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Liebe Leserinnen und Leser,

Europa navigiert durch unruhige Gewässer: 
Insbesondere der Zusammenhalt in der Europä­
ischen Union wurde 2016 gleich mehrfach auf 
den Prüfstand gestellt. Zu den politischen Dauer­
brennern wie Flüchtlings – und Terrorthematik 
gesellten sich mit dem Brexit-Votum, einer 
Zunahme nationalistischer Tendenzen in fast allen 
Mitgliedsstaaten und politischen Spannungen mit 
der Türkei neue Herausforderungen.

Europas Wirtschaft zeigte sich hingegen von ihrer 
robusten Seite und blickt auf ein zufriedenstellen­
des Jahr zurück. Erneut stellt der private Konsum 
europaweit eine wichtige Stütze der wirtschaft­
lichen Entwicklung dar. Davon konnte auch der 
Einzelhandel profitieren, wenngleich die Wachs­
tumsraten innerhalb der europäischen Staaten 
sehr unterschiedlich ausfallen.

Mit der offiziellen Beantragung des EU-Austritts 
von Großbritannien im März 2017 betritt die 
Europäische Union Neuland. Auch die im Jahres­
verlauf anstehenden Wahlen in Frankreich und 
Deutschland werden mit Spannung erwartet. Das 
politische Umfeld, in dem der europäische Ein­
zelhandel agiert, ist somit auch in diesem Jahr 
keineswegs ruhig.

Der wirtschaftliche Ausblick und die Perspektiven 
auf dem europäischen Arbeitsmarkt lassen die 
Bevölkerung hingegen größtenteils zuversichtlich 
in das Jahr 2017 blicken. Das trifft auch auf unser 
diesjähriges Fokusland Frankreich zu. Hier werden 
die Präsidentschafts- und Parlamentswahlen 
von den Akteuren des mit 438 Mrd. Euro (2016) 
größten stationären Einzelhandelsmarktes der 
Europäischen Union mit Spannung erwartet. 

Die vorliegende Studie soll Ihnen Überblick zu 
den wichtigsten Rahmendaten des europäischen 
Einzelhandels 2017 geben. Sie beinhaltet die 
Entwicklung der Kaufkraft und des Umsatzes im 
Ladeneinzelhandel sowie dessen Anteil am Kon­
sum. Auch die Verbraucherpreisentwicklung und 
Verkaufsflächenausstattung sind Bestandteil der 
Studie.

Wir hoffen, damit zum Erfolg Ihrer strategischen 
Entscheidungen im Einzelhandel – gleich ob 
Investor, Händler oder Projektentwickler – bei­
zutragen und stehen Ihnen für die Prüfung Ihrer 
konkreten Investitionsentscheidung sehr gerne 
beratend zur Seite. Wir freuen uns von Ihnen zu 
hören und verbleiben bis dahin

mit besten Grüßen

Antje Hille

Studienleiterin 
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Growth from Knowledge
Kontaktieren Sie uns gerne unter T +49 40 5701 325 20

Mehr unter www.gfk.com/handelsimmobilien

GfK Standort &  
marktGutachten
Standortinvestments sind chancen- und risikoreich zugleich. Mit unseren Gutachten zu Standorten und Immobilien 
trennen Sie die Spreu vom Weizen. Wir evaluieren die Handelsimmobilie und ihr Marktumfeld umfassend. Damit 
bieten wir Ihnen klare und objektive Antworten auf Fragen wie:

•• Ist die Miethöhe dem Umsatzpotenzial angemessen?
•• Wie viel Potenzial liegt im Einzugsgebiet und gelingt es der Immobilie, langfristig genug Kunden anzuziehen? 
•• Welche Refurbishment-Maßnahmen sind notwendig, um den Mietermix und Cash-Flow der Immobilie zu optimieren?

Wir bieten Klarheit über die Chancen und Risiken von Standorten und ihrem Umfeld. Und wir stützen unsere  
Empfehlungen auf objektive Analysen aller relevanten Faktoren.
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Die Kaufkraft innerhalb Europas ist nach wie vor 
regional stark unterschiedlich. Zwar holen die 
einkommensschwächeren Volkswirtschaften stetig 
auf, der Weg hin zu einer homogeneren Verteilung 
ist aber noch weit. So können die Einwohner des 
einkommensstärksten EU-Landes Luxemburg auf 
das 8,8-fache Pro-Kopf-Einkommen der bulga­
rischen Bevölkerung zurückgreifen. 

Die tatsächliche Ausgabebereitschaft der 
Verbraucher hängt stark von psychologischen 
Faktoren ab. Der GfK Konsumklimaindex für die 
EU-28 erreichte zum Jahresende den höchsten 
Wert seit neun Jahren. Trotz Unwägbarkeiten wie 
den Folgen des Brexit-Votums oder dem Erstar­
ken nationalistischer oder zumindest populis­
tischer Tendenzen in fast allen europäischen 
Staaten zeigten sich die europäischen Konsu­
menten dank guter Konjunkturlage größtenteils 
zuversichtlich.

Die Anschaffungsneigung der Konsumenten zog 
gerade in Zentral- und Osteuropa im Jahresver­
lauf an. Die Einkommenserwartung, d. h. das Ver­
trauen, mit dem Einkommen beständig mehr als 
den Grundbedarf decken zu können, wuchs analog 
zum Kaufkraftniveau der Bevölkerung. 

Kaufkraft 2016
Höchste Zuwachsraten lassen Zentral- und  
Osteuropa Boden gut machen

+0,7% Europas Zusammenhalt wurde 
2016 gleich mehrfach auf die 
Probe gestellt: Das Brexit-Votum 
der Briten sowie politische Span­
nungen mit der Türkei und Russ­
land zählten neben anhaltender 
Flüchtlings- und Terrorthematik 
zu den Herausforderungen und 
Unwägbarkeiten, die das politische 
und gesellschaftliche Klima Eu­
ropas beeinflussten.
In diesem Umfeld entwickelte sich 
die europäische Wirtschaft, und 

dabei insbesondere der private Konsum, durchaus 
robust. Vielerorts haben sich sinkende Arbeits­
losenzahlen und ein leichter Anstieg der Lohn­
niveaus positiv auf die Einkommenssituation der 
Europäer ausgewirkt. 

Durchschnittlich standen den EU-28-Bürgern für 
Konsumzwecke 16.153 Euro pro Kopf und damit 
nominal +0,7% mehr Kaufkraft als im Vorjahr 
zur Verfügung. Dabei gilt es zu beachten, dass 
Wechselkurseffekte, vor allem durch die Abwer­
tung des britischen Pfundes, die Steigerungsrate 
verzerren.

Die höchsten Kaufkraftgewinne pro Kopf erzielten 
dabei die zentral- und osteuropäischen Staaten. 
Aber auch auf der iberischen Halbinsel freuten 
sich die Verbraucher über ein spürbares Plus im 
Portemonnaie. 

Gemessen in Euro verzeichneten 2016 sechs der 
untersuchten 32 europäischen Länder Kauf­
kraftrückgänge, wobei die Entwicklung in den 
meisten Fällen auf Wechselkursabwertungen 
zurückzuführen ist. Letzteres gilt für die Schweiz, 
das Vereinigte Königreich und Norwegen, deren 
Verbrauchern in Landeswährung jeweils mehr Geld 
zur Verfügung stand als im Jahr 2015.

mehr pro-Kopf-
Kaufkraft in EU-28

Kaufkraft pro Kopf (EU-28)

2014	 2015	 2016

16.500€

16.000€

15.500€

15.000€

* Unter Kaufkraft versteht man das verfügbare Nettoeinkom­
men der Bevölkerung inklusive staatlicher Transferzahlungen 
wie Renten, Arbeitslosen- und Kindergeld. Von diesem verfüg­
baren Einkommen bestreiten die Menschen alle ihre Ausgaben 
für Essen, Wohnen, Dienstleistungen, Urlaub, Versicherun­
gen, private Altersvorsorge sowie ihre Konsumwünsche. Die 
Kaufkraft ist eine Prognose und wird in nominalen Eurowerten 
ausgewiesen. Vergleichswerte zu Vorjahren beziehen sich auf 
revidierte Werte.
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Wachstumsrate des stationären Einzelhandelsumsatzes 2016 in % (EU-28)

Quelle: GfK

in € in Landeswährung
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Trotz einer Umsatzentwicklung, die 2016 in 
nahezu allen Ländern der EU-28 positiv verlief, 
stellt sich die Situation des stationären Handels 
in Euro gerechnet rückläufig dar. So beendete der 
Ladeneinzelhandel das Jahr mit einem Umsatz­
verlust von nominal -0,4%.* Ohne Großbritannien 
wuchs der Einzelhandelsumsatz in Euro gerechnet 
allerdings um +1,7%.

Während Belgien, Dänemark und Griechenland 
tatsächliche Einbußen verkraften mussten, hat 
der stationäre Handel in Großbritannien keines–
wegs ein schlechtes Jahr hinter sich. Obwohl 
das Brexit-Votum die Konsumentenstimmung 
zwischenzeitlich beeinträchtigte, erzielte der bri­
tische Handel in 2016 ein Umsatzplus von +2,3% 
in Landeswährung (-9,4% in Euro).

Erneut zählten viele osteuropäische und die drei 
baltischen Länder zu den Gewinnern der euro­
basierten Einzelhandelsentwicklung im Jahr 2016, 
allen voran Rumänien mit einem Plus von +10,5%. 
Auch in Bulgarien blicken die stationären Einzel­
händler auf ein gutes Jahr zurück, in dem ein Um­
satzplus von +5,1% erreicht wurde. Das Konsum­
klima hat sich ebenso verbessert, unter anderem 
durch sinkende Arbeitslosigkeit und steigende 
Einnahmen durch den Tourismus. 

In West- und Südeuropa fielen die Wachstums­
raten des stationären Einzelhandels insgesamt 
etwas niedriger aus. Die Zuwächse in Spanien 
(+2,5%) und Portugal (+3,6%) belegen, dass die 
wirtschaftliche Erholung zunehmend die Porte­
monnaies der Konsumenten erreicht. Die statio­
nären Einzelhändler in Frankreich (+1,8%) und 
den Niederlanden (+1,6%) schlossen 2016 mit 
zufriedenstellenden Ergebnissen ab.

Umsatzzuwächse in nahezu allen Ländern –  
Wechselkursentwicklung beeinträchtigt Ergebnis in Großbritannien

In den nordeuropäischen 
Staaten zeigt sich ein 
heterogenes Bild: Der 
schwedische Ladeneinzel­
handel entwickelte sich mit 
+5,8% überdurchschnitt­
lich gut – ein Spiegel der 
überzeugenden Wirtschafts­
entwicklung. Der dänische 
Einzelhandel (-0,8%) zeigte 
sich hingegen durch Null­

-0,4%
Umsatz des Laden- 
einzelhandels in EU-28 
(ohne UK: +1,7%)

inflation und eine überdurchschnittlich steigende 
Sparquote geschwächt. Nach Umsatzrückgängen 
im Jahr 2015 hat sich der finnische Ladeneinzel­
handel stabilisiert und erzielte 2016 mit +0,3% 
wieder ein leichtes Plus.

Dies ist dem Schweizer Ladeneinzelhandel im 
Jahr 2016 nicht gelungen (-3,7% in Euro, -1,7% 
in Landeswährung). Insbesondere in den Grenz­
regionen hemmte der starke Schweizer Franken 
die Einzelhandelsentwicklung. Die Kaufkraft­
abflüsse der Eidgenossen durch Shopping­
tourismus in die Nachbarstaaten konnten vom 
heimischen Handel nicht kompensiert werden.

*	Alle Veränderungsraten beziehen sich auf nominale Werte, d.h. sind nicht  
	 inflationsbereinigt.

Stationärer Einzelhandelsumsatz (EU-28)

2014	 2015	 2016

2,60 Mrd. €

2,55 Mrd. €

2,50 Mrd. €

2,45 Mrd. €

2,40 Mrd. €

Stationärer Einzel-
handelsumsatz 2016
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Prognose stationärer 
Einzelhandelsumsatz 2017
Robustes Wachstum für die EU-28 Länder  
prognostiziert 

+1,4% In vielen europäischen Ländern 
erwartet die Europäische Kommis­
sion auch in 2017 weiter sinkende 
Arbeitslosenzahlen und steigende 
Nettoeinkommen. Davon wird der 
stationäre Einzelhandel auch in 
Zeiten des Omnichannel-Retailing 
profitieren. Insgesamt prognosti­
zieren wir ein solides Umsatzwachs­
tum von +1,4% (nominal) für die 

Länder der EU-28 im Jahr 2017.* Ohne Groß­
britannien wächst der Einzelhandelsumsatz sogar 
um +2,2%.

Die Prognose für das Vereinigte Königreich ist mit 
Blick auf die im Jahresverlauf startenden EU-Aus­
trittsverhandlungen mit Unwägbarkeiten verbun­
den. Sowohl die Stimmung unter den britischen 
Konsumenten als auch die Reaktionen auf den 
Finanzmärkten und der Unternehmerseite sind 
schwer vorhersehbar. Dennoch erwarten wir im 
Einzelhandel ein Wachstum des Umsatzvolumens 
in Landeswährung um +2,5%. Gemessen in Euro 
ist allerdings erneut ein Rückgang zu erwarten 
(-2,6%), da mit einer weiteren Abwertung des 
britischen Pfunds zu rechnen ist.

Die Wachstumsregionen aus dem Vorjahr zählen 
auch 2017 zu den Gewinnern. So erzielen 
Rumänien (+9,8%) und Ungarn (+5,7%) besonders 
dynamische Wachstumsraten. Auch für Kroatien 
und Bulgarien sowie die baltischen Staaten pro­
gnostizieren wir Umsatzzuwächse im stationären 
Einzelhandel zwischen 4,0% und 5,5%. Die Auf­
wertung des polnischen Zloty sowie Lohn- und 
Preissteigerungen lassen auch in Polen ein Um­
satzplus von 5,3% erwarten. 

in EU-28  
(ohne UK: +2,2%)

Die stationären Händler der west- und südeuro­
päischen Staaten der EU-28 sind seit Jahren 
erheblichem Druck durch den wachsenen E-Com­
merce ausgesetzt. Vielversprechende Konjunktur­
daten bilden unter anderem aber die Grundlage 
für positive Wachstumsraten im stationären 
Handel, wenngleich auf deutlich niedrigerem 
Niveau. Beispielhaft seien die einwohnerstarken 
Volkswirtschaften von Deutschland (+1,0%), 
Frankreich (+2,0%) und Spanien (+2,9%) genannt. 

Nach zwei Jahren rückläufiger Umsätze können 
die stationären Einzelhändler in Griechenland 
leicht aufatmen. Für 2017 wird ein leichtes Plus 
von 1,0% erwartet. Aber die hohe Arbeitslosig­
keit und finanzielle Abhängigkeit des Staates 
von seinen Gläubigern lässt die Konsumenten 
verunsichert. So lagen zum Jahresende Einkom­
menserwartung und Anschaffungsneigung der 
Verbraucher auf niedrigem Niveau. Ausgaben, die 
über die Deckung des Grundbedarfs hinausgehen, 
sind für die Mehrheit der Griechen weiterhin kaum 
erschwinglich.

