Ausgabe 12
26. Marz 2021

MARKETING

Lebensmittel 5 7
Zeitung

Nahversorgung als zentraler Planungspunkt

Studie zur Zukunft von Wohnquartieren beschreibt sieben Megatrends — Menschen wollen es vor allem schnell und bequem

Frankfurt. Der Projekt- und Ge-
bietsentwickler BPD (Bouwfonds
Immobilienentwicklung) und die
BBE Handelsberatung haben in
einer Studie die Zukunft der Nah-
versorgung in Wohnquartieren
untersucht — und dabei sieben
Megatrends identifiziert.

»bei der Gestaltung lebendiger Wohn-
gebiete geht es um mehr als die Bereit-
stellung von Wohnraum. Es geht auch
darum, eine langfristige und bedtirf-
nisgerechte Nahversorgung sicherzu-
stellen“, erlautert Han Joosten, Leiter
Gebietsentwicklung und Marktfor-
schung bei BPD. Im Mittelpunkt stehe
die Frage, welche Kriterien eine nach-
haltige Nahversorgung in Wohnquar-
tieren erfiillen muss, um die Bedtirf-
nisse der Anwohner auch in Zukunft
zu erfiillen und welche zentralen Ent-
wicklungen die Nahversorgung in den
nachsten zehn bis flinfzehn Jahren
pragen werden.

Die Studie (www.bpd.de/studien)
identifiziert sieben Megatrends, die
Einfluss auf die Nahversorgungsprafe-
renzen haben werden: Urbanisierung,
eine wachsende Bevolkerung bei stei-
gender Lebenserwartung, ein Mobili-
tatswandel mit sich verandernden Ar-
beitswelten, eine weiter zunehmende
und sich auf alle Lebensbereiche aus-
breitende Digitalisierung und Automa-
tisierung sowie die zunehmende Be-
deutung von Nachhaltigkeit. Die Coro-
na-Pandemie habe einerseits die Dy-
namik dieser Megatrends beeinflusst,
aber andererseits die Wirkungsrich-
tung nicht verdndert.

Ausgehend von diesen Entwicklun-
gen haben die Studienmacher die Nah-
versorgungspraferenzen einzelner vor-
ab definierter Zielgruppen in Deutsch-
land untersucht. