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Liebe Leserinnen und Leser,

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

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

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

Der wirtschaftliche Ausblick und die Perspektiven
auf dem europdischen Arbeitsmarkt lassen die
Bevolkerung hingegen grofstenteils zuversichtlich
in das Jahr 2017 blicken. Das trifft auch auf unser
diesjdhriges Fokusland Frankreich zu. Hier werden
die Prdasidentschafts- und Parlamentswahlen

von den Akteuren des mit 438 Mrd. Euro (2016)
grofsten stationdren Einzelhandelsmarktes der
Europdischen Union mit Spannung erwartet.
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Die vorliegende Studie soll Ihnen Uberblick zu
den wichtigsten Rahmendaten des europdischen
Einzelhandels 2017 geben. Sie beinhaltet die
Entwicklung der Kaufkraft und des Umsatzes im
Ladeneinzelhandel sowie dessen Anteil am Kon-
sum. Auch die Verbraucherpreisentwicklung und
Verkaufsflachenausstattung sind Bestandteil der
Studie.

Wir hoffen, damit zum Erfolg Ihrer strategischen
Entscheidungen im Einzelhandel - gleich ob
Investor, Handler oder Projektentwickler - bei-
zutragen und stehen lhnen fir die Priifung Ihrer
konkreten Investitionsentscheidung sehr gerne
beratend zur Seite. Wir freuen uns von lhnen zu
héren und verbleiben bis dahin

mit besten Griifsen
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Studienleiterin
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trennen Sie die Spreu vom Weizen. Wir evaluieref die Handels:mmob 2 und ihr Marktumfeld umfass

bieten wir Ihnen klare und objektive Antworten auf Fragen wie: o y b

* Ist die Miethohe dem Umsatzpotenzial angemessen? S .
* Wie viel Potenzial liegt im Einzugsgebiet und gelingt ésder Immobilie, langfristig genug Kindenfanzuziehen?
* Welche Refurbishment-Malsnahmen sind notwendig, um den Mietermix und Cash-Flow der:mmolie 2u optimieren?

Wir bieten Klarheit Gber die Chancen und Risiken von Standorten und ihrem Umfeld. Und wir stitzen unsere
Empfehlungen auf objektive Analysen aller relevanten Faktoren.

Kontaktieren Sie uns gerne unter T +49 40 5701 325 20
Growth from Knowledge Mehr unter www.gfk.com/handelsimmabilien
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KAUFKRARFT

Hochste Zuwachsraten lassen Zentral- und
Osteuropa Boden gut machen

+07%

mehr pro-Kopf-
Kaufkraft in EU-28

Europas Zusammenhalt wurde
2016 gleich mehrfach auf die
Probe gestellt: Das Brexit-Votum
der Briten sowie politische Span-
nungen mit der Turkei und Russ-
land zahlten neben anhaltender
Flichtlings- und Terrorthematik
zu den Herausforderungen und
Unwdgbarkeiten, die das politische
und gesellschaftliche Klima Eu-
ropas beeinflussten.

In diesem Umfeld entwickelte sich
die europdische 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
Europder ausgewirkt.

Durchschnittlich standen den EU-28-Birgern fir
Konsumzwecke 16.153 Euro pro Kopf und damit
nominal +0,7% mehr Kaufkraft als im Vorjahr

zur Verfiigung. Dabei gilt es zu beachten, dass
Wechselkurseffekte, vor allem durch die Abwer-
tung des britischen Pfundes, die Steigerungsrate

verzerren.

Die hochsten Kaufkraftgewinne pro Kopf erzielten
dabei die zentral- und osteuropaischen Staaten.
Aber auch auf der iberischen Halbinsel freuten
sich die Verbraucher tber ein spiirbares Plus im

Portemonnaie.

Gemessen in Euro verzeichneten 2016 sechs der
untersuchten 32 europdischen Lander Kauf-
kraftriickgange, wobei die Entwicklung in den
meisten Fallen auf Wechselkursabwertungen
zurlickzufiihren ist. Letzteres gilt fur die Schweiz,
das Vereinigte Kdnigreich und Norwegen, deren
Verbrauchern in Landeswdhrung jeweils mehr Geld
zur Verfiigung stand als im Jahr 2015.