Die Ladeneinzelhändler in der Türkei kämpfen mit 
Problemen aufgrund der politischen Spannungen, 
der Volksabstimmung zur Verfassungsänderung, 
steigenden Arbeitslosenzahlen sowie rückläufigen 
ausländischen Investitionen und Touristen­
besuchen. Wir erwarten in 2017 zwar ein Um­
satzplus von 5,5% in Landeswährung – auch 
getrieben von einer prognostizierten Teuerungs­
rate von 8%. Aber die Entwicklung in Euro fällt 
aufgrund der Abwertung der türkischen Lira mit 
-13,2% deutlich negativ aus. 

*	Alle Veränderungsraten beziehen sich auf nominale Werte, d.h. sind nicht  
	 inflationsbereinigt.
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Einzelhandelsanteil privater Konsum 2016
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Die stationären Einzelhändler Europas stehen 
nicht nur im direkten Wettbewerb zueinander. 
Neben einem seit Jahren dynamischen 
E-Commerce-Sektor konkurrieren sie ebenso 
mit Gastronomie und Wohnungsmarkt, der Ver­
sicherungsbranche oder dem Konto jedes Ein­
zelnen um das verfügbare Nettoeinkommen der 
europäischen Verbraucher. 

Der langfristige Trend, dass der Anteil des statio­
nären Handels an den Konsumausgaben der 
Europäer sinkt, hat sich im Jahr 2016 fortgesetzt. 
Die Quote lag laut revidierten Zahlen im Jahr 
2016 in der EU-28 bei 31,3% - nach 31,4% im 
Vorjahr. Für 2015 zeigen die revidierten Zahlen 
den Sondereffekt eines leicht steigenden Einzel­
handelsanteils.

Das Plus im Portemonnaie geben die Europäer 
zunehmend im Gesundheitssektor oder in der 
Gastronomie, aber auch beim Online-Shopping 
oder für Wohnen aus. Gerade das niedrige Zins­
niveau veranlasste viele Europäer zum Kauf der 
eigenen Immobilie. Auch das vielerorts steigende 
Mietniveau trägt seinen Teil dazu bei, dass der 
stationäre Einzelhandel in Europa nicht im 
gleichen Maße wie die Konsumausgaben wächst.

Dabei hängt die Höhe des Einzelhandelsanteils in 
den einzelnen Ländern vom Reifegrad des jewei­
ligen Marktes ab. Grundsätzlich gilt, je reifer die 
Volkswirtschaft, desto geringer der Anteil des 
Einzelhandels am Konsum. 

Aber auch regionale Unterschiede bei Preisstruk­
turen für Leben und Wohnen, Lebensstilen und 
Konsumgewohnheiten nehmen Einfluss auf die 
Höhe des Einzelhandelsanteils.

Kaufkraftwachstum kam europäischem Einzelhandel  
nur anteilig zugute 

So lag im Jahr 2016 der 
Anteil des stationären 
Handels in den einkom­
mensschwächeren Staaten 
erneut deutlich oberhalb des 
europäischen Durchschnitts. 
Dies traf unter anderem 
auf Ungarn (50,5%), Kroa­
tien (50,3%) und Bulgarien 

31,3%
Einzelhandelsanteil am 
privaten Konsum

(43,9%) zu, wo die Menschen einen deutlich 
höheren Einkommensanteil zur Deckung ihrer 
Grundbedürfnisse aufwenden müssen.

In vielen einkommensstarken Nationen hingegen 
liegt der Einzelhandelsanteil am privaten Kon­
sum unter 30%. Dazu zählen neben der Schweiz 
und Norwegen auch die EU-Mitgliedsstaaten 
Deutschland, Italien und das Vereinigte König­
reich. Hier schöpft der Einzelhandel nur bedingt 
Einkommenszuwächse ab, da die Konsumenten 
diese dort eher für Freizeit, Wohnen und andere 
Segmente ausgeben.

31,6%

31,4%

31,2%

31,0%

Einzelhandelsanteil privater Konsum in % (EU-28)

2014	 2015	 2016

Einzelhandelsanteil 
privater Konsum 2016
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Entwicklung Verbraucher- 
preise 2016-2017
Preisentwicklung nimmt europaweit  
langsam Fahrt auf 

+1,8%

Inflation oder Deflation: die Ent­
wicklung der Verbraucherpreise gilt 
gleichermaßen als bedeutender 
Einflussfaktor auf die strategischen 
Entscheidungen von Einzelhändlern 
und Investoren sowie auf das Kauf­
verhalten der Konsumenten. So 
können sich steigende Preise dann 
kaufkraftmindernd auswirken, wenn 
die Lohnentwicklung nicht Schritt 
halten kann.

Im Jahr 2016 lag die Teuerungsrate 
in den EU-28 Ländern mit +0,3% 
nur knapp oberhalb der Nullinfla­
tion von 2015. Elf europäische 
Staaten wiesen im Jahr 2016 sogar 
eine Deflation auf. Dies betraf vor 
allem ost- und südosteuropäische 
Staaten wie Bulgarien (-1,3%), 

Rumänien (-1,1%), Kroatien (-0,6%), Slowakei 
(-0,5%), Slowenien (-0,2%) und Polen (-0,2%). 

