-
mit einen Beitrag zu einer verbesserten
Transparenz leisten? Der Performance-Re-
port konzentriert sich auf die Aussagen und

Auch innerhalb der Gruppe der befragten

Mieter bestehen Unterschiede. Dieses so-

wohl in Bezug auf die Funktionen der Be-

teiligten (Geschäftsführer, Filialleiter, Expan-

sionsleiter etc.) wie auch hinsichtlich der

Faktoren Betriebsgröße/Mietfläche, Branche,

Managementqualität etc. Aufgrund dieser

Mehrdimensionalität wäre eine „saubere“

Gewichtung von Einzelindikatoren erforder-

lich, für die wohl theoretische, aber vor al-

SHOPPINGCENTER PERFORMANCE REPORT

Wissenschaftliche Methode oder Populismus?

lem empirische Grundlagen derzeit fehlen.
Im Vergleich zum stationären Einzelhandel
ist das Einkaufszentrum als Kooperationsge-
bilde auch dadurch charakterisiert, dass es
über zahlreiche Entscheidungsträger verfügt.
Es ergeben sich sehr unterschiedliche Per-
spektiven, z.B. über die „angemessene Miet-
höhe“ oder den Beitrag zur Werbegemein-
schaft. Damit entsteht ein deutlich differen-
zierteres Bild, als es sich aus den Ergebnis-
sen des Rankings ablesen lässt, bei dem nur
eine Gruppe, die Mieter, befragt wurde.

Gefahr falscher Interpretation

Gerade bei sehr geringen Unterschieden
im Zahlenmaterial, insbesondere im Zah-
lenwert eines Indikators, besteht die Gefahr,
Leistungs- und Qualitätsunterschiede falsch
zu interpretieren. Auch aus diesem Grund
empfiehlt sich keine numerische Rangfolge,
wie sie im Report vorgenommen wurde,
sondern z.B. die Bildung von Spitzen-, Mit-
tel- und Schlussgruppe. Sehr gewagt er-
scheint in Anbetracht der Methodik die In-
terpretation des SCPR, „dass Geschäfte in
Einkaufszentren nicht erfolgreicher sind als
solche in Innenstädten. Eher scheint das Ge-
genteil der Fall zu sein“. Dieses „sensatio-
nelle Ergebnis“ ist eine interessante Aufga-
benstellung für eine neue Vergleichsuntersu-
chung zwischen Geschäften in City- und
Centerlagen, die allerdings methodisch ab-
gesichert sein müsste. Interessant wäre es,
auf Basis vorliegender Daten zu analysieren,
warum die Center unterschiedlich bewertet
wurden. Eine Folgeuntersuchung könnte
versuchen, die (Miss)-Erfolgsfaktoren und
deren Ursachen zu analysieren und evtl.
Empfehlungen auszusprechen. (cvs)

In der nächsten Ausgabe antwortet Joachim
Will, Erfinder des Shoppingcenter Performance
Reports, auf die Kritik von Prof. Bernd Falk.

Bewertungen einer, wenn auch sehr wichti-
gen Gruppe: die Mieter. Bewertungen ande-
rer Beteiligter wie Vermieter, Eigentümer,
Kunden, Besucher, Centermanager, Dienst-
leister etc. werden nicht analysiert. Versteht
man unter „Performance“ eine Gesamtschau
bzw. eine Gesamtleistung, die von einer
Vielzahl unterschiedlicher Faktoren abhän-
gig ist, so wird der Inhalt der Studie diesem
Anspruch wohl nicht gerecht. Die Konzen-
tration auf die Aussage und Bewertung le-
diglich einer der in das Shoppingcenter-Ge-
bilde involvierten Gruppen ergibt kein Ge-
samtbild. Somit sollte nicht der Eindruck
entstehen, es handle sich bei dieser Unter-
suchung um ein Ranking der „besten Shop-
pingcenter“.

IZ: Top-Qualität zu mittlerem Preis?
Reppegather: Die Herstellung der Ware

macht nicht den Unterschied, es ist das Mar-
keting. Du gibst 70% mehr für Boss aus,
weil Du Dich besser fühlst als in H&M, ob-
wohl die Ware im Einkauf dasselbe kostet.

IZ: Ihr Bild der typischen Esprit-Kundin?
Reppegather: Die Chefsekretärin im mitt-

leren Management, die sich Burberry nicht
erlauben kann, aber H&M nicht anziehen
will. Sie kauft sich bei Esprit ihr Basic-Büro-
Outfit.

IZ: Sie haben Esprit verklagt, weil die Firma
aus Ihrem Laden in Palma de Mallorca vorzei-
tig ausgezogen ist und keine Miete mehr zahlt.
Wie ist der Stand?

Reppegather: Die Gerichtsverhandlung in
Spanien war am 13. September, jetzt warten
wir auf das Urteil. Wir haben Schadenersatz
zugesprochen bekommen, gehen aber in Be-
rufung, da wir sie auf Vertragserfüllung ver-
klagen. Mir ist es unbegreiflich, wie ein bör-
sennotiertes Unternehmen seiner Mietver-
tragserfüllung einfach nicht nachkommt. In
Deutschland undenkbar. Ich kann nur jeden
warnen, mit diesem Unternehmen im Aus-
land Verträge abzuschließen

IZ: Behält H&M seine dominierende Stellung
bei trendiger Alltagsmode?

Reppegather: Wenn sich das Management
nicht auf dem ausruht, was H&M erreicht
hat. H&M agiert im unteren Preissegment
und muss auf die Konkurrenz von Primark
reagieren. Primark ist jetzt für preissensible
Kunden die Alternative zu H&M. 

IZ: Die Zukunft von C&A?
Reppegather: Ich kenne die Läden nicht.
IZ: Sie haben in Saarbrücken einen gebaut.
Reppegather: Gebaut ja, aber ich war nie

drin. Ich kenne die zukünftige Ausrichtung
von C&A nicht. Mit seinem preiswerten
Konzept (Avanti, d. Red.) ist C&A geschei-

tert. C&A muss aufpassen, dass es sich in
der Ausrichtung nicht zu sehr auf den Kon-
kurrenzkampf mit Inditex, H&M und Pri-
mark einlässt.

IZ: Warum ist Inditex in Deutschland im
Vergleich zu anderen europäischen Ländern
noch mit relativ wenigen Läden vertreten?

Reppegather: Weil Inditex die ersten zehn
Jahre in Deutschland zur Otto-Gruppe ge-
hörte. Erst mit der Rücknahme der Anteile
hat Inditex in Deutschland ein eigenes Ma-
nagement installiert. Im Vergleich zu H&M
hat Inditex zehn Jahre Rückstand. Sie sind
aber fleißig dabei, diesen Rückstand aufzu-
holen.

IZ: Sind Sie immer noch der Meinung, dass
das größte Mietsteigerungspotenzial im Einzel-
handel in der Luxuslage liegt?

Reppegather: Ja. Das Luxusgut lebt vom
Branding und vom Marketing. Um ein Lu-
xusgut als Marke zu etablieren, musst Du in
die Top-Luxuslage. Davon gibt es in
Deutschland vielleicht fünf, während es 100
Fußgängerzonen gibt. Wegen der extrem ho-
hen Margen werden immer mehr Luxusmar-
ken entstehen, die wiederum alle in die Lu-
xuslagen müssen.

IZ: Hat der Kö-Bogen das Zeug zur Luxus-
lage?

Reppegather: Ich bin mir nicht so sicher.
Für mich ist der Kö-Bogen eher eine Ni-
veaulage. Eine wirkliche Luxusmarke will
da, denke ich, noch nicht hin.

IZ: Welche Marken hängen in Ihrem Klei-
derschrank?

Reppegather: Philipp Plein, Boss, PRPS-
Jeans. Sehr kaputt, aber sehr teuer und be-
quem. Schuhe von Cesare Paciotti und Con-
verse, Anzüge von Baldessarini und Zegna.

IZ: Herr Reppegather, wir danken Ihnen für
das Gespräch.

Das Interview führte Christoph v. Schwanenflug.

FORTSETZUNG VON SEITE 31

„Karstadt auf richtigem Weg“

Einkaufszentrum PEP in München-Neuperlach. Bild: Rreef

MÖBEL

100. Markt von Poco
Der Möbeldiscounter Poco hat am 

21. September im ostwestfälischen Rheda-
Wiedenbrück seinen 100. Markt eröffnet.
Die Filiale verfügt über 5.000 m2 Verkaufs-
fläche. Poco will weiter wachsen. Das 
nächste Haus eröffnet in Wilhelmshaven.
Poco-Chef Thomas Stolletz sieht noch Po-
tenzial für 30 bis 40 Poco-Märkte in
Deutschland. Hinzu käme noch die Linie
Poco SB-Lagerkauf, mit der das Bergkame-
ner Unternehmen kleinere Flächen bespielt.
Poco eröffnete seinen ersten Markt 1989 in
Ahlen und hat heute Filialen mit 3.000 m2

bis 13.000 m2 Verkaufsfläche.

E-COMMERCE

43% der Händler online
Trotz des rasanten Wachstums im Online-

und Versandhandel ist nach wie vor der La-
denhandel die wichtigste Säule des deut-
schen Einzelhandels. So haben die 1.000
umsatzstärksten Vertriebslinien im stationä-
ren Handel im vergangenen Jahr einen Net-
to-Umsatz von 272 Mrd. Euro erwirtschaf-
tet. Brutto sind das knapp drei Viertel des
gesamten Einzelhandelsumsatzes von 428
Mrd. Euro (HDE). E-Commerce betreiben
nur 43% der untersuchten Händler. Das
geht aus einer Studie von EHI Retail Institu-
te und Statista hervor. Die Top Ten sind im
Vergleich zum Vorjahr unverändert: Mit wei-
tem Abstand führt Edeka mit einem statio-
nären Umsatz von 22,6 Mrd. Euro netto.
Auf den weiteren Plätzen folgen Lidl (14,7
Mrd.), Aldi Süd (13,2 Mrd.), Rewe (12,9
Mrd.), Kaufland (12,0 Mrd.), Netto Marken-
Discount (11,3 Mrd.), Aldi Nord (9,9 Mrd.),
Real (8,1 Mrd.), Penny (6,8 Mrd.), Media-
Markt (6,0 Mrd.)

PROGNOSE

Ia-Mieten stabil
Die Spitzenmieten in den 185 wichtigsten

deutschen Einkaufsstädten bewegen sich
kaum. Jones Lang LaSalle (JLL) erwartet im
zweiten Halbjahr 2013 einen Zuwachs von
durchschnittlich 0,3%. Nur in zehn der 185
Städte erwartet JLL bei der Neuvermietung
eines 100-m2-Standardladenlokals höhere
Mieten, u.a. in Düsseldorf (+4%). 90% der
Städte wiesen stabile Spitzenmieten aus.
„Die Einzelhändler legen ihr Hauptaugen-
merk auf eine Optimierung ihrer Standort-
netze“, heißt es bei JLL. Die Anmietung von
Flaggschiff-Läden und der Roll-out neuer
Konzepte seien „eher die Ausnahme“. 