4 | EINZELHANDEL EUROPA 2017

Die Kaufkraft innerhalb Europas ist nach wie vor
regional stark unterschiedlich. Zwar holen die
einkommensschwdcheren Volkswirtschaften stetig
auf, der Weg hin zu einer homogeneren Verteilung
ist aber noch weit. So kdnnen die Einwohner des
einkommensstarksten EU-Landes Luxemburg auf
das 8,8-fache Pro-Kopf-Einkommen der bulga-
rischen Bevdlkerung zuriickgreifen.

Die tatsachliche Ausgabebereitschaft der
Verbraucher hangt stark von psychologischen
Faktoren ab. Der GfK Konsumklimaindex fir die
EU-28 erreichte zum Jahresende den hochsten
Wert seit neun Jahren. Trotz Unwagbarkeiten wie
den Folgen des Brexit-Votums oder dem Erstar-
ken nationalistischer oder zumindest populis-
tischer Tendenzen in fast allen europaischen
Staaten zeigten sich die europdischen Konsu-
menten dank guter Konjunkturlage gréfstenteils
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 bestdndig mehr als
den Grundbedarf decken zu kénnen, wuchs analog
zum Kaufkraftniveau der Bevélkerung.

Kaufkraft pro Kopf (EU-28)

16.500€
16.000€
15.500€

15.000€

2014 2015 2016

* Unter Kaufkraft versteht man das verfuigbare Nettoeinkom-
men der Bevodlkerung inklusive staatlicher Transferzahlungen
wie Renten, Arbeitslosen- und Kindergeld. \Von diesem verfiig-
baren Einkommen bestreiten die Menschen alle ihre Ausgaben
fur Essen, Wohnen, Dienstleistungen, Urlaub, Versicherun-
gen, private Altersvorsorge sowie ihre Konsumwiinsche. Die
Kaufkraft ist eine Prognose und wird in nominalen Eurowerten
ausgewiesen. Vergleichswerte zu Vorjahren beziehen sich auf
revidierte Werte.



GfK Kaufkraft Europa 2016
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Wachstumsrate des stationaren Einzelhandelsumsatzes 2016 in % (EU-28)

in €

10,5%

4,1%
3,6%

-10% -8% -6% -4% -2% 0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%
et 1 I I 1 I [ | 1| 1 ]

-0,8%
13%

-4% -3% -2% -1% 0% 1% 2%
L I I I 1 I J

Quelle: GfK

6 | EINZELHANDEL EUROPA 2017

in Landeswdahrung

EU-28

Belgien -1,1%
Bulgarien
Danemark -0,9%
Deutschland
Estland
Finnland
Frankreich
Griechenland -0,2%
Grofsbritannien
Irland
Italien
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Lettland
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Luxemburg
Malta
Niederlande
Osterreich
Polen
Portugal
Rumanien
Schweden
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Slowenien
Spanien
Tschechien
Ungarn
Zypern
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Trotz einer Umsatzentwicklung, die 2016 in
nahezu allen Landern der EU-28 positiv verlief,
stellt sich die Situation des stationdren Handels

in Euro gerechnet ricklaufig dar. So beendete der
Ladeneinzelhandel das Jahr mit einem Umsatz-
verlust von nominal -0,4%.* Ohne Grofsbritannien
wuchs der Einzelhandelsumsatz in Euro gerechnet
allerdings um +1,7%.

Wahrend Belgien, Ddnemark und Griechenland
tatsachliche Einbufsen verkraften mussten, hat
der stationdre Handel in Grofsbritannien keines—
wegs ein schlechtes Jahr hinter sich. Obwohl

das Brexit-Votum die Konsumentenstimmung
zwischenzeitlich beeintrdachtigte, erzielte der bri-
tische Handel in 2016 ein Umsatzplus von +2,3%
in Landeswahrung (-9,4% in Euro).