Für 2017 prognostiziert die Europäische Kom­
mission eine Inflationsrate von 1,8% in den EU-28 
Ländern. Neben der Energiepreiskomponente 
zählen steigende Arbeits- und Produktionskosten 
im Gewerbe zu den Preistreibern und werden über 
wachsende Verkaufspreise an die Konsumenten 
weitergereicht. 

Innerhalb der Europäischen Union müssen sich 
neben den estnischen Verbrauchern (2017: 
+2,8%) vor allem die Briten darauf einstellen, für 
das gleiche Geld zukünftig weniger Waren in den 
Einkaufskorb legen zu können (2017: +2,5%). 
Mit der Abwertung des britischen Pfundes und 
einhergehenden Preissteigerung bei Importgütern 
erreichen erste Folgen des Brexit-Votums die 
britischen Haushalte. 

Inflation in 2017 
(EU-28)

Für die Schweiz wird 2017 hingegen nur eine 
marginale Preissteigerungsrate von +0,1% 
erwartet – der niedrigste Wert im europäischen 
Vergleich. Zwar kann die Schweizer Wirtschaft 
damit zwei Jahre Deflation hinter sich lassen. 
Doch der starke Schweizer Franken wirkt sich 
weiterhin hemmend aus, in der Exportwirtschaft 
wie auch im Einzelhandel.

Für die Bilanz der europäischen Einzelhändler 
ist die Inflationsrate das Zünglein an der Waage, 
wieviel in der Kasse übrig bleibt. Lässt man 
Großbritannien aufgrund der Wechselkurs­
entwicklung außen vor, hat das Wachstum des 
Einzelhandels in der EU im Jahr 2016 (+1,7%) die 
Preissteigerungsrate überstiegen und zu einem 
realen Umsatzplus geführt. Das sollte dank der 
weiterhin moderaten Teuerungsrate auch im Jahr 
2017 erreicht werden.

2,0%

1,5%

1,0%

0,5%

0,0%

Inflationsrate* in % (EU-28)

2014	 2015	 2016

*	Um die Vergleichbarkeit für alle Länder zu gewährleisten, wird hier die allgemeine 
 	I nflation (d.h. inklusive Dienstleistungen, Transport, etc.) abgebildet. 
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Inflationsrate in % 2016
2017

Quelle: Europäische Kommission und International Monetary Fund
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Verkaufsflächenausstattung 2016
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Konsolidierungen und Filialnetzoptimierungen 
prägten in 2016 die Situation des europäischen 
Einzelhandels genauso wie großflächige Expan­
sionen zumeist internationaler Retailer. 

Insbesondere Anbieter des periodischen Bedarfs, 
aber auch Baumarkt- und Möbelketten zeigten 
sich expansiv. Beispielhaft können die Bauhaus AG, 
aber auch die schwedische IKEA Gruppe genannt 
werden, die ihr Filialnetzwerk in 2016 vor allem in 
Westeuropa erweitert hat. 

Die Dynamik des Shoppingcentersektors zog inner­
halb der betrachteten Länder in 2016 gegenüber 
den Vorjahren zwar leicht an. Sowohl Anzahl als 
auch Fläche realisierter Neubauvorhaben lagen 
aber deutlich unter den Jahreswerten des Bau­
booms zwischen 2000 und 2012. 

Als wichtiger Indikator zur Messung des Sätti­
gungsgrades eines Einzelhandelsmarktes dient 
die Verkaufsflächenausstattung pro Kopf. Diese 
steigt grundsätzlich mit der Weiterentwicklung 
des Marktes an und stagniert bei Erreichung der 
Marktsättigungsgrenze. 

Per Saldo wuchs die Verkaufsfläche in den EU-28 
Ländern in 2016 um +0,7%. Da die Einwohnerzahl 
im gleichen Zeitraum stärker anstieg, erzielte die 
Verkaufsflächenausstattung pro Kopf mit 1,17m² 
ein Plus von 0,4%. Dabei verlief die Entwicklung 
europaweit sehr unterschiedlich.

Heterogene Entwicklung der Verkaufsflächen innerhalb Europas 

In den hochgradig gesät­
tigten Märkten Nord- und 
Westeuropas stagnierten die 
pro-Kopf-Verkaufsflächen 
oder erzielten nur geringe 
Wachstumsraten.

Österreich und die Nieder­
lande konnten im Jahr 2016 

+0,4%
mehr Verkaufsfläche 
pro Kopf in EU-28

sowohl absolut als auch bei der Pro-Kopf-Aus­
stattung ihr Vorjahresniveau nicht halten – bilden 
aber weiterhin gemeinsam mit Belgien die drei 
EU-Länder mit der höchsten Pro-Kopf-Ausstat­
tung. Dennoch überlagerten hier Konsolidierungs­
prozesse die Neueröffnungen und auch das 
Wachstum des E-Commerce trug dazu bei, dass 
Leerstand außerhalb der Toplagen keinen Selten­
heitswert besitzt. 