SKATER-MODE

DC-Premiere im Centro
Die kalifornische Lifestylemarke für Skate-

boarder, DC, die zur Quicksilver-Gruppe ge-
hört, hat im Centro Oberhausen ihren ers -
ten deutschen Laden eröffnet. Es handelt
sich dabei um einen 150 m2 großen Fran-
chise-Store, in dem Schuhe, Bekleidung und
Accessoires angeboten werden. Sebastian
Hahn, Marketingmanager für Deutschland
und Österreich, kündigte in der Fachzeit-
schrift Textilwirtschaft weitere Läden an. Der
Fokus liege auf Großstädten wie Berlin,
Hamburg, München und Köln.

7. - 9. Oktober 2013 | Messe München

Besuchen Sie 
uns in Halle C1
Stand 420

bzw. des richtigen Standorts. Unser Erfolgsrezept: Individuelle Standortentwicklungen, die 

mit viel Weitsicht und Sorgfalt von unseren Expansionsexperten geplant und umgesetzt 

werden. Natürlich in enger Zusammenarbeit mit den örtlichen Kommunen, Investoren und 

Bauträgern. Durch die Unterstützung unserer zahlreichen regionalen Lieferanten stärken wir 

zudem nachhaltig die Region und sichern Arbeitsplätze. Im Jahr 2012 gehörten bereits rund 

11.700 Märkte* mit einem Umsatz von 44,8 Mrd. Euro* zum EDEKA-Verbund.

Kommen auch Sie auf den Geschmack und informieren Sie 

sich über Kooperationsmöglichkeiten auf der EXPO REAL 

oder unter www.edeka-verbund.de/expansion.

*(Zahlen inkl. Netto Marken-Discount)

GUTER GESCHMACK IST 
EINE FRAGE DES RICHTIGEN 
STANDPUNKTS...

„Wie groß ist
die Aussagekraft
von Daten,
wenn teilweise
lediglich 
Beurteilungen
von fünf Mie-
tern je Center
vorliegen?“

Prof. Bernd Falk
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TIPP

Gerade frisch im IZ-Verlag erschienen: Kompendi-
um der Einzelhandelsimmobilie. Ein Praxis- und
Rechtshandbuch, hrsg. von Thomas Lüttgau, Joa-
chim Stumpf und Thomas Elsner, 448 Seiten, 79
Euro. Zu beziehen unter www.iz-shop.de

!

GROSSFLÄCHIGER EINZELHANDEL IN NORDRHEIN-WESTFALEN

Land gibt Städten Spielraum, aber ... 
Das Landesentwicklungsprogramm
ist tot, es lebe der „Sachliche Teil-
plan Großflächiger Einzelhandel“!
Die geplanten Neuregelungen in
Nordrhein-Westfalen (NRW) geben
Gemeinden mehr Freiheiten bei der
Ansiedlung von Geschäften. Dies
kann jedoch nach wie vor zu Kon-
flikten mit der Landesplanung füh-
ren. In ihrem Gastbeitrag beantwor-
ten Alexander Köpfler (Taylor Wes-
sing) und Birgitt Wachs (GMA) die
Frage: Wohin geht die Reise beim
großflächigen Einzelhandel in NRW?

Über viele Jahre hinweg wurde die An-
siedlung großflächiger Einzelhandelsbetrie-
be in Nordrhein-Westfalen maßgeblich
durch das Landesentwicklungsprogramm
(LEPro) gesteuert. Am 31. Dezember 2011 ist
das LEPro außer Kraft getreten. Der lange
Leidensweg dieses Gesetzes, das vor dem
Oberverwaltungsgericht Münster und dem
Verfassungsgerichtshof des Landes Nord-
rhein-Westfalen in Ungnade fiel, hat damit
ein Ende gefunden. Bleibt die Frage, was als
nächstes kommt.

Eine Antwort auf diese Frage könnte der
„Sachliche Teilplan Großflächiger Einzel-
handel“ geben, an dessen Aufstellung die
Landesregierung seit dem 17. April 2012 ar-
beitet. Als Teil des Landesentwicklungsplans
soll er für das gesamte Landesgebiet gelten
und die Ansiedlung großflächiger Einzel-
handelsbetriebe im Sinne von § 11 Abs. 3
BauNVO (z.B. Einkaufszentren) steuern.
Rechtstechnisch soll diese Steuerung insbe-
sondere über die folgenden Zielfestlegungen
erfolgen, die nach dem Willen der Landes-
regierung von den Gemeinden bei ihrer
Bauleitplanung zwingend zu beachten sind:  

• Kern- und Sondergebiete für diese
großflächigen Einzelhandelsbetriebe dürfen
nur in regionalplanerisch festgelegten All-
gemeinen Siedlungsbereichen ausgewiesen
werden.

• Bei zentrenrelevantem Kernsortiment ist
die Ausweisung darüber hinaus nur in zen-
tralen Versorgungsbereichen zulässig (Aus-
nahmen sind bei nahversorgungsrelevantem
Kernsortiment möglich).

• Zentrale Versorgungsbereiche dürfen
durch die Ausweisung von Kern- und Son-
dergebieten nicht wesentlich beeinträchtigt
werden.

• Bei nicht zentrenrelevantem Kernsorti-
ment ist die Ausweisung von Sondergebie-
ten auch außerhalb von zentralen Versor-
gungsbereichen zulässig, wenn das zentren-
relevante Randsortiment max. 10% der Ver-
kaufsfläche beträgt und zentrale Versor-
gungsbereiche nicht wesentlich beeinträch-
tigt werden.

• Vorhandene Standorte außerhalb zen-
traler Versorgungsbereiche dürfen als Son-
dergebiete ausgewiesen werden, wobei die
Verkaufsflächen auf den genehmigten Be-
stand zu begrenzen sind (Ausnahme: ge-
ringfügige Erweiterungen möglich).

• Der Entstehung neuer und Verfestigung
bzw. Erweiterung bestehender zentrenschäd-
licher Einzelhandelsagglomerationen ist
durch die Gemeinden entgegenzuwirken.

So klar diese Vorgaben auf den ersten
Blick auch scheinen mögen, werfen sie bei

näherem Hinsehen eine Reihe von Fragen
auf. Rechtlichen Bedenken begegnet bei-
spielsweise die Vorgabe, dass bei zentrenre-
levantem Kernsortiment die Ausweisung
entsprechender Kern- und Sondergebiete
nur in zentralen Versorgungsbereichen zu-
lässig sein soll. Denn aus der Erläuterung
zum Sachlichen Teilplan ergibt sich, dass
letztlich die Gemeinden selbst bestimmen,
ob und wo sie neue zentrale Versorgungsbe-
reiche entwickeln. Dies kann dazu führen,
dass die Zielfestlegung leer läuft.

Gefahr eines rechtlichen
Zirkelschlusses bleibt bestehen

Beabsichtigt eine Gemeinde nämlich, ein
Sondergebiet für großflächige Einzelhan-
delsbetriebe mit zentrenrelevantem Kernsor-
timent an einem Standort auszuweisen, der
sich außerhalb der bislang bestehenden
zentralen Versorgungsbereiche befindet, so
scheint dem die Zielfestlegung im Sachli-
chen Teilplan zwar zunächst entgegenzu-
stehen. Die Gemeinde kann diese Zielfestle-
gung aber unter Umständen umgehen, in-
dem sie festlegt, dass genau an diesem
Standort ein neuer zentraler Versorgungsbe-
reich entwickelt werden soll. Einen derarti-
gen Zirkelschluss enthielt auch die Regelung
in § 24a LEPro, was vom Oberverwaltungs-
gericht Münster kritisiert wurde. 

empirische Grundlage dienen soll. Auch ist

die Verkaufsflächenobergrenze von 2.500 m2

für zentrenrelevante Randsortimente vom

Ziel zum Grundsatz herabgestuft worden.

Diese Deckelung ist nicht mit der empiri-

schen Grundlagenstudie zu begründen.

Zu begrüßen ist die Öffnungsklausel für

großflächige Nahversorgungsbetriebe, die

Entwicklungen außerhalb zentraler Versor-

gungsbereiche unter gewissen Voraussetzun-

gen ermöglicht. Die Sicherung der wohnort-

nahen Versorgung wird gewährleistet, wel-

che in der Regel in einer räumlich ausgewo-

genen Verteilung über das Gemeindegebiet

erfolgen sollte. Zu beachten ist aber, dass

nach dem Sachlichen Teilplan durch einen

Standortverbund aus Lebensmittelmarkt

und kleinflächigen zentrenrelevanten Betrie-

ben (gemeint ist das klassische kleine Fach-

marktzentrum mit Lebensmittel-, Textil- oder

Drogeriemarkt, d. Red.), welcher in der Reali-

tät häufig anzutreffen ist, keine zentren-

schädliche Einzelhandelsagglomeration ent-

stehen darf. (cvs)

Die Autoren: Birgitt Wachs ist Niederlas-

sungsleiterin Köln der Gesellschaft für Markt-

und Absatzforschung (GMA), Alexander Köpf-

ler ist Rechtsanwalt bei Taylor Wessing in Düs-

seldorf.

Zweifelhaft ist zudem, wonach sich die
Zentrenrelevanz der Sortimente richtet.
Zwar werden in der Erläuterung des Sachli-
chen Teilplans so genannte zentrenrelevante
Leitsortimente in NRW benannt, die Ent-
scheidung zur Einstufung der zentrenrele-
vanten Sortimente insgesamt wird aber den
Gemeinden im Rahmen der Erstellung von
ortstypischen Sortimentslisten überlassen.