Erneut zdhlten viele osteuropdische und die drei
baltischen Lander zu den Gewinnern der euro-
basierten Einzelhandelsentwicklung im Jahr 2016,
allen voran Rumanien mit einem Plus von +10,5%.
Auch in Bulgarien blicken die stationdren Einzel-
handler auf ein gutes Jahr zurtick, 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 Stideuropa fielen die Wachstums-
raten des stationdren Einzelhandels insgesamt
etwas niedriger aus. Die Zuwdchse in Spanien
(+2,5%) und Portugal (+3,6%) belegen, dass die
wirtschaftliche Erholung zunehmend die Porte-
monnaies der Konsumenten erreicht. Die statio-
naren Einzelhandler in Frankreich (+1,8%) und
den Niederlanden (+1,6%) schlossen 2016 mit
zufriedenstellenden Ergebnissen ab.

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

In den nordeuropdischen

Staaten zeigt sich ein

heterogenes Bild: Der

schwedische Ladeneinzel-

handel entwickelte sich mit

+5,8% uberdurchschnitt-

lich gut - ein Spiegel der

Uberzeugenden Wirtschafts-

entwicklung. Der danische

Einzelhandel (-0,8%) zeigte

sich hingegen durch Null-

inflation und eine Gberdurchschnittlich steigende
Sparquote geschwacht. Nach Umsatzriickgangen
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 Landeswahrung). Insbesondere in den Grenz-
regionen hemmte der starke Schweizer Franken
die Einzelhandelsentwicklung. Die Kaufkraft-
abflisse der Eidgenossen durch Shopping-
tourismus in die Nachbarstaaten konnten vom
heimischen Handel nicht kompensiert werden.

Stationarer Einzelhandelsumsatz (EU-28)

2,60 Mrd. €
2,55 Mrd. €
2,50 Mrd. €
2,45 Mrd. €

2,40 Mrd. €

2014 2015 2016

Geomarketing
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Robustes Wachstum fiir die EU-28 Lander
prognostiziert

+1 4%

in EU-28

(ohne UK: +2,2%)

In vielen europdischen Ldandern
erwartet die Europdische Kommis-
sion auch in 2017 weiter sinkende
Arbeitslosenzahlen und steigende
Nettoeinkommen. Davon wird der
stationdre Einzelhandel auch in
Zeiten des Omnichannel-Retailing
profitieren. Insgesamt prognosti-
zieren wir ein solides Umsatzwachs-
tum von +1,4% (nominal) fir die
Lander der EU-28 im Jahr 2017.* Ohne Grols-
britannien wachst der Einzelhandelsumsatz sogar
um +2,2%.

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

Die Wachstumsregionen aus dem Vorjahr zdhlen
auch 2017 zu den Gewinnern. So erzielen
Rumanien (+9,8%) und Ungarn (+5,7%) besonders
dynamische Wachstumsraten. Auch fiir Kroatien
und Bulgarien sowie die baltischen Staaten pro-
gnostizieren wir Umsatzzuwdchse im stationdren
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.

* Alle Verdnderungsraten beziehen sich auf nominale Werte, d.h. sind nicht
inflationsbereinigt.
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Die stationaren Handler der west- und siideuro-
pdischen 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
fr positive Wachstumsraten im stationdren
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 rickldufiger Umsatze konnen
die stationdren Einzelhdndler in Griechenland
leicht aufatmen. Fiir 2017 wird ein leichtes Plus
von 1,0% erwartet. Aber die hohe Arbeitslosig-
keit und finanzielle Abhangigkeit des Staates

von seinen Glaubigern ldsst die Konsumenten
verunsichert. So lagen zum Jahresende Einkom-
menserwartung und Anschaffungsneigung der
Verbraucher auf niedrigem Niveau. Ausgaben, die
Uber die Deckung des Grundbedarfs hinausgehen,
sind fur die Mehrheit der Griechen weiterhin kaum
erschwinglich.

Die Ladeneinzelhdndler in der Tirkei kampfen mit
Problemen aufgrund der politischen Spannungen,
der Volksabstimmung zur Verfassungsdnderung,
steigenden Arbeitslosenzahlen sowie riickldufigen
auslandischen Investitionen und Touristen-
besuchen. Wir erwarten in 2017 zwar ein Um-
satzplus von 5,5% in Landeswdhrung - auch
getrieben von einer prognostizierten Teuerungs-
rate von 8%. Aber die Entwicklung in Euro féllt
aufgrund der Abwertung der tirkischen Lira mit
-13,2% deutlich negativ aus.