In Zentral- und Osteuropa entwickelte sich 
die Verkaufsfläche positiv – analog zur guten 
Verbraucherstimmung und den größtenteils über­
durchschnittlichen Wachstumsraten im Einzelhan­
del. Beispielhaft können das Baltikum, Kroatien 
und Polen angeführt werden, wo Investoren und 
Einzelhändler den Aufschwung zu ihren Gunsten 
nutzen. 

Auch in Spanien und Italien trugen Erweiterungen 
und Neueröffnungen großflächiger Läden zu einem 
Anstieg der Verkaufsflächenausstattung bei – 
obwohl Kauflaune und Einkommenserwartung der 
Italiener 2016 auf niedrigem Niveau verharrten.

Verkaufsflächen-
ausstattung 2016
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Flächenproduktivität 2016

+0,9%

Die Flächenproduktivität (Brutto-Umsatz je m² 
Verkaufsfläche) ist ein wichtiger Indikator zur 
Bewertung des Umsatzpotenzials von Handels­
standorten. Dabei hängt die Höhe der Flächen­
produktivität neben unternehmenseigenen 
Faktoren wie Handelsformat und Markenstärke 
auch von externen Faktoren wie Standortqualität, 
Wettbewerbsintensität und Kaufkraft im Einzugs­

gebiet ab. 

In den vergangenen Jahren 
mussten viele Filialisten unter 
anderem durch das Wachstum 
des E-Commerce ihre Ladennetze 
konsolidieren. In Deutschland 
trifft dies beispielsweise auf 
Modeanbieter wie Esprit, Gerry 
Weber oder Tom Tailor zu. 

Allerdings verlangsamt sich das 
Online-Wachstum in den reifen 
Märkten Westeuropas je nach 
Sättigungsgrad der Warengruppe 
bereits. So war etwa der Online- 
Umsatz mit Büchern und E-Books 
deutschlandweit im Jahr 2016 
sogar leicht rückläufig. Auch im 
Spielwarenbereich verlangsamt 
sich der Zuwachs deutlich. 

mehr Flächen- 
leistung  
(ohne UK)

Beides – Konsolidierungen wie gebremstes 
Wachstum im E-Commerce – wirkt sich positiv 
auf die Flächenleistung des gesamten stationären 
Handels aus. 

Lässt man bei der Betrachtung der europäischen 
Performancewerte Großbritannien aufgrund 
der Wechselkursthematik außen vor, ergibt sich 
eine Steigerung der Flächenleistung um +0,9% 
in der EU-27, was in vielen Fällen, insbesondere 
im Lebensmitteleinzelhandel, auch mit einem 
Trading-Up in Verbindung steht.

Wie in Vorjahren wurden die höchsten Flächen­
produktivitäten in Luxemburg und der Schweiz 
sowie Norwegen und Schweden erzielt. 
Demgegenüber erreichte der Ladeneinzelhandel 
in der Ukraine – dem Schlusslicht innerhalb der 
betrachteten europäischen Länder – nur knapp 
27% der Flächenproduktivität der Luxemburger. 

Positiver Trend setzt sich fort

Geomarketing
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Flächenproduktivität 2016
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2017 ist für Frankreich kein Jahr wie jedes andere: 
Ende April/Anfang Mai steht die elfte Präsident­
schaftswahl auf der Agenda und bestimmte im 
Frühjahr das politische Alltagsgeschehen. Im Juni 
wählen die Franzosen zudem ein neues Parlament.

Zum Redaktionsschluss dieser Studie Anfang April 
stellt sich die wirtschaftliche Lage des Landes 
durchaus positiv dar. Nachdem die Konjunktur 
in den Vorjahren schwächelte und das Defizit im 
Staatshaushalt die Kriterien des europäischen 
Fiskalpaktes überschritt, deuten die Prognosen der 
Europäischen Kommission für 2017 auf eine leichte 
Erholung hin. Hierzu trägt neben dem prognos­
tizierten Wachstum des Bruttoinlandsproduktes 
(+2,3% nominal) und der privaten Konsumaus­
gaben (+2,6% nominal) auch die Verbesserung auf 
dem Arbeitsmarkt bei. So wird erwartet, dass die 

Positive Ausgangslage im Wahljahr

Arbeitslosenquote gemäß 
ILO-Definition im Jahr 2017 
wieder unter die 10%-Grenze 
sinken wird (zum Vergleich: 
In Italien soll die Quote 2017 
bei 11,6% liegen, in Spanien 
bei 17,7%). 