Einrichtungszubehör und
Heimtextil nicht zentrenrelevant

Zu den zentrenrelevanten Leitsortimenten
gehören im Vergleich zum bisherigen 
§ 24a LEPro nicht mehr die Sortimente
Heimtextilien und Einrichtungszubehör. So-
mit fand hier eine leichte Öffnung der
Randsortimentsregelung statt. Bei der Festle-
gung der Leitsortimente hat sich die Lan-
desregierung erstmalig – auch im Länderver-
gleich – eines Gutachtens bedient, das als

ANZEIGE

Es muss ja nicht immer gleich ein neues CentrO Oberhausen sein: Die Genehmigung von großflächigen Einzelhandelsimmobilien in NRW wird unter dem
geplanten „Sachlichen Teilplan großflächiger Einzelhandel“ wohl nicht leichter. Bild: CentrO Oberhausen

BAUMÄRKTE

Anleihezeichner von
Praktiker wollen mitreden

Die skandinavische Bank Alandsbanken
will die Gläubiger der Unternehmensanlei-
he der angeschlagenen Baumarktkette Prak-
tiker organisieren. Die Bank plant eine An-
leihegläubigerversammlung und will den
Rechtsanwalt Ingo Scholz (Kanzlei Ashurst)
zum offiziellen Vertreter wählen. „Als größ-
te Gläubigergruppe müssen die Anleihegläu-
biger einen Platz am Verhandlungstisch ha-
ben“, so Alandsbanken Asset Management.
Alandsbanken ist einer der größten Investo-
ren der 2011 emittierten Anleihe. Sorge be-
reitet dem Institut nicht nur die Schieflage
von Praktiker, sondern die Tatsache, dass die
Max-Bahr-Märkte potenziellen Kreditgebern
des Praktiker-Konzerns als Sicherheit gege-
ben werden sollen. „Die Verpfändung von
Max Bahr würde die Wertigkeit der Anleihe
wesentlich beeinträchtigen“, heißt es. 

LEBENSMITTELMÄRKTE

Habona füllt seine
Fonds zwei und drei

Das Emissionshaus Habona hat für seine
Fonds 02 und 03 zwei Nahversorgungszen-
tren und zwei Lebensmittel-Discounter ge-
kauft. Das Investitionsvolumen beträgt ins-
gesamt 10,3 Mio. Euro, die jeweiligen
Hauptmieter stammen aus dem Edeka- und
dem Rewe-Konzern. Die Mietverträge mit
den Lebensmittelketten laufen 15 Jahre.
Drei Objekte komplettieren den Fonds 02,
der damit voll investiert ist. Das vierte Ge-
bäude ist für den Fonds 03 gedacht, der sich
im Vertrieb befindet. Geplantes Investitions-
volumen von Fonds 03: 60 Mio. Euro.

TEXTILDISCOUNT

Takko-Tochter 1982
erweitert ihr Filialnetz

Der Modediscounter Takko erweitert das
Filialnetz seines Hochfrequenzlagen-Kon-
zepts 1982 um vier neue Geschäfte. Am 6.
September wurde in Hamm (Allee-Center)
auf rund 800 m2 eröffnet. Ein ebenfalls rund
800 m2 großes Geschäft kam am 27. Sep-
tember in Mülheim-Kärlich (Industriestraße
23) dazu. Am 15. November folgt dann ei-
ne Filiale in Hamburg-Ottensen (Ottensener
Hauptstraße 2-6/Hahnenkamp 1) auf rund
470 m2 sowie am 14. März 2013 im Bochu-
mer Hannibal-Center (rund 760 m2). 1982
wird dann über 23 deutsche und drei nie-
derländische Geschäfte verfügen.

SCHUHE

Leiser-Gruppe schrumpft
auf 133 Läden

Das Insolvenzplanverfahren der Leiser-
Gruppe ist abgeschlossen. Künftig tritt der
Schuhfilialist, zu dem auch die Fachmarktli-
nie Schuhhof gehört, mit 133 Filialen deut-
lich kleiner auf: 34 unprofitable Geschäfte
wurden geschlossen. Von den ehemals etwa
1.400 Mitarbeitern haben 900 ihren Job be-
halten, heißt es. Die Restrukturierung wurde
mithilfe des neuen Insolvenzrechts (ESUG-
Schutzschirmverfahren) durchgeführt.

Je größer die Stadt, desto geringer
der Anteil des Umsatzes, der in die
Taschen des innerstädtischen Einzel-
handels fließt. Dafür ist die Flächen-
produktivität in den Großstädten
höher. Ergebnis einer Studie des
Maklerunternehmens Comfort.

Die Innenstädte sind trotz „jahrzehnte-
langer Suburbanisierung“ nach wie vor die
wichtigsten Einzelhandelsstandorte in
Deutschland. Das gilt besonders für Städte
mit um die 100.000 Einwohnern. In dieser
Städteklasse entfallen 35,7% der Einzelhan-
delsflächen und 44,6% des Einzelhandels-
umsatzes auf die Geschäftsstraßen in der In-
nenstadt, d.h. nicht auf Einkaufszentren
oder Fachmarktzentren vor der Stadt. Das
zeigt eine Studie der auf innerstädtische Ge-
schäftsstraßen spezialisierten Maklerfirma
Comfort anhand von 65 Städten. Mit stei-
gender Stadtgröße nimmt der Flächen- und
Umsatzanteil der Innenstadt allerdings ab.
In den vier deutschen Millionenstädten
(Berlin, Hamburg, München, Köln) liegt der
Anteil der Innenstadt an der Gesamtver-
kaufsfläche im Schnitt nur noch bei 17,2%,
der Umsatzanteil bei 20,7%. Olaf Petersen,
Chefresearcher von Comfort, erklärt das mit
der „polyzentrischen Stadtstruktur“ der Me-
tropolen. „Das Standortgefüge ist mit Be-
zirks-, Stadt- und Ortsteilzentren und de-
zentralen Versorgungs- und Grüne-Wiese-
Standorten am differenziertesten.“ Dafür
sind die Millionenstädte bei der durch-
schnittlichen Flächenproduktivität mit rund
5.400 Euro/m2 spitze. Die 100.000er-Städte
kommen nur auf einen Wert von 3.500
Euro/m2. (cvs)

EINZELHANDELSUMSATZ

Innenstädte
behaupten sich
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Ist die Expo Real international?

Von vielen Ausstellern belebt und bei Messegästen beliebt: Der Austria-Stand in Halle B2. Billig ist er allerdings nicht. Rund 30 Hostessen kümmern sich
dieses Jahr um die Besucher, zwei Köche plus Küchenmannschaft sind im Einsatz. 13 Einfamilienhäuser würde sie zum Preis von drei Messetagen be-
kommen, seufzt Stand-Chefin Gerda Zauner. Bild: pia.pink

Welche Erwartungen und Ziele die Teil-
nehmer im Einzelnen mit der Messe verbin-
den, ist immer auch ein Spiegelbild der 
Situation in den Herkunftsländern. Wir ha-
ben nachgefragt: In Österreich, Rumänien,
den Niederlanden, Asien und den USA. 

Der Holländer

Charlie Martens ist Chef eines holländi-
schen Developmentunternehmens. Der Job
ist im krisengeplagten niederländischen Im-
mobilienmarkt nicht unbedingt ein Garant
für überbordende gute Laune. Trotzdem
kommt der Geschäftsführer von Ballast Ne-
dam Projektentwicklung gerne nach Mün-
chen. „Schon beim Rotterdamer Prolog von
Expo Bike im Juni konnte man spüren, dass
die Stimmung in der deutschen Immobi-
lienszene richtig gut ist. Daran möchte ich
gerne ein bisschen teilhaben“, scherzt er.

Auf die Messe kommt Martens einerseits,
um Investoren auf die Holland Property
Plaza zu locken, die sich für sein Stadtent-
wicklungsprojekt Avenue2 in Maastricht in-
teressieren. Andererseits will er sich aber
auch mit Immobilienprofis aus anderen
Ländern austauschen. „Ich möchte lernen,
wie in anderen Ländern in Kooperation mit
den Städten neue Wohnquartiere entwickelt
werden.“ In solchen öffentlich-privaten
Partnerschaften sieht Martens die Zukunft
seines Geschäfts. „Die Zeiten, in denen ein
Developer einfach ein Stück Ackerland kauf-
te und drauflosbaute, sind vorbei. Ab jetzt
muss man die Dinge in Allianz mit den
Kommunen zusammen angehen.“

Die Österreicherin

Eine feste Messe-Größe war Österreich
schon immer. Zum 13. Mal organisiert nun
Gerda Zauner den Austria-Stand auf der 
Expo Real. Die Chefin der Wiener Agentur
pia.pink erkämpfte sich von der Messelei-
tung diesmal eine Standfläche von 450 m2,
lieber hätte sie gleich 500 m2 gehabt. „Die
Halle B2 ist das Herz der Messe. Deswegen
bewegt sich hier flächenmäßig nur sehr we-
nig“, weiß Zauner. Gerne hätte sich auch der
zweite Österreich-Stand, der dieses Jahr un-
ter dem Motto „Wien–Europa Mitte“ steht,
hier angesiedelt. Doch der befindet sich seit
seiner Messepremiere im Jahr 2010 in A1. 

In der österreichischen Immobilienszene
ist diese Zweiteilung durchaus ein Thema,
spiegelt sich hier doch die anscheinend lan-
ge Zeit recht gering ausgeprägte Neigung der
Hauptstadt Wien wider, sich auf einer Mes-
se im Nachbarland zu engagieren – mit der
Real Vienna hatte man nämlich jahrelang ei-
gene Ambitionen verfolgt. Doch die öster-
reichische Immobilienmesse wurde 2012 bis
auf weiteres auf Eis gelegt, den vielen Ent-
wicklungsprojekten der Hauptstadt fehlte
damit ein wichtiges Forum. Also übernahm
Wien dieses Jahr das Zepter am Gemein-
schaftsstand „Europa Mitte“.

Der Austria-Stand läuft bereits seit Jahren
gut und wird diesmal ca. 35 Firmen unter
seinem Dach versammeln. Die österrei-
chischen Player schmoren hier keineswegs
im eigenen Saft, betont Zauner. Den inter-
nen Austausch pflege man eher auf der Mi-
pim in Cannes. „Im Vordergrund auf der Ex-
po Real steht definitiv der gesamte deutsch-
sprachige Wirtschaftsraum. Wir haben meh-
rere Großprojekte in Wien, die müssen mit
Mietern gefüllt und verkauft werden.“ 

Die Fokussierung auf die westlichen
Nachbarländer stehe sicher im Zusammen-
hang mit der anhaltend schwachen Situati-
on Osteuropas, schätzt Zauner. „Unsere
Player haben sich mehr oder weniger ge-
zwungenermaßen aus der Region zurückge-
zogen.“ Das betraf nicht nur die Entwickler,
sondern auch die auf der Messe ausschwär-
menden Banken. Die seien inzwischen wie-
der aktiv auf der Suche nach neuen Partnern
und Investitionsmöglichkeiten – anders als
im Vorjahr, als die Expo-Präsenz hauptsäch-
lich aus Imagegründen gebucht worden sei.