Prognose stationdrer Einzelhandelsumsatz 2017

® GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Karte erstellt mit RegioGraph
Quelle: Berechnungen von GfK auf Basis von Verdffentlichungen von Eurostat
und der Europiischen Kommission, Angaben von statistischen Amtern und
unserer Einzelhandelsdatenbank. Den Werten liegt die Wechselkursprognose
von Eurostat zum 13.02.2017 zugrunde.
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Einzelhandelsanteil privater Konsum 2016

-4 Einzelhandelsausgaben in Mio. €
& andere Ausgaben privater Konsum in Mio. €

500.000

250.000

60.000

® GfiK | www.gflk.com/geomarketing-de | Karte erstellt mit RegioGraph

Quelle: Berechnungen von GfK auf Basis von Verdffentlichungen von Eurostat

und der Europiischen Kommission, Angaben von statistischen Amtern und keine Daten verfigbar
unserer Einzelhandelsdatenbank.
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Die stationaren Einzelhdndler 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 verfligbare Nettoeinkommen der
europdischen Verbraucher.

Der langfristige Trend, dass der Anteil des statio-
naren Handels an den Konsumausgaben der

Europder 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. Fiir 2015 zeigen die revidierten Zahlen
den Sondereffekt eines leicht steigenden Einzel-
handelsanteils.

Das Plus im Portemonnaie geben die Europaer
zunehmend im Gesundheitssektor oder in der
Castronomie, aber auch beim Online-Shopping
oder fir Wohnen aus. Gerade das niedrige Zins-
niveau veranlasste viele Europder zum Kauf der
eigenen Immobilie. Auch das vielerorts steigende
Mietniveau tragt seinen Teil dazu bei, dass der
stationdre Einzelhandel in Europa nicht im
gleichen MalSe wie die Konsumausgaben wdchst.

Dabei hangt die Hohe des Einzelhandelsanteils in
den einzelnen Ldandern vom Reifegrad des jewei-
ligen Marktes ab. Grundsatzlich gilt, je reifer die
Volkswirtschaft, desto geringer der Anteil des
Einzelhandels am Konsum.

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

Geomarketing

So lag im Jahr 2016 der

Anteil des stationaren

Handels in den einkom-

mensschwacheren Staaten

erneut deutlich oberhalb des

europdischen Durchschnitts.

Dies traf unter anderem

auf Ungarn (50,5%), Kroa-

tien (50,3%) und Bulgarien

(43,9%) zu, wo die Menschen einen deutlich
héheren Einkommensanteil zur Deckung ihrer
Grundbedirfnisse aufwenden miussen.

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

Einzelhandelsanteil privater Konsum in % (EU-28)
31,6%
31,4%
31,2%

31,0%

2014 2015 2016
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Preisentwicklung nimmt europaweit
langsam Fahrt auf

+1 8%

Inflation in 2017

(EU-28)

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

Im Jahr 2016 lag die Teuerungsrate
in den EU-28 Landern mit +0,3%
nur knapp oberhalb der Nullinfla-
tion von 2015. Elf européische
Staaten wiesen im Jahr 2016 sogar
eine Deflation auf. Dies betraf vor
allem ost- und stidosteuropaische
Staaten wie Bulgarien (-1,3%),
Rumaénien (-1,1%), Kroatien (-0,6%), Slowakei
(-0,5%), Slowenien (-0,2%) und Polen (-0,2%).

Fur 2017 prognostiziert die Europdische Kom-
mission eine Inflationsrate von 1,8% in den EU-28
Landern. Neben der Energiepreiskomponente
zdhlen steigende Arbeits- und Produktionskosten
im Gewerbe zu den Preistreibern und werden tber
wachsende Verkaufspreise an die Konsumenten
weitergereicht.

Innerhalb der Europaischen Union missen sich
neben den estnischen VVerbrauchern (2017:
+2,8%) vor allem die Briten darauf einstellen, fur
das gleiche Geld zukiinftig weniger Waren in den
Einkaufskorb legen zu kénnen (2017: +2,5%).

Mit der Abwertung des britischen Pfundes und
einhergehenden Preissteigerung bei Importgitern
erreichen erste Folgen des Brexit-Votums die
britischen Haushalte.