Verbraucherstimmung in 
Frankreich mit zaghafter 

+2,0%
stationäres Handels-
wachstum in 2017

Verbesserung
Unabhängig vom Ausgang birgt jede landesweite 
Wahl eine gewisse Brisanz, denn Verbraucher­
stimmung und -verhalten werden maßgeblich von 
der politischen Stabilität und gesellschaftlichen 
Stimmung eines Landes geprägt. Die konjunk­
turelle Schwäche und Stagnation auf dem Arbeits­
markt zwischen 2012 und 2015 haben die Fran­

Geomarketing
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zosen verunsichert. Die monatlich durchgeführte 
GfK Studie zum Konsumklima analysiert Indika­
toren wie Konjunktur- und Einkommenserwartung 
sowie Anschaffungsneigung und verzeichnete 
zwischen 2014 und 2016 Schwankungen auf ins­
gesamt niedrigem Niveau. Im Drei-Jahresvergleich 
ist aber ein steter Aufwärtstrend festzustellen. Ein 
Zeichen dafür, dass das Vertrauen der Franzosen 
in die wirtschaftliche Stärke ihres Landes wieder 
steigt, auch wenn sich im Frühjahr 2017 eine 
gewisse Unsicherheit der Verbraucher in Bezug auf 
den Ausgang der französischen Wahlen im Sommer 
abzeichnete.

Einzelhandel profitiert von verbesserter Aus-
gangslage
Im Vergleich zu den Vorjahren kann der franzö­
sische Einzelhandel somit zuversichtlicher in das 
Jahr 2017 blicken. Auf dieser Basis prognostizieren 
wir für den Ladeneinzelhandel in 2017 eine nomi­
nale Steigerung von +2,0% gegenüber 2016. Das 
gesamte Volumen des stationären Einzelhandels 
belief sich im Jahr 2016 auf rund 438 Mrd. € und 
ist das größte innerhalb der EU-28 Länder, vor UK 
(431 Mrd. Euro) und Deutschland (411 Mrd. Euro). 
So kommt Frankreich auf einen rechnerischen 
Pro-Kopf-Einzelhandelsumsatz von 6.811 €. Auch 

damit liegt Frankreich an der Spitze der fünf ein­
wohnerstarken Nationen der EU-28-Länder und 
übertrifft Großbritannien, Deutschland, Italien und 
Spanien.

Nicht enthalten in diesen Zahlen ist der 
E-Commerce-Umsatz, der sich in den vergangenen 
Jahren in Frankreich äußerst dynamisch entwickelt 
hat. Im europäischen Vergleich liegt der franzö­
sische Online-Handel umsatzseitig auf Platz drei – 
nach Großbritannien und Deutschland. Die gleiche 
Rangfolge ergibt sich auch bei der Betrachtung des 
Connected Consumer Index der GfK, der anzeigt, 
wie stark Konsumenten in den einzelnen Ländern 
digital miteinander und mit digitalem Content ver­
netzt sind (Welt 2010 = 100).

Franzosen bei Onlinekäufen im Foodsektor mit an 
der Spitze
Den meisten europäischen Nachbarländern 
ist der französische E-Commerce vor allem im 
FMCG-Sektor (Fast Moving Consumer Goods) einen 
Schritt voraus und muss innerhalb der EU-28 nur 
Großbritannien den Vortritt lassen. Besonderer 
Beliebtheit erfreut sich unter den französischen 
Konsumenten das Click & Drive-Konzept. So bieten 
beispielsweise Leclerc und Carrefour an jeweils über 

*	Shoppingcenter und Retail Parks mit mehr als 15.000 m² Gross Leasable Area
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600 bzw. 500 Standorten in Frankreich diesen Ser­
vice an.

Erweiterungen und Refurbishments auf der 
Tagesordnung französischer Shoppingcenter
Der französische Shoppingcentermarkt zählt mit 
über 430 Standorten und etwa 2,10 m² Mietfläche 
je Einwohner* zu den reiferen Märkten Europas. 
Dies zeigt sich auch in der zunehmenden Bedeu­
tung von Erweiterungen und Refurbishments 
bestehender Centeranlagen. Einer Berechnung 
des Maklerhauses CBRE zufolge entfielen 2016 
auf Erweiterungen 32% der neu geschaffenen 
Shoppingcenterflächen, im Jahr 2017 dürfte der 
Anteil mit 44% sogar noch deutlich höher aus­
fallen. Parallel dazu sinkt die Anzahl von Shopping­
center-Neueröffnungen seit 2012.

Die Shoppingcenterbetreiber begegnen also dem 
stetig wachsenden Wettbewerb im französischen 
Einzelhandel durch Anpassung der Centeranlagen 
an aktuelle Kunden- und Mieterbedürfnisse. Auch 
die Digitalisierung am Point of Sale ist ein großes 
Thema. Denn auch in Frankreich gilt: Retailer, 
Projektentwickler und Centermanager, die auf 
allen Einzelhandels- und Kommunikationskanälen 
Präsenz zeigen und die Partnerschaft aus statio­
närem Geschäft und E-Commerce als Chance 
begreifen, können Nachfragepotenziale nachhaltig 
zu ihren Gunsten nutzen. 

Marktpotenziale für Outlet-Center in Frankreich 
regional sehr unterschiedlich
Bislang nicht ausgeschöpfte Wachstumspotenziale 
verspricht der französische FOC-Markt (Factory 
Outlet Center). Mit rd. 5,4 m² Verkaufsfläche pro 
1.000 Einwohner liegt die FOC-Ausstattung in 
Frankreich zum April 2017 deutlich unterhalb 
der Vergleichszahlen in weiter entwickelten FOC-
Märkten wie Großbritannien (8,0 m² pro 1.000 
Einwohner) oder Italien (8,1 m² pro 1.000 Einwoh­
ner). Mit hohen Übernachtungszahlen in den tou­
ristischen Destinationen entlang der Küsten und 
hier in erster Linie am Mittelmeer bietet Frankreich 
interessante Voraussetzungen für FOC-Entwickler, 
-betreiber und potenzielle Mieter.