Die Rumänin

Aus Osteuropa sind dieses Jahr immerhin
zwölf Länder als Besucher oder Aussteller zu
Gast. Ihr Kampf um Investitionen ist seit der
Finanzkrise härter geworden. „Die Situation
bei uns in Rumänien ist seit 2009 recht
schwierig“, weiß Rosemarie Negrea von der
Deutsch-Rumänischen Industrie- und Han-
delskammer. 2010 war das Land der Messe
sogar ganz ferngeblieben. „Aber wir wollen
Rumänien unbedingt wieder auf die Inves-
toren-Landkarte bringen“, sagt die freundli-
che Frau aus Bukarest. Seit zwei Jahren re-
präsentiert sie die Expo Real in ihrem Land
und müht sich, heimische Immobilienfir-
men zur Teilnahme zu motivieren. „Wir
müssen unseren Unternehmen klarmachen,
dass es wichtig ist, zu sehen, was in der in-
ternationalen Immobilienwelt gerade pas-
siert. Auch unsere Behörden müssen verste-
hen, dass wir Know-how von außen brau-
chen.“ Außerdem müsse natürlich der
Standort Rumänien promotet werden.

Seit Jahren drücke die Wirtschaftsflaute
die Messeaktivitäten, erklärt Negrea. „Es
hieß, wir sollten in München Projekte prä-
sentieren – aber da seit Beginn der Krise
kaum mehr gebaut wurde, gab es bei den
Privaten da nur wenig Neues.“ Für weitere

Probleme sorgte der lautstarke Machtkampf
zwischen dem Staats- und dem Regierungs-
chef des Landes, der alle Entscheidungspro-
zesse lähmte. Erst kurz vor Messebeginn
scheint der Knoten geplatzt: Die Stadtver-
waltung Bukarest entschied sich, als Mitaus-
steller die Ausstellungsfläche der Handels-
kammer zu übernehmen, und schickt zu-
dem einen Exekutiv-Vertreter aus der Inves-
titionsabteilung nach München. „Im Mo-
ment sieht es so aus, dass auch der Bürger-
meister der Hauptstadt zur Messe kommt!“,
freut sich die Organisatorin.

Der Amerikaner

Don Wise, President und CEO von Metz-
ler North America, ist seit fünf Jahren
Stammgast in München. Der Amerikaner
mit Dienstsitz Seattle trifft hier seine deut-
schen Kunden – neben der Union Invest-
ment lassen sich auch zahlreiche andere
deutsche Versicherer, Pensionskassen und
Firmen von Metzler bei Investments in
Nordamerika unter die Arme greifen. 

Ob die Angst um die Stabilität des Euro
ihm heute mehr deutsche Kunden in die Ar-
me treibt als in den Jahren zuvor? Der nüch-
tern wirkende Metzler-Mann schüttelt den
Kopf. „Heute haben die Investoren auf die-
ser wie auf der anderen Seite des Atlantiks
dasselbe Problem: Produkte zu finden, die
die Bedürfnisse der Investoren erfüllen und
die adäquate Renditen in einem Niedrig-
zins-Umfeld liefern.“ Deshalb werde er bei
seinen Gesprächen versuchen, den Horizont
der Investoren etwas zu erweitern und ihnen
auch Standorte jenseits der Handvoll Top-
Märkte schmackhaft zu machen. 

Dieses Jahr wird Wise in München nicht,
so wie früher, ausschließlich mit Deutschen
zu tun haben. „Wir registrieren inzwischen
auch starkes Interesse an US-Immobilien
aus den Niederlanden, dem Nahen Osten
sowie China, Südkorea und Japan“, freut er
sich. Er hätte daher nichts dagegen, wenn es
den Expo-Organisatoren gelänge, aus Asien
etwas mehr Besucher nach München zu lo-
cken als bisher.  

Der Australier

Vielleicht ist es ein Australier, der Wise
diesen Wunsch erfüllen wird. Wenn ein An-
walt freiwillig mehr als 21 Stunden im Flug-
zeug zubringt, nur um sich danach drei Ta-
ge über Immobilieninvestments zu unter-
halten, glaubt er fest an den Nutzwert der
Expo Real. Wer das fünf Jahre lang hinterei-
nander macht, muss wohl auch Spaß an der
Sache haben. Den hat Les Koltai, Chef des
Immobilienteams der globalen Anwalts-
kanzlei DLA Piper in Sydney, definitiv. 

2007, die schwarzen Wolken der Weltfi-
nanzkrise hingen bereits schwer über der
westlichen Welt, trat er zum ersten Mal den
Weg nach München an. „Meine anfängli-
chen Erwartungen an den Output der Ver-
anstaltung waren gering, ich hatte gerade
erst mit dem internationalen Networking
begonnen und die Marktakteure waren
durch das allgemeine Umfeld sehr verunsi-
chert.“ Koltai hoffte, dass europäische In-
vestoren im Angesicht der Krise interessiert
sein könnten, ihre Anlagen stärker Rich-
tung Asien-Pazifik zu diversifizieren. Die
Rechnung ging voll auf. „Expo Real ist in-
zwischen für mich die wichtigste interna-
tionale Veranstaltung. Sie ist toll. Und ein
sehr effektiver Treffpunkt, nicht nur mit un-
seren deutschen Zielkunden, sondern auch
mit Investoren aus den USA und Großbri-
tannien.“

Koltai setzt auf den Trend unter Großan-
legern, die Risiken, die durch die absehbare
wirtschaftliche Schwächephase in Europa
entstehen, durch internationale Vermögens-

streuung zu vermindern. 25 Mann stark ist
die globale Truppe von DLA Piper dieses
Jahr. 

„Wir sind in 31 Ländern aktiv. Unser Busi-
nessplan ist es, den globalen Kapitalströmen
zu folgen. Wir verkaufen das Thema Diversi-
fizierung.“ Die diesjährige Messe will Koltai

dafür nutzen, den eher konservativen Ins  ti-
tutionellen die Scheu vor fernen Märkten in
der östlichen Hälfte des Globus zu nehmen.
„China zum Beispiel bietet eine sehr starke
Wachstumsstory, während der australische
Immobilienmarkt durch seine Transparenz
und Verständlichkeit überzeugt. Wir wollen

das Vertrauen in diese Märkte stärken.“ Viel-
leicht, meint er, gelingt es auch, die eine
oder andere Investition aus der Region
Asien-Pazifik nach Europa zu leiten. „Trotz
der schwierigen Wirtschaftslage bieten sich
hier einige gute Chancen. Asiatische Inves-
toren suchen lokale Partner für Engage-
ments. Auch Core-Investoren aus den USA
wollen wegen der hohen Preise in ihrem
Heimatland diversifizieren. Mit ihnen
möchten wir in München ebenfalls reden.“

Arbeiten, Arbeiten, Arbeiten

Ob deutsch, europäisch, global – über
den größten Mehrwert der Veranstaltung
sind sich alle einig: sie ist hochproduktiv.
„Die Messe bringt unglaublich viele Men-
schen zusammen, das macht das Arbeiten
so effizient“, formuliert es Don Wise.
„Wenn man seine gesamte Mannschaft mit
Terminen auslastet, macht sich die Messe
voll bezahlt“, sagt Marcus Wild. Diese „Ger-
man Efficiency“ werde dadurch verstärkt,
dass sich kein Teilnehmer unauffällig da-
vonstehlen könne, weil das gesamte Gesche-
hen auf sechs Hallen beschränkt sei, fügt ein
anderer Top-Manager hinzu. „Daher holt
man das Maximum aus seiner Zeit heraus.“ 

Ist die Expo Real also vielleicht nicht nur
die effizienteste, sondern auch die spaßfrei-
este Veranstaltung des Immobilienjahrs?
Jein, sagten die Profis. „Das wirklich Schöne
an der Expo Real ist ja“, sagt Don Wise,
„dass sie zeitlich an ein bedeutendes kultu-
relles Ereignis des Landes angrenzt.“ Soll
heißen: Nur wer vorher aufs Oktoberfest
darf, lässt sich danach gerne und freiwillig
für drei Tage in sechs gigantische Messehal-
len einsperren. Die Muttersprache ist in die-
ser Frage völlig nachrangig. (mol)

Wir expandieren - 
helfen Sie uns dabei!

IHG (InterContinental Hotels Group) ist eine globale Organisation 
mit neun Hotelmarken in mehr als 100 Ländern. 

Wir suchen Standorte, Developments und leerstehende Büroimmobilien ab 3.000qm in 
zentralen Lagen in Städten mit mehr als 100.000 Einwohnern und Übernachtungen. Wenn Sie 
mehr über unser Anforderungsprofi l erfahren möchten, senden Sie uns bitte eine e-mail an 
projekte@ihg.com oder besuchen Sie uns in der World of Hospitality auf der ExpoReal.
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COUPONING

Immo-Gutscheine lassen den Schnäppchenjäger kalt

Der Warenkorb bleibt oft leer: Wer neue Kunden mit Online-Gutscheinen locken will, wird oft enttäuscht. Bild: BilderBox.de

„20% auf alles – außer auf Tiernah-
rung“ – bei einem Baumarkt funktio-
niert das Marketing mit Rabattaktio-
nen. Doch klappt es auch, wenn
Dienstleistungen aus der Immobi-
lienbranche beispielsweise online
auf Coupon-Portalen angeboten wer-
den? Die Antwort lautet oft: Nein.

„Ich würde es meinen Kollegen nicht wei-
terempfehlen“, sagt Vera Szabó, Betreiberin
von Szabó Immobilien, Wiesbaden. Die
Maklerin hat zweimal versucht, über das
Couponing-Portal Groupon.de, das reich-
weitenstärkste seiner Art, mit Schnäppchen-
Angeboten Kunden zu locken. In der Regel
soll das so funktionieren: Das Portal bietet
zeitlich befristete Aktionen, bei denen Inte -
ressierte Gutscheine erwerben können. Die
Preise für die angebotenen Dienstleistungen
sind meist deutlich reduziert. Rabatte von
mindestens 50% bis hin zu mehr als 90%
sind häufig vertreten. 

„Die erste Aktion war vor etwa einem
Jahr“, berichtet Szabó. Damals hat sie mit
dem Angebot eines Wohnungsinserats in ei-
ner Tageszeitung, auf einem Immobilien-
portal und der eigenen Homepage für 10
statt 100 Euro vor allem Vermieter anspre-
chen wollen. Wenn in dieser Zeit eine Ver-
mietung stattgefunden hätte, wäre ihr die
Provision sicher gewesen. Doch so weit kam
es erst gar nicht. Die Aktion sei zwei Tage
lang in den Osterferien – einer der Haupt-
urlaubszeiten – gelaufen, beschwert sich
Szabó. Nur acht Gutscheine wurden ver-
kauft, kein einziger eingelöst. Offenbar ha-
ben die Käufer von ihrem Recht Gebrauch
gemacht, die Gutscheine wieder an Grou-
pon zurückzugeben. Somit hat Szabó zwar
nichts verdient, aber immerhin nach eige-
nen Angaben auch nichts ausgegeben. Denn
Groupon finanziere sich über die Gutschei-
ne. Löst ein Kunde den Gutschein ein, teilen
sich Groupon und das anbietende Unter-
nehmen etwa hälftig den Umsatz.