12 | EINZELHANDEL EUROPA 2017

Fur die Schweiz wird 2017 hingegen nur eine
marginale Preissteigerungsrate von +0,1%
erwartet - der niedrigste Wert im europdischen
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.

Fur die Bilanz der europdischen Einzelhandler

ist die Inflationsrate das Ziinglein an der Waage,
wieviel in der Kasse Ubrig bleibt. Lasst man
Grofsbritannien aufgrund der Wechselkurs-
entwicklung aufSen vor, hat das Wachstum des
Einzelhandels in der EU im Jahr 2016 (+1,7%) die
Preissteigerungsrate iberstiegen und zu einem
realen Umsatzplus gefiihrt. Das sollte dank der
weiterhin moderaten Teuerungsrate auch im Jahr
2017 erreicht werden.

Inflationsrate* in % (EU-28)
2,0%
1,5%
1,0%
0,5%
0,0%
2014

2015 2016

* Um die Vergleichbarkeit fiir alle Lander zu gewahrleisten, wird hier die allgemeine
Inflation (d.h. inklusive Dienstleistungen, Transport, etc.) abgebildet.



Inflationsrate in %

EU-28
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Verkaufsflachenausstattung 2016

Niederiande

1,61 m?

Belgien
P64 m’

Rumanien
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Bulgarien

Griechagland
* 0,74 ™3
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Verkaufsflichenausstattung

unter 0,80 m?
0,80 m? bis unter 1,00 m?
1,00 m* bis unter 1,20 m?
1,20 m?* bis unter 1,40 m?
1,40 m* bis unter 1,60 m?
1,60 m* und mehr

GfK .gfk. rketing-de | Karte erstellt mit RegioGraph .
gu‘”ezlawfzwgﬂmom!gmma ing-de | e mit RegioGrap Ksiiie Dt sariTighar

14 | EINZELHANDEL EUROPA 2017



VERKAUFS
AUSSTAT T

Konsolidierungen und Filialnetzoptimierungen
prdgten in 2016 die Situation des europdischen
Einzelhandels genauso wie grofsflachige Expan-
sionen zumeist internationaler Retailer.

Insbesondere Anbieter des periodischen Bedarfs,
aber auch Baumarkt- und Mobelketten zeigten
sich expansiv. Beispielhaft kdnnen 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 Lander in 2016 gegeniiber
den Vorjahren zwar leicht an. Sowohl Anzahl als
auch Flache realisierter Neubauvorhaben lagen
aber deutlich unter den Jahreswerten des Bau-
booms zwischen 2000 und 2012.

Als wichtiger Indikator zur Messung des Satti-
gungsgrades eines Einzelhandelsmarktes dient
die Verkaufsflachenausstattung pro Kopf. Diese
steigt grundsatzlich mit der Weiterentwicklung
des Marktes an und stagniert bei Erreichung der
Marktsdttigungsgrenze.

Per Saldo wuchs die Verkaufsflache in den EU-28
Landern in 2016 um +0,7%. Da die Einwohnerzahl
im gleichen Zeitraum stdrker anstieg, erzielte die
Verkaufsflachenausstattung pro Kopf mit 1,17m?
ein Plus von 0,4%. Dabei verlief die Entwicklung
europaweit sehr unterschiedlich.

Geomarketing

In den hochgradig gesat-
tigten Markten Nord- und
Westeuropas stagnierten die
pro-Kopf-Verkaufsflachen
oder erzielten nur geringe
Wachstumsraten.

Osterreich und die Nieder-

lande konnten im Jahr 2016

sowohl absolut als auch bei der Pro-Kopf-Aus-
stattung ihr Vorjahresniveau nicht halten - bilden
aber weiterhin gemeinsam mit Belgien die drei
EU-Lander mit der hochsten Pro-Kopf-Ausstat-
tung. Dennoch tberlagerten hier Konsolidierungs-
prozesse die Neuer&ffnungen und auch das
Wachstum des E-Commerce trug dazu bei, dass
Leerstand aufSerhalb der Toplagen keinen Selten-
heitswert besitzt.

In Zentral- und Osteuropa entwickelte sich

die Verkaufsflache positiv - analog zur guten
Verbraucherstimmung und den grofstenteils (iber-
durchschnittlichen Wachstumsraten im Einzelhan-
del. Beispielhaft kdnnen das Baltikum, Kroatien
und Polen angefiihrt werden, wo Investoren und
Einzelhandler den Aufschwung zu ihren Gunsten
nutzen.