Die Analyse der Einzelhandels-Kaufkraftdichte 
in Frankreich verdeutlicht, welche Regionen von 
besonderem Interesse sind. Erwartungsgemäß 
gehört dazu die Île-de-France als Ballungsraum 
mit überdurchschnittlichem Kaufkraftniveau. Aber 

auch die Metropolregionen Marseille und Lyon sind 
als attraktive Zielgebiete zu identifizieren. Bisher 
hatte sich der räumliche Expansionsschwerpunkt 
der Outlet-Center-Entwickler auf den Großraum 
Paris sowie Nordfrankreich konzentriert. Vor 
allem in der Île-de-France liegt bereits eine gute 
Marktabdeckung vor. Doch FOC-Entwickler haben 
zunehmend auch Südfrankreich im Fokus: Im April 
2017 eröffnete beispielsweise das „Designer Outlet 
Provence“ von McArthurGlen zwischen Marseille 
und Montpellier.

Ausblick
Frankreich erzielte im Jahr 2016 das höchste 
Umsatzvolumen im stationären Einzelhandel aller 
EU-28 Staaten. Aber nicht nur diese Spitzen­
position macht das Land zu einer der gefragtesten 
Einzelhandelsdestinationen Europas. In Zeiten 
von Omni-Channeling zeigt sich der französische 
Ladeneinzelhandel anpassungsfähig und führt 
im Lebensmittelhandel, aber auch in anderen 
Branchen innovative Lösungen ein. Die Drogerie­
marktkette Sephora gehört zu den Vorreitern und 
bedient in ihrem ersten Sephora Flash Store in 
Paris die Bedürfnisse des vernetzten Konsumenten 
von heute.

Aber auch in Frankreich gelingt nicht allen 
Händlern dieser Brückenschlag zwischen Online- 
und Offlinehandel. Zudem erhöhen Expansionen 
internationaler Filialisten die Intensität des lokalen 
Wettbewerbs. Einzelne Anbieter, gerade auch 
im umkämpften Bekleidungs- und Schuhhandel, 
bleiben dabei auf der Strecke und müssen Konse­
quenzen ziehen. Dazu gehört beispielsweise die 
Vivarte Group, die unter anderem zahlreiche 
Filialschließungen der Marke „La Halle aux 
chaussures“ ankündigte.

Nicht nur die französischen Einzelhändler, auch 
die Verantwortlichen von Handelsimmobilien 
müssen auf die sich kontinuierlich wandelnden 
Anforderungen des Marktes reagieren. Erwei­
terungen und Refurbishments von Centeranlagen 
werden vorangetrieben und tragen zur Attrakti­
vitätssteigerung des französischen Marktes für 
Retailer ebenso wie für Investoren und Projekt­
entwickler entscheidend bei. Dass der Markt noch 
ungenutzte Potenziale bietet, zeigt zudem ein 
Blick auf den Factory Outlet Markt Frankreichs, 
dessen Entwicklung vor allem im Süden des Landes 
noch in den Kinderschuhen steckt.

Geomarketing
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Einzelhandelskaufkraftdichte Frankreich 2016
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Über GfK 
GfK steht für zuverlässige und relevante Markt- und Verbraucherinformationen. Durch sie hilft das Marktforschungsunternehmen seinen Kunden, 
die richtigen Entscheidungen zu treffen. GfK verfügt über langjährige Erfahrung im Erheben und Auswerten von Daten. Rund 13.000 Experten 
vereinen globales Wissen mit Analysen lokaler Märkte in mehr als 100 Ländern. Mithilfe innovativer Technologien und wissenschaftlicher Ver-
fahren macht GfK aus großen Datenmengen intelligente Informationen. Dadurch gelingt es den Kunden von GfK, ihre Wettbewerbsfähigkeit zu 
steigern und das Leben der Verbraucher zu bereichern. 
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Kontaktieren Sie uns:
T +49 40 5701 325 20 l geomarketing@gfk.com

Über... 

Heute die richtigen Entscheidungen für morgen 
zu treffen, ist angesichts der ständigen Verän­
derung im Handel nicht leicht. Projektentwickler, 
Investoren und Handel müssen auf sich stetig 
verändernde Verbrauchereinstellungen reagieren.

Wir helfen, neue Standorte zukunftssicher zu 
planen, bestehende Filialnetze zu optimieren und 
Investitionsentscheidungen abzusichern. Unsere 
Handels- und Immobilienexperten prüfen sämt­
liche Rahmenbedingungen und Marktpotenziale 
Ihrer geplanten oder bestehenden Handelsstand­
orte.

So sehen Sie auf einen Blick die Stärken und 
Schwächen in Ihrem Portfolio, erhalten trans­
parente Handlungsempfehlungen, alle relevanten 
Marktdaten und verlässliche Benchmarks für Ihre 
strategischen Entscheidungen.
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