Viel Arbeit – und am Ende
doch keine Kunden

Vor ein paar Wochen hat Groupon wieder
bei Vera Szabó angeklopft. Sie solle es doch
noch einmal versuchen. Im Januar lief dann
ihr zweiter Versuch. Diesmal: die Bewertung
einer Wohnimmobilie in Mainz oder Wies-
baden für 29 statt 400 Euro. 44 Gutscheine
wurden in dem fünftägigen Aktionszeitraum
verkauft, vier Kunden haben sich bereits ge-
meldet. Ein kleiner Erfolg, könnte man mei-
nen, doch: „Es war noch kein Kunde dabei,
der eine Vermittlung angeboten hat“, sagt
Szabó. Und so sitzt sie nun da, erstellt für
14,50 Euro Gutachten, in die sie Zeit und
Geld investiert – „und das nur mit der Hoff-
nung, dass sich ein Kunde meldet“. Eine Er-
fahrung, von der Szabó nun genug hat.

S.I.S. Schack Immobilienservice, Berlin,
kann auch ein Kapitel zu diesem Trauerspiel
beitragen. 75 Mal wurde sein Gutschein
beim Groupon-Konkurrenten DailyDeal
verkauft. Eine zweistündige Wohnungsreini-
gung für 28 statt 65 Euro war das Angebot.
Für das Unternehmen viele Aufträge, doch
unterm Strich: „Viel Ärger, keine Kunden“.
Auch die Berliner haben davon genug.

Nicht kostenfrei, dafür aber frei von ande-
rem Ärger verlief für Karsten Placke, Ge-
schäftsführer von Placke Immobilien, Hen-
stedt-Ulzburg, und Sabine Theis, Geschäfts-
führerin von ST&HH Immobilien Styling,
Bad Homburg, jeweils das Inserat in einer
Art Dienstleistungs-Schlemmerblock. Damit
war auch ein Coupon auf gutscheine.de ver-
bunden. Placke und Theis, die 5% bzw. 15%
Rabatt auf Dienstleistungen angeboten ha-
ben, melden: keine Resonanz. „Der Endkun-
de sucht bei solchen Rabatt-Angeboten eher
nach einem Abendessen als nach Serviceleis -
tungen“, sagt Theis. Die Enttäuschung hält
sich in Bad Homburg in Grenzen: „Wir ar-
beiten inzwischen mehr mit Bauträgern als
mit Privatkunden zusammen.“

Couponing-Urteil von Immonet:
Instrument passt nicht

So rechte Begeisterung über den Effekt ei-
ner DailyDeal-Teilnahme kommt auch bei
der Online-Börse Immonet nicht auf. „Wir
haben DailyDeal einmal getestet und muss-
ten erfahren, dass das Thema Couponing
für unser Produkt nicht richtig greift“, sagt
Sprecherin Birgit Schweikart. Damals ging es
um eine vierwöchige Einzelanzeige auf Im-
monet.de. Für 9,95 Euro gab es einen Gut-
schein im Wert von 24,95 Euro. 

Schweikart kritisiert: „Zum einen ist die
Gebühr zu hoch, zum anderen konnten wir
kein Zusatzgeschäft generieren.“ Den Grund
dafür sieht sie darin, dass das Interesse an
Immobilien nur dann groß ist, wenn der
Kunde auf der Suche nach einer Wohnung
oder einem Haus ist. „Anders als bei Schu-
hen oder Kleidung gibt es keine Impulskäu-
fe. Zudem werden Gutscheine hier nicht auf
Vorrat gekauft.“ Ihr Fazit: „Das Engagement
bei DailyDeal hat unser Geschäft unter-
stützt, ist jedoch für unser Business nicht
wirklich relevant.“ Dennoch will Immonet
den Markt weiter beobachten. 

Mit dem Verkauf von jeweils 750 Gut-
scheinen für Privatanzeigen zur Nachmieter-
suche zeigt sich ImmobilienScout24 (IS)

„sehr zufrieden“ mit den bislang zwei Ak-
tionen bei Groupon. „Das war für uns ein
Testlauf“, sagt IS-Sprecherin Katja Hemme.
Ob es weitere Aktionen geben wird, sei
noch unklar. Auf der einen Seite sieht IS die
Groupon-Aktionen als Marketingmaßnah-
men, um so Aufmerksamkeit für die eigenen
Produkte zu erzeugen. Außerdem gilt der

Gutschein – im Übrigen ähnlich wie bei Im-
monet – nur für die erste Laufzeit der An-
zeige. Wer nicht rechtzeitig kündigt, muss
für die Verlängerung regulär bezahlen.

„Der Erfolg lässt sich allerdings nur
schwer messen, da wir nicht nachvollziehen
können, wie viele Neukunden wir durch
diese Aktion gewinnen konnten. Groupon

liefert nur anonyme Zahlen und keine Kun-
dendaten“, sagt Hemme. Und das für eine
Aktion, an der Groupon mitverdienen will.
„Der Deal mit Groupon beträgt 50:50 auf
dem Papier, dem Kunden wird aber noch
die Mehrwertsteuer umgelegt, sodass am En-
de ca. 60% des Umsatzes an Groupon ge-
hen und 40% an den Kunden“, erklärt die

Sprecherin. „Da man als Kunde mindestens
50% Rabatt auf seine Produkte anbieten
muss, investieren wir einen fünfstelligen Be-
trag in diese Marketingmaßnahme.“ 

Dabei gelten für IS Konditionen, mit de-
nen sich vermutlich gut leben ließe: „Bei
Groupon gibt es eine Ausschlussklausel, die
vorschreibt, dass man innerhalb von zwei
Jahren nicht auf anderen Coupon-Portalen
inserieren darf. Im Gegenzug verpflichtet
sich Groupon während dieser Zeit, nicht
mit unseren Wettbewerbern (z.B. Immowelt
und Immonet) zusammenzuarbeiten.“

Auf Erfahrungswerte aus ihrer DailyDeal-
Teilnahme Ende Dezember 2011 wartet der-
weil AWImmoware. Das Unternehmen aus
Halle hat die Nutzung seiner Hausverwal-
tungssoftware für Privatkunden im ersten
Jahr für 19,90 statt 99 Euro angeboten. 62
Gutscheine sind verkauft worden. Das Ziel:
Die Kunden sollen auch über das eine Jahr
hinweg die Software nutzen – und regulär
bezahlen. Auch wenn eher Verwalter und
Wohnungsgesellschaften und nicht die Pri-
vatkunden zur Hauptzielgruppe des Unter-
nehmens gehören, lobt Sprecherin Heike
Steib die „gute Werbepräsenz“, die mit der
Werbung auf der Seite, dem Newsletter und
Bannern von DailyDeal erzeugt wird. Den-
noch stellt sie klar: „Es ist eine Gratwande-
rung, DailyDeal ist eine Möglichkeit, aber
kein Allheilmittel, und garantiert bei den
vielen ,Schnäppchenjägern’ keinen festen
und langfristigen Kundenstamm.“ (api)

 KFC, die dynamischste Fast-Food Premiummarke in 2011, expandiert weiter. Weltweit sorgen bereits über 15.000 Schnellrestaurants in über 

100 Ländern für nachhaltiges Wachstum – und unterstreichen das Erfolgskonzept von Fast Food der Güteklasse. Die besondere Premium-Qua-

lität von KFC beruht nicht auf nackten Zahlen, sondern auf dem einzigartigen Zusammenspiel verschiedener „so good“-Faktoren: langjährige 

Tradition, frische Zubereitung, modernes Restaurantdesign und bester Service! Wer KFC an sein Immobilien- oder Grundstückobjekt bindet, 

kann also nicht nur auf solide Miet- oder Verkaufserträge bauen, er wertet auch langfristig den Standort für seinen Grundbesitz auf. Nutzen Sie 

diese Chance! Wir wollen die Zahl unserer KFC-Restaurants in Deutschland kräftig erhöhen – von aktuell 75 auf 225 bis 2015.

FÜR DIE UMSETZUNG BENÖTIGEN WIR IN STÄDTEN MIT MEHR ALS 100.000 EINWOHNERN OBJEKTE IN FOLGENDEN LAGEN:

INNENSTADT-RESTAURANTS 
300 bis 500 qm ebenerdig oder mind. 250 qm als Antritt für das Erdgeschoss. Die Objekte sollten eine 1A-Lage in der Einkaufszone mit einer 

Frequenz von mind. 30.000 Fußgängern pro Tag aufweisen.

FREISTEHENDE RESTAURANTS

gut sichtbarer Lage und direkten Zufahrtsmöglichkeiten.

FOOD-COURT-ZONEN IN GROSSEN SHOPPINGCENTERN

Profi tieren Sie mit von unserer glänzenden Geschäftsentwicklung und unterstützen Sie unsere Expansion. 
Wir suchen Sie als Bauträger, Vermieter oder Grundstückseigentümer.
Weitere Infos zu den Standortkriterien, unsere Suchliste und Ansprechpartner unter: www.kfc-expansion.de

IST DAS NOCH FASTFOOD?
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EINKAUFS- UND FACHMARKTZENTREN

Centermiete liegt bei rund 20 Euro/m2

Je größer ein Fachmarktzentrum,
desto höher ist die Miete. Beim 
Einkaufszentrum lässt sich dieser
Zusammenhang nicht nachweisen.
Das zeigt eine Mietpreisanalyse des
Maklers CBRE. Die Studie macht
auch deutlich, dass es vor allem in
kleinen Städten schwer ist, in einem
Shoppingcenter hohe Mieten zu er-
zielen.

Die durchschnittliche Ladenmiete in ei-
nem deutschen Einkaufszentrum bewegt
sich knapp oberhalb von 20 Euro/m2/Mo-
nat. Deutlich mehr werden in den sieben
deutschen Immobilienhochburgen (Berlin,
München, Hamburg, Frankfurt, Düsseldorf,
Köln, Stuttgart) gezahlt. Dort pendelt die
Miete in einem Bereich knapp unterhalb
von 25 Euro/m2 und erreicht in der Spitze
35 Euro/m2. In Regionalzentren (Städte 
mit großem Einzugsgebiet) und B-Städten
(Münster, Mannheim etc.) bewegt sich die
Durchschnittsmiete bei 20 Euro/m2. Das
zeigt eine Mietpreisanalyse des Maklerunter-
nehmens CBRE. In die Untersuchung flos-
sen die Daten von 90 Einkaufs- und 126
Fachmarktzentren ein.