Auch in Spanien und Italien trugen Erweiterungen
und Neueroffnungen grofsflachiger Laden zu einem
Anstieg der Verkaufsflachenausstattung bei -
obwohl Kauflaune und Einkommenserwartung der
Italiener 2016 auf niedrigem Niveau verharrten.
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FLACHENPRC

Positiver Trend setzt sich fort

+0,9%

mehr Flachen-

leistung
(ohne UK)

Die Flachenproduktivitat (Brutto-Umsatz je m?
Verkaufsflache) ist ein wichtiger Indikator zur
Bewertung des Umsatzpotenzials von Handels-
standorten. Dabei hdngt die Hohe der Flachen-
produktivitdt neben unternehmenseigenen
Faktoren wie Handelsformat und Markenstarke
auch von externen Faktoren wie Standortqualitdt,
Wettbewerbsintensitat 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
Markten Westeuropas je nach
Sattigungsgrad der Warengruppe
bereits. So war etwa der Online-
Umsatz mit Blichern und E-Books
deutschlandweit im Jahr 2016
sogar leicht rtckldufig. Auch im
Spielwarenbereich verlangsamt
sich der Zuwachs deutlich.
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Beides - Konsolidierungen wie gebremstes
Wachstum im E-Commerce - wirkt sich positiv
auf die Flachenleistung des gesamten stationdren
Handels aus.

Lasst man bei der Betrachtung der europaischen
Performancewerte Grofsbritannien aufgrund

der Wechselkursthematik aufSen vor, ergibt sich
eine Steigerung der Fldchenleistung um +0,9%
in der EU-27, was in vielen Fillen, insbesondere
im Lebensmitteleinzelhandel, auch mit einem
Trading-Up in Verbindung steht.

Wie in Vorjahren wurden die héchsten Flachen-
produktivitaten in Luxemburg und der Schweiz
sowie Norwegen und Schweden erzielt.
Demgegentber erreichte der Ladeneinzelhandel
in der Ukraine — dem Schlusslicht innerhalb der
betrachteten europdischen Lander - nur knapp
27% der Flachenproduktivitdt der Luxemburger.



Flachenproduktivitat 2016
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Positive Ausgangslage im Wahljahr

2017 ist fur Frankreich kein Jahr wie jedes andere:
Ende April/Anfang Mai steht die elfte Prasident-
schaftswahl auf der Agenda und bestimmte im
Fruhjahr das politische Alltagsgeschehen. Im Juni
wahlen 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 schwéchelte und das Defizit im
Staatshaushalt die Kriterien des europdischen
Fiskalpaktes tberschritt, deuten die Prognosen der
Europdischen Kommission fir 2017 auf eine leichte
Erholung hin. Hierzu tragt neben dem prognos-
tizierten Wachstum des Bruttoinlandsproduktes
(+2,3% nominal) und der privaten Konsumaus-
gaben (+2,6% nominal) auch die VVerbesserung auf
dem Arbeitsmarkt bei. So wird erwartet, dass die

Arbeitslosenquote gemafs
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%).

+2,0%

stationares Handels-
: : wachstum in 2017
Verbraucherstimmung in

Frankreich mit zaghafter

Verbesserung

Unabhdngig vom Ausgang birgt jede landesweite

Wahl eine gewisse Brisanz, denn Verbraucher-

stimmung und -verhalten werden mafsgeblich von

der politischen Stabilitdt und gesellschaftlichen

Stimmung eines Landes geprdgt. Die konjunk-

turelle Schwdche und Stagnation auf dem Arbeits-

markt zwischen 2012 und 2015 haben die Fran-

GfK Konsumklimaindex: Anschaffungsneigung
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GfK Connected Consumer Index

1200

1000

Westeuropa Zentral- und Osteuropa Frankreich

zosen verunsichert. Die monatlich durchgefiihrte
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 Aufwartstrend festzustellen. Ein
Zeichen dafiir, dass das Vertrauen der Franzosen

in die wirtschaftliche Stdrke ihres Landes wieder
steigt, auch wenn sich im Frithjahr 2017 eine
gewisse Unsicherheit der Verbraucher in Bezug auf
den Ausgang der franzdsischen Wahlen im Sommer
abzeichnete.