Die Analyse zeigt, dass in Städten, die un-
terhalb der Kategorie B-Stadt oder Regional-
zentrum rangieren – CBRE fasst sie unter
„Sonstige“ zusammen –, Mieten von deut-
lich unterhalb 20 Euro/m2 erzielt werden.
Mit 10 Euro/m2 registriert CBRE in dieser
Städteklasse auch die niedrigsten Shopping-
centermieten überhaupt. CBRE-Centerexper-
te Jan Dirk Poppinga weist darauf hin, dass
sich gerade in diesen kleineren Städten
heutzutage aber die hauptsächliche Aktivität
der Centerwirtschaft abspielt. „Man wird
sich schwertun, in diesen Städten gute Miet-
preise herauszuhandeln“, so Poppinga mit
einem warnenden Unterton an die Adresse
der Entwickler.

Anders als vermutet ist die Größe eines
Shoppingcenters nicht unbedingt ausschlag-
gebend für die Miethöhe. Die Mietkurve
zeigt mit zunehmender Centergröße zwar
tendenziell nach oben und erreicht bei der
Kategorie 35.000 m2 bis 49.999 m2 mit

leicht unterhalb 25 Euro/m2 ihren Höhe-
punkt. Bei Centern über 50.000 m2 sackt die
durchschnittliche Miethöhe dann aber wie-
der auf etwa 20 Euro/m2 ab. Deutlich wird,
dass in kleinen Centern am wenigsten Mie-
te gezahlt wird (unter 20 Euro/m2).

Tierfutterläden zahlen fast
so viel wie Supermärkte

Anders bei Fachmarktzentren. Dort zahlt
sich Größe aus. Objekte mit mehr als
35.000 m2 erzielen fast 16 Euro/m2, in der
Spitze sogar 18 Euro/m2. „Dieser Wert reicht
schon an den unteren Extremwert von Ein-
kaufszentren heran“, so Poppinga. Die Le-

FLÄCHENPRODUKTIVITÄT

Glattzentrum ist das
Top-Center der Schweiz

Das Glattzentrum bei Zürich ist gemessen
an den Quadratmeterumsätzen das erfolg-
reichste Einkaufszentrum der Schweiz. Sie
lagen 2011 bei 12.000 Euro/m2 Verkaufsflä-
che. Das teilt das österreichische Marktfor-
schungsunternehmen RegioData mit. Die
Produktivität der 100 größten Schweizer
Center liegt zwischen 4.000 Euro und
12.000 Euro. Zum Vergleich: Der deutsche
Durchschnitt lag 2012 nach Angaben von
GfK GeoMarketing bei 4.089 Euro/m2/Jahr.
Die Angaben basieren auf einer GfK-Daten-
bank mit Angaben zu 260 Einkaufszentren.

BODENBELÄGE

Firma Frick will
bundesweit expandieren

Frick für Wand & Boden will die Zahl sei-
ner Filialen erhöhen. Gesucht werden nach
Angaben der Maklerfirma Hillemeyer Stand-
orte in Städten ab 25.000 Einwohner in
 Baden-Württemberg, Berlin, Brandenburg,
Hessen, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-
Pfalz, Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thürin-
gen. Frick, das vor allem Bodenbeläge ver-
kauft, ist ein typischer Mieter in Fachmarkt-
zentren. Die neuen Läden sollen 600 m2 bis
1.200 m2 groß sein. Frick gehört zur Unter-
nehmensgruppe Goldkuhle in Ratingen.

STIMMUNGSBILD

Centerbranche zeigt sich
optimistisch

Der Euro-Shop Index, der Auskunft über
die Stimmung in der europäischen Ein-
kaufszentrenbranche gibt, erreichte im Au-
gust 2013 mit 71% den höchsten Wert seit
Beginn der Erhebung im März 2011. Der
„Euro-Shop Current-Conditions“-Index, der
die Zufriedenheit der Manager mit Umsät-
zen, Frequenz, Vermietungsquote und Wie-
dervermietung misst, erreichte den Höchst-
wert seit April 2011. Der International
Council of Shopping Centers wertet das als
Zeichen, dass die Herbstkollektionen gut
angenommen werden und die Verkaufsak-
tionen zu Schulbeginn erfolgreich waren.

6,50 Euro/m2, Non-Food-Discounter um 7
Euro/m2.

Die Untersuchung zeigt einmal mehr die
überragende Bedeutung von Textil- und
Schuhgeschäften als Mietenzahler in Ein-
kaufszentren. Während auf diese zwei Bran-
chen 41% der Flächen in einem Center ent-
fallen, stehen sie für 48% der Mieteinnah-
men. Lebensmittler steuern 13% bei (Flä-
chenanteil: 18%). Ein erheblicher Posten
sind auch Multimedia, Bücher und Ge-
schenke: 17% Anteil an der Centerfläche,
15% Anteil an den Mieteinnahmen. Auch
hier der warnende Hinweis Poppingas: „Ge-
rade diese Branche muss sich dem Kampf
gegen den Internethandel stellen.“ (cvs)

bensmittelbranche, wichtigster Anker von
Fachmarktzentren, zahlt etwa 10 Euro/m2,
wobei Supermärkte und Discounter knapp
über dieser Marke liegen, SB-Warenhäuser
knapp darunter. Exorbitant sind im Ver-
gleich dazu die Belastungen für Bäcker und
Konditoren: Sie sind im Schnitt mit 40
Euro/m2 in einem Fachmarktzentrum dabei.
Sonstige Lebensmittel (z.B. Delikatessge-
schäfte, Antipasti-Läden) liegen bei etwa 
12 Euro/m2. Nicht wesentlich weniger als
Supermärkte, nämlich leicht mehr als 
9 Euro/m2, bezahlen Tierbedarfsketten in ei-
nem Fachmarktzentrum. Baumärkte müssen
etwa 7,50 Euro/m2 berappen, Möbelhäuser
5 Euro/m2, Haushaltswarengeschäfte etwa

Erlangen-Arcaden. Bild: mfi
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Mieten Einkaufszentren:

Top 7 liegen 5 Euro/m2 über dem Rest
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  Standort: Orte ab 30 000 Einwohner
  1000 – 2500 qm bestandskräftig genehmigte  

Verkaufsflächen (für Waren aller Art,   
SO-Genehmigung erforderlich) 

        bevorzugt auch Baumarktflächen
 200 – 300 qm Lager und Sozialräume 
  200 – 300 qm eingezäunte Außenverkaufsfläche,  

vom Verkaufsraum aus zugänglich
  50 – 80 ebenerdige Parkplätze,  

keine Parkhäuser oder Tiefgaragen

Das erwarten wir 
von unseren neuen 
Ladenlokalen: 

Wir wachsen 
aus Leidenschaft

Informationen für Makler und Vermieter von Einzelhandelsimmobilien

Wir freuen uns auf Ihre Angebote!

Haben Sie eine Immobilie, die unseren 
Anforderungen entspricht?
Dann melden Sie sich bei uns. 
Schicken Sie uns Ihre Angaben zur betreffenden 
Immobilie: Ort, Lage (z. B. Einzelhandelsumfeld, 
Nachbarn) Größe Verkaufs- und Lagerfläche, 
Anzahl Parkplätze, Größe, Außenverkaufsfläche, 
Mietpreisvorstellung in Euro/qm. Über 240 Märkte deutschlandweit betreibt das  

Unternehmen Thomas Philipps. 
Mehr als 100 000 Kunden besuchen uns 

Tag für Tag. Diese positive Entwicklung bestärkt uns, 
unser Wachstum weiter voran zutreiben. 
Wir wollen mit neuen Märkten noch mehr 
Verbraucher erreichen, damit sie die Vielfalt und 
das Angebot von Thomas Philipps genießen können. 
Und wir wollen noch mehr Menschen eine 
Perspektive geben: Denn neue Märkte stehen auch 
für weitere Arbeitsplätze und attraktive Chancen für 
neue Marktleiter.

Zur Eröffnung weiterer Thomas-Philipps-Sonder-
postenmärkte suchen wir in Orten ab 30 000 
Einwohnern 

Ladenlokale
zur Anmietung 
 
Das sind Ihre Vorteile als Vermieter:

  Hohe Solidität eines gesunden und  
wachstumsorientierten Familienunternehmens

 Hohe Akzeptanz bei Verbrauchern
  Unsere Mietverhältnisse sind auf langfristige  

Partnerschaften ausgelegt
  Attraktives Sortiment und ständig wechselnde 

Angebote sorgen für permanent hohe Nachfrage

Direkter Kontakt 
auf der 

Herr Kröger 
Tel. 0151-10858428

Thomas Philipps GmbH & Co. KG
Abteilung Expansion
Osnabrücker Str. 21
49143 Bissendorf

Ihre Kontaktadresse: Fax: 05422-9623 478
E-Mail: immobilien@thomas-philipps.de





Wie die Wachstumsbranche Premium-
Fast-Food Gewinnchancen für Immobi-
lienpartner eröffnet.  

Man isst, wo man gerne ist – und die Deut-
schen essen gern außer Haus. Rund 138 Mal 
haben sie das durchschnittlich im vergange-
nen Jahr außerhalb der eigenen vier Wände 
getan – im Vergleich zum Vorjahr ein An-
stieg von drei Prozent. Die Folge: Die größ-
ten Gastronomiebetriebe in Deutschland 
konnten ihren Umsatz im Jahr 2011 erheb-
lich steigern. Die 100 ertragreichsten Betrie-
be erwirtschafteten gemeinsam einen Net-
toumsatz von 11,2 Milliarden Euro – die 
Branche wächst und ein Ende ist nicht ab-
zusehen. 

Besonders KFC (Kentucky Fried Chicken), die 
renommierte Premiummarke, expandiert 
kräftig. Weltweit sorgen bereits über 17.000 
Schnellrestaurants in über 100 Ländern für 
nachhaltiges Wachstum – und unterstrei-
chen das Erfolgskonzept von Fast Food der 
Güteklasse. KFC ist in vielen Ländern bereits 
die Nummer 1 der Branche. Auch für den 
deutschen Markt hat sich das Unternehmen 
klare Ziele gesteckt.

Kontinuierliches Wachstum mit  
Blaupause

Die Tochter des – mit einem Wachstum von 
über 1.000 Standorten pro Jahr – weltweit 
am schnellsten wachsenden Retail-Unter-
nehmens Yum! hat sich sowohl personell als 
auch finanziell für die kommenden Jahre 
gerüstet. So wurde ein eigenes Develop-
ment-Management-Team  zusammenge-
stellt (siehe Interview), das sich gezielt um 
die Expansionsstrategie von KFC kümmert. 
„Klare Richtlinien, klare Strategie“ lautet 
das Kernmotto. 

Development heißt bei KFC vor allem Mar-
kenaufbau: das Schaffen von Plätzen, an 
denen man die Marke KFC stolz und her-
vorragend sichtbar präsentieren kann und 
an denen der Kunde gerne is(s)t. 

Basierend auf einer klaren Markenpositio-
nierung sowie einer stringenten Sortiments- 
und Preispolitik gehört die Profitabilität der 
bestehenden Restaurants in Deutschland 
inzwischen zu den höchsten innerhalbs des 
Yum!-Konzerns. Zudem hat das Team um 
Marco Schepers, Fred Neumann und Marco 
Fitz genaue Vorgaben für den Erwerb und 
die Pacht neuer Immobilien festgelegt. Das 
sichert ebenfalls die Rentabilität und sorgt 
für das Bereitstellen der notwendigen inter-
nen Investitionsmittel von mehr als 100 Mil-
lionen Dollar pro Jahr. 

Gesucht:  
Immobilien in Ballungsräumen

KFC wird die Zahl der Restaurants in 
Deutschland kräftig erhöhen – von aktuell 

80 auf 225 bis zum Jahr 2015. Für die Um-
setzung sucht das Unternehmen Objekte an 
unterschiedlichen Standorten in nahezu 
allen deutschen Ballungsräumen über 
100.000 Einwohner (siehe Kasten).

Neben den genauen Vorgaben für die Aus-
wahl erfolgversprechender Immobilien  
sorgt vor allem das neuartige Design für die 
angenehme Unterscheidung vom Wettbe-
werb. Unter der Regie von Sen. Construc-
tion Manager Fred Neumann wurde ein 
Restaurant-Layout geschaffen, das Wieder-
erkennungswert bietet und dennoch indivi-
duell auf Räumlichkeiten angepasst werden 
kann. Fachleute können es in Zusammenar-
beit mit Baubehörden und -gremien oder 
der Stadtverwaltung eigenständig auf die 
Gegebenheiten vor Ort abstimmen und um-
setzen. Ob im Foodcourt, freistehend oder 
Innenstadtlage – individuelle Lösungen wer-
den in Absprache mit Pächtern und Behör-
den erarbeitet und umgesetzt. (Siehe Text 
Design)

Verlässlicher Partner

Dem Team um Marco Schepers ist es wich-
tig, dass sich alle beteiligten Partner lang-
fristig auf das Unternehmen verlassen kön-
nen. Standardmäßig werden die Verträge 
direkt mit KFC selbst geschlossen. So laufen 
Kommunikation und Abstimmungen über 
eine zentrale Stelle im Unternehmen. Diese 
kümmert sich um alle Details und garantiert 
die konsequente Umsetzung der Vereinba-
rungen. Ein weiterer wichtiger Aspekt: Ver-
einbarte Mietverträge haben in der Regel 
eine Mindestlaufzeit von zehn oder 20 Jah-
ren. Immobilienpartner sollen so von Anfang 
an die Sicherheit haben, dass KFC langfristig 
zuverlässig, renditestark sowie krisenfest 
und inflationsresistent  ist. 

Hinter KFC steht zudem mit YUM! der welt-
größte Retailentwickler, der die Erweiterung 
in Deutschland mit 100 Millionen Euro Ei-
genkapital unterstützt. YUM! ist mit mehr 
als 37.000 Restaurants in über 110 Ländern 
nicht nur größte Restaurantgruppe, sondern 
auch größter Franchise-Geber der Welt – mit 
einem Anteil von rund 80 Prozent der Res-
taurants in Franchisingführung. Bekanntes-
te Marken sind KFC, Taco Bell und Pizza Hut. 
Mit im Jahr über 1.000 Restaurant-Eröffnun-
gen weltweit, davon 200 allein in Europa, 
bieten sie Franchise-Partnern beste Chancen 
zum Einstieg in die boomende Premium-
Fast-Food-Branche. 

 

Appetit auf Profit

Wie weit wollen Sie denn in den 
nächsten Jahren expandieren?

Fitz: Wenn Sie auf den Markt und auch auf 
den Mitbewerb schauen, haben wir das 
größte Entwicklungspotential. Die einen 
haben bereits den Zenit erreicht, die ande-
ren wachsen seit Jahren nicht mehr oder nur 
gering. Wir hingegen haben den Plan bis ins 
Jahr 2015 von aktuell 80 Restaurants bun-
desweit auf 225 zu wachsen. 

Schepers: Es gibt ja kein Gesetz, dass etwa 
McDonalds in jedem Land die meisten Res-
taurants halten muss. Ganz im Gegenteil 
sind wir bereits in vielen Ländern, insbeson-
dere in Asien, die Nummer 1 – dementspre-
chend werden wir 2015 in Deutschland  
noch nicht am Ziel sein. Wir werden noch 
viel weiter gehen. 

Was bedeutet das für Ihre Partner  
auf dem Immobilienmarkt? 

Neumann: Zum einen ist Expansion bei uns 
ein zentrales Thema. Das heißt: Alle unsere 
Immobilienpartner haben direkt uns als Part-
ner, mit denen die Verträge in der Regel 
geschlossen werden und die Projekte auch 
im Bau umgesetzt werden. Zum anderen 
werden alle Verträge langfristig abgeschlos-
sen. Das gibt ihnen größere Sicherheit und 
Verlässlichkeit. Bei Mietverträgen stehen wir 
momentan bei Festmietzeiten von mindes-
tens zehn bis 20 Jahren.

Fitz: Unser vorrangiges Ziel ist der Erwerb 
von Grundstücken und Immobilien. Aber wir 
denken auch offen über Investitions- und 
Mietmodelle nach und sind hier für indivi-
duelle Lösungen offen und gesprächsbereit.   

Welchen Vorteil haben  
Immobilienpartner von KFC?

Schepers: Eine unschlagbare Kombination: 
Eine der stärksten, weltweit funktionieren-
den Marken, die Bonität und den finanziel-
len Rückhalt eines 30 Milliarden Dollar 
schweren Konzerns und ein riesiges Poten-
tial für Wachstum durch noch zu entwi-
ckelnde Standorte. Und vor allem, das sagt 
schon unser Motto: So good im Service – 
Gastlichkeit mit Gütesiegeln. Fast Food in 
Premium-Qualität schließt bei KFC aus-
drücklich Gastlichkeit und Service mit ein. 
Sie sind feste Pfeiler des Geschäftskonzepts. 
Motto: schnell, freundlich und kompetent. 
Dafür wurde KFC vom Deutschen Institut 
für Service-Qualität bereits 2008 mit dem 
Gütesiegel „Bestes Schnellrestaurant“ prä-
miert. Nach einem weiteren Vergleich mit 
fünf renommierten Mitbewerbern dürfen 
wir uns außerdem stolz „Bestes Fast Food 
Restaurant 2010“ (Test 2009/2010) nennen. 
KFC konnte auf breiter Linie überzeugen – 
von der Qualität der Mahlzeiten bis zu den 
gut geschulten Mitarbeitern.

Marco Schepers (Development Direc-
tor), Fred Neumann (Senior Construc-
tion Manager) und Marco Fitz (Senior 
Development Manager) im Interview. 

KFC expandiert stark – ist der Markt 
reif? 

Marco Schepers: Absolut. Es gab zwar in 
der Vergangenheit bereits schon entspre-
chende Pläne, aber wir haben jetzt ein auch 
in Deutschland erfolgreiches Konzept, das 
wir national ausrollen können. Das aktuelle 
„Projekt Expansion“ sind wir vor ca. drei 
Jahren angegangen, allerdings anfänglich 
nicht mit genügend Ressourcen. 

Marco Fitz: Jetzt haben wir unser Expansi-
ons-Teams weiter ausgebaut ebenso wie 
unsere strategische Ausrichtung bei der 
Marktdurchdringung. 

Was ist das Besondere an der  
Expansion bei KFC?

Fred Neumann: Wichtigster Punkt für uns 
ist, dass der Aufbau einer stolzen Marke 
auch für die Expansion vorrangiges Ziel ist. 
Wir wollen nicht nur unser Vertriebsnetz 
erweitern, sondern mit dem neuen Design 
der Restaurants eine einzigartige Stellung 
auf dem Markt erreichen. 

Schepers: Das ist nicht zuletzt der Punkt, 
warum wir mit Fred Neumann einen erfah-
renen Architekten mit echten Visionen für 
die bauliche Umsetzung unseres Marken-
auftritts an Bord haben. Wir gehen mit dem 
neuen Design weg vom klassischen Fast-
Food-Schick und werden uns auch in Zu-
kunft optisch kontinuierlich weiterentwi-
ckeln. Denn wenn sich die Kunden wohl 
fühlen, kommen sie auch wieder. Wir wollen 
die beliebtesten Food-Plätze schaffen: hin-
sichtlich Lage, Design und Nachhaltigkeit. 

Treiben die Expansion voran – Marco Schepers, Fred Neumann, Marco Fitz (v.l.n.r.)

Wiedererkennung als Publikumsmagnet – KFC setzt auf klares Restaurantdesign

Markenidentität und die zentralen Marken-
symbole wie Colonel Sanders, der ‚Bucket‘, 
der KFC- Schriftzug als auch die Farben rot 
und weiß wesentliche Elemente. Der Mar-
kencharakter von KFC vermittelt die Attri-
bute jung, dynamisch, sozial, innovativ und 
fun-loving. Wir setzen das im Restaurant 
selbst um, in dem wir u.a. drei verschiedene 
Bereiche definieren: „Family“, „Active“ und 
„Friends“ die dafür sorgen sollen, dass jeder 
Gast seinen persönlichen Lieblingsplatz 
wählen kann. 

Insgesamt ist die KFC-Restaurantgestaltung 
mit klarer geometrischer Baukörperform, 
großen und transparenten Fensterflächen, 
auskragenden Vordächern sowie roten und 
weißen Fassaden darauf ausgelegt, eine 
dynamische Ausstrahlung zu vermitteln. Das 
Restaurantinnere ist für die verschiedenen 
Zielgruppen gegliedert, wobei die räumliche 
Ordnung, die gepflegte gastliche Gestaltung 

sowie wiederkehrende positive Raumerleb-
nisse in den KFC-Restaurants die KFC-Ge-
samtleistung und die Markenbekanntheit 
unterstreichen. Wir erhalten natürlich inter-
nationale Impulse für unser Restaurantde-
sign, aber berücksichtigen immer auch den 

regionalen Charakter des Umfeldes. Wir 
entwickeln unser Design permanent weiter, 
denn die Zielsetzung ist, unsere Zielgruppe 
mit einem ansprechenden Design zu über-
zeugen und ein echtes Wohlfühl-Ambiente 
anzubieten.

Ist das noch Fastfood?