Einzelhandel profitiert von verbesserter Aus-
gangslage

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

* Shoppingcenter und Retail Parks mit mehr als 15.000 m? Gross Leasable Area
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Deutschland GroRbritannien Italien Spanien

damit liegt Frankreich an der Spitze der fiinf ein-
wohnerstarken Nationen der EU-28-Lander und
Ubertrifft Grolsbritannien, Deutschland, Italien und
Spanien.

Nicht enthalten in diesen Zahlen ist der
E-Commerce-Umsatz, der sich in den vergangenen
Jahren in Frankreich dufserst dynamisch entwickelt
hat. Im europdischen Vergleich liegt der franz6-
sische Online-Handel umsatzseitig auf Platz drei -
nach Grofsbritannien 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 Landern
digital miteinander und mit digitalem Content ver-
netzt sind (Welt 2010 = 100).

Franzosen bei Onlinekdufen im Foodsektor mit an
der Spitze

Den meisten europdischen Nachbarlandern

ist der franzosische E-Commerce vor allem im
FMCG-Sektor (Fast Moving Consumer Goods) einen
Schritt voraus und muss innerhalb der EU-28 nur
Grofsbritannien den Vortritt lassen. Besonderer
Beliebtheit erfreut sich unter den franzosischen
Konsumenten das Click & Drive-Konzept. So bieten
beispielsweise Leclerc und Carrefour an jeweils tiber
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600 bzw. 500 Standorten in Frankreich diesen Ser-
vice an.

Erweiterungen und Refurbishments auf der
Tagesordnung franzésischer Shoppingcenter

Der franzésische Shoppingcentermarkt zdhlt mit
Uber 430 Standorten und etwa 2,10 m? Mietflache
je Einwohner* zu den reiferen Markten 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
Shoppingcenterflachen, im Jahr 2017 diirfte der
Anteil mit 44% sogar noch deutlich hoher aus-
fallen. Parallel dazu sinkt die Anzahl von Shopping-
center-Neuerdffnungen seit 2012.

Die Shoppingcenterbetreiber begegnen also dem
stetig wachsenden Wettbewerb im franzosischen
Einzelhandel durch Anpassung der Centeranlagen
an aktuelle Kunden- und Mieterbedirfnisse. Auch
die Digitalisierung am Point of Sale ist ein grofses
Thema. Denn auch in Frankreich gilt: Retailer,
Projektentwickler und Centermanager, die auf
allen Einzelhandels- und Kommunikationskanalen
Prasenz zeigen und die Partnerschaft aus statio-
narem Geschaft und E-Commerce als Chance
begreifen, konnen Nachfragepotenziale nachhaltig
zu ihren Gunsten nutzen.

Marktpotenziale fiir Outlet-Center in Frankreich
regional sehr unterschiedlich

Bislang nicht ausgeschopfte Wachstumspotenziale
verspricht der franzésische FOC-Markt (Factory
Outlet Center). Mit rd. 5,4 m? VVerkaufsflache pro
1.000 Einwohner liegt die FOC-Ausstattung in
Frankreich zum April 2017 deutlich unterhalb

der Vergleichszahlen in weiter entwickelten FOC-
Markten wie GrofSbritannien (8,0 m? pro 1.000
Einwohner) oder Italien (8,1 m? pro 1.000 Einwoh-
ner). Mit hohen Ubernachtungszahlen in den tou-
ristischen Destinationen entlang der Kisten und
hier in erster Linie am Mittelmeer bietet Frankreich
interessante VVoraussetzungen fiir FOC-Entwickler,
-betreiber und potenzielle Mieter.

Die Analyse der Einzelhandels-Kaufkraftdichte

in Frankreich verdeutlicht, welche Regionen von
besonderem Interesse sind. Erwartungsgemals
gehért dazu die fle-de-France als Ballungsraum
mit Uberdurchschnittlichem Kaufkraftniveau. Aber
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auch die Metropolregionen Marseille und Lyon sind
als attraktive Zielgebiete zu identifizieren. Bisher
hatte sich der rdumliche Expansionsschwerpunkt
der Outlet-Center-Entwickler auf den Grofsraum
Paris sowie Nordfrankreich konzentriert. Vor

allem in der fle-de-France liegt bereits eine gute
Marktabdeckung vor. Doch FOC-Entwickler haben
zunehmend auch Sutdfrankreich im Fokus: Im April
2017 eroffnete beispielsweise das ,Designer Outlet
Provence” von McArthurGlen zwischen Marseille
und Montpellier.

Ausblick

Frankreich erzielte im Jahr 2016 das hochste
Umsatzvolumen im stationdren 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 franzésische
Ladeneinzelhandel anpassungsfahig und fihrt

im Lebensmittelhandel, aber auch in anderen
Branchen innovative Losungen ein. Die Drogerie-
marktkette Sephora gehért zu den Vorreitern und
bedient in ihrem ersten Sephora Flash Store in
Paris die Bedtrfnisse des vernetzten Konsumenten
von heute.

Aber auch in Frankreich gelingt nicht allen
Handlern dieser Briickenschlag zwischen Online-
und Offlinehandel. Zudem erhéhen Expansionen
internationaler Filialisten die Intensitat des lokalen
Wettbewerbs. Einzelne Anbieter, gerade auch

im umkdampften Bekleidungs- und Schuhhandel,
bleiben dabei auf der Strecke und miissen Konse-
quenzen ziehen. Dazu gehort beispielsweise die
Vivarte Group, die unter anderem zahlreiche
Filialschliefsungen der Marke ,La Halle aux
chaussures” ankindigte.

Nicht nur die franzésischen Einzelhdndler, auch
die Verantwortlichen von Handelsimmobilien
mussen auf die sich kontinuierlich wandelnden
Anforderungen des Marktes reagieren. Erwei-
terungen und Refurbishments von Centeranlagen
werden vorangetrieben und tragen zur Attrakti-
vitatssteigerung des franzésischen Marktes fur
Retailer ebenso wie fiir 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 Siiden des Landes
noch in den Kinderschuhen steckt.



Einzelhandelskaufkraftdichte Frankreich 2016
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GfK Retail & Real Estate Consulting

Heute die richtigen Entscheidungen fiir morgen
zu treffen, ist angesichts der standigen Veran-
derung im Handel nicht leicht. Projektentwickler,
Investoren und Handel missen auf sich stetig
verandernde Verbrauchereinstellungen reagieren.

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

So sehen Sie auf einen Blick die Starken und
Schwéchen in Ihrem Portfolio, erhalten trans-
parente Handlungsempfehlungen, alle relevanten
Marktdaten und verlassliche Benchmarks fiir lhre
strategischen Entscheidungen.

Kontaktieren Sie uns:
T +49 40 5701 325 20 | geomarketing@gfk.com
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GfK steht fiir zuverldssige und relevante Markt- und Verbraucherinformationen. Durch sie hilft das Marktforschungsunternehmen seinen Kunden,
die richtigen Entscheidungen zu treffen. GfK verfiigt iiber langjahrige Erfahrung im Erheben und Auswerten von Datén. Rund 13.000 Experten
vereinen globales Wissen mit Analysen lokaler Markte in mehr als 100 Landern. Mithilfe innovativer Technologien und wissenschaftlicher Ver-
fahren macht GfK aus grofSen Datenmengen intelligente Informationen. Dadurch gelingt es den Kunden von GfK, ihre Wettbewerbsfahigkeit zu

steigern und das Leben der Verbraucher zu bereichern.
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Gtk MARKTDATES
IHRE ORJEKTIVE
ARALYSEGRUNDLAGE

Benotigen Sie Kennziffern, mit denen Sie die Leistungen aller Filialen objektiv bewerten
kénnen? Mochten Sie Regionen identifizieren, in denen Ihr Unternehmen noch wertvolles
Potenzial verschenkt? Mit unseren Marktdaten bewerten Sie lhren gesamten Markt nach
objektiven Gesichtspunkten. Alle Daten sind flachendeckend regional verfiigbar - fir ein .
gesamtes Land, definierte Einzugsgebiete und sogar einzelne Stralsenabschnitte.

. &
w.gfk-geomarketing.de/marktdaten
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