KFC – Corporate Identity & Corporate Design
Für eine klare und differenzierende Mar-
kenpositionierung gegenüber anderen 
globalen Restaurantketten liegt der Fo-
kus neben dem einzigartigen Geschmack 
und der Premium-Qualität auch auf ei-
nem besonderen Restauranterlebnis. Das 
Design der Restaurants unterstreicht als 
zentrales Element den positiven Marken-
eindruck beim anspruchsvollen Kunden. 

Zur Erzielung eines einheitlichen, prägnan-
ten und globalen Markenimage gilt die  
Umsetzung eines standardisierten KFC-Er-
scheinungsbildes in sämtlichen Märkten. 
Exterieur als auch Interieur sollen dazu bei-
tragen, die KFC-Werte „Premium-Qualität 
– schnell serviert“, „Kentucky Tradition“ 
und „KFC sogood“ widerzuspiegeln. Die 
KFC-Restaurants sollen einladend, unge-
zwungen, dynamisch, warm und zeitgemäß 
bzw. „nach vorn blickend“ gestaltet wer-
den. Dabei sind die Wiedererkennung der 

– Anzeige –

Optimaler Standort für den Erfolg
Neben der goldenen Immobilienregel „Lage, Lage, Lage“ bestimmt 
ein weiterer Aspekt den KFC-Auswahlprozess – die Objektqualität. 
„Objekt, Objekt, Objekt“ heißt deshalb die zweite Regel. Ideal für  
KFC-Restaurants sind deshalb folgende Standorte und Verkehrs- 
anbindungen:

Innenstadt-Restaurants 
 300 bis 500 m2 ebenerdig oder mind. 250 m2 als Antritt für das 
Erdgeschoss

 Objekte mit einer 1A-Lage in der Einkaufszone mit einer  
Frequenz von mindestens 30.000 Fußgängern pro Tag

Auch an Flughäfen oder Bahnhöfen

Freistehende Restaurants
2.500 bis 3.000 m2 Grundstück

 Bevorzugt für Drive-Ins, deshalb mit exponierter, gut sichtbarer 
Lage und direkten Zufahrtsmöglichkeiten an Ausfallstraßen und 
in Gewerbegebieten

 Besiedlungs- und Verkehrsdichte bei rund 100.000 Einwohner im 
Umkreis von 10 Minuten

Food-Court-Zonen in großen Shoppingcentern
ab 80 m2

in Shopping Malls

Bauträger, Vermieter oder 
Grundstückseigentümer, die 
von der glänzenden Geschäfts-
entwicklung profi tie ren wollen, 
erhalten weitere In formationen 
zu Standort kriterien, zur Such-
liste und zu Ansprechpartnern 
auf www.kfc-expansion.de.

Unser vorrangiges 
Ziel ist der Erwerb 
von Grundstücken 
und Immobilien. 
Aber wir denken 
auch offen über 
Investitions- und 
Mietmodelle nach. 

Bei Fragen oder Interesse  
melden Sie sich bitte per E-Mail:

expansion@kfc.de
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 Man isst, wo man gerne ist – und die Deutschen essen gern außer Haus. Besonders KFC trifft den Geschmack der Gäste. Die 

Folge: KFC expandiert kräftig. Weltweit sorgen bereits über 17.000 Schnellrestaurants in mehr als 100 Ländern für nachhaltiges 

Wachstum der Fast-Food-Premiumklasse. Das Erfolgskonzept von KFC ist so einfach wie genial. Es ist das einzigartige Zusammen-

spiel von langjähriger Tradition, frischer Zubereitung der Speisen, bestem sogood Service und modernem Wohlfühldesign. KFC 

wird weiter wachsen und die Zahl der Restaurants in Deutschland erheblich erhöhen – von aktuell 92 auf 225 bis zum Jahr 2015. 

Das eröffnet echte Gewinnchancen für Immobilienpartner. Denn KFC sucht Objekte an unterschiedlichen Standorten in nahezu allen 

deutschen Ballungsräumen über 100.000 Einwohnern. Nutzen Sie Ihre Chance auf eine langfristige Partnerschaft mit KFC und eine 
renditestarke, krisenfeste und inflationsresistente Vermietung Ihrer Immobilie oder Ihres Grundstücks. Wir sind auch am Kauf 
von Grundstücken oder Immobilien interessiert. 
Profitieren Sie von der Sicherheit, die KFC als globaler Branchenführer bei Premium-Fast-Food und Tochterunternehmen der 

YUM! Brands Inc., der größten börsennotierten Restaurantgruppe der Welt, bietet.

OPTIMALER STANDORT FÜR DEN GEMEINSAMEN ERFOLG – HIER SUCHEN WIR OBJEKTE:

FREISTEHENDE RESTAURANTS
2500 bis 3000 qm Grundstücke in stark frequentierten Gebieten mit großflächigem Einzelhandel.

Bevorzugt für Drive-Ins, deshalb mit exponierter, gut sichtbarer Lage und direkten 

Zufahrtsmöglichkeiten.

INNENSTADT-RESTAURANTS (INLINER) 
300 bis 500 qm ebenerdig oder mind. 200 qm als Antritt für das Erdgeschoss. Wichtig ist eine 

überdurchschnittlich hohe Passantendichte, Lage in Innenstadt, Bahnhofsnähe oder bei 

touristischen Attraktionen. 

FOOD-COURT-ZONEN
in stark frequentierten Shoppingcentern ab 80 qm Fläche.

Profitieren Sie gemeinsam mit uns von der glänzenden Geschäftsentwicklung. Werden Sie Teil unserer Expansion als Bauträger, 

Vermieter oder Grundstückseigentümer. Alle Informationen zu unseren Standortkriterien, der Suchliste und den Ansprechpartnern 

finden Sie unter: www.kfc-expansion.de 
oder kontaktieren Sie uns direkt unter expansion@kfc.de / Tel. 02 11 / 42 22-0.

DANKE FÜR 16 NEUE STORES IN 2012!

Stellvertretend für das ganze Team: 

Marco Schepers (v.l.), Fred Neumann, Marco Fitz.



KENTUCKY FRIED CHICKEN (GREAT BRITAIN) LIMITED, GERMAN BRANCH, WANHEIMER STRASSE 49, 40472 DÜSSELDORF
A SUBSIDIARY OF YUM BRANDS, INC. - NYSE LISTED (WKN: 909190 / ISIN: US9884981013) WWW.YUM.COM

  KFC ist ein Unternehmen mit einer Erfolgsgeschichte, die

ihresgleichen sucht und nicht fi ndet: Aus einem köstlichen

Rezept für knusprige Hähnchenteile ist eine Weltmarke

geworden, die mit ihren insgesamt 18.000 Restaurants heute

schon in vielen Ländern Umsatzrekorde bricht. In Deutschland 

haben wir dagegen noch viel Potenzial: In den nächsten Jahren 
wollen wir mehr als 200 neue Restaurants eröffnen.
 

Und da kommen Sie ins Spiel. 

Wir suchen Grundstückseigentümer, Vermieter und Bauträger,
die mit uns zusammenarbeiten und uns Standorte zur 

Verfügung stellen. Außerdem möchten wir auch gerne mit 

Finanzinvestoren zusammenarbeiten. Es spricht viel für eine

Zusammenarbeit mit uns. Wir überzeugen Sie gern.

WIR WOLLEN 
WEITER EXPANDIEREN
JETZT AUCH IN KLEINEREN STÄDTEN

www.kfc-expansion.de

Wir freuen uns auf Sie.

Das Team bestehend aus 

Development, Construction und Franchise

Profi tieren Sie gemeinsam mit uns von der glänzenden Geschäftsentwicklung. Alle Informationen zu unseren Standorten, der Suchliste und 
den Ansprechpartnern fi nden Sie unter www.kfc-expansion.de
Oder kontaktieren Sie uns direkt unter expansion@kfc.de oder Tel 0211-4222 2618

OPTIMALER STANDORT FÜR DEN GEMEINSAMEN ERFOLG – HIER SUCHEN WIR OBJEKTE:

FREISTEHENDE RESTAURANTS
2500 bis 3000 qm Grundstücke in stark frequentierten Gebieten mit großfl ächigem 

Einzelhandel. Bevorzugt für Drive-Ins, deshalb mit exponierter, gut sichtbarer Lage und direkten 

Zufahrtsmöglichkeiten.

INNENSTADT-RESTAURANTS (INLINER) 
300 bis 500 qm ebenerdig oder mind. 200 qm als Antritt für das Erdgeschoss. Wichtig ist eine 

überdurchschnittlich hohe Passantendichte, Lage in Innenstadt, Bahnhofsnähe oder bei touristischen 

Attraktionen. 

FOOD-COURT-ZONEN
in stark frequentierten Shoppingcentern ab 80 qm Fläche.

GROSSES 
WACHSTUMSPOTENTIAL

KFC
IM TV



Wir suchen Standorte

Im Moment 45 Filialen in Europa!! Seats and Sofas, der erfolgreiche Spezialist 
für Polstermöbel  sucht dringend geeignete Flächen in ganz Deutschland.

Verkaufsfl ächen zwischen 2.000 und 3.000 m2, Teilfl ächen möglich, 40-60 Parkplätze. 
Eine gute Verkehrsanbindung, in unmittelbarer Nähe von Möbelgeschäften, Baumärkten 
usw. Ein Einzugsgebiet mit mind. 250.000 Haushalten.

Auch Grundstücke zwischen 3.500-4.500 m2. Eine Baubeschreibung ist vorhanden. 
Ihr Ansprechpartner bei Seats and Sofas ist Herman van den Broek, 
Europäischer Expansionsleiter.

Anschrift: Seats and Sofas, Herr Herman van den Broek
Tel. 0151 - 61 32 67 60 / immobilien@seatsandsofas.de

Seats and Sofas
auf Expansionskurs!

Megastore

MÜNSTER
Robert-Bosch-Straße 2-4

Neben MediaMarkt

Vereinbaren Sie einen Termin mit uns

auf der EXPO Real vom 6.- 8.10.2014 

Telefon: 0151 - 61 32 67 60
Zu vermieten
wegen Umzug



deutschlandweit gesucht!
KiK – der europaweit erfolgreiche Textil-Discounter – betreibt aktuell allein in Deutschland über 
2.500 Filialen und wächst rasant weiter. Jeden Tag kommen neue Filialen hinzu!
Unsere neuen, top-modernen KiK-Filialen bieten Kunden ein ganz neues Einkaufserlebnis in 
ansprechender Wohlfühl-Atmosphäre. Die Außenfassade präsentiert sich jetzt - statt in rot - 
im schicken Silber mit roten Akzenten und wird so zu einem optisch ansprechenden Blickfang.

Zur weiteren Veranschaulichung senden wir Ihnen gerne unser Filialbooklet zu.

500 Ladenlokale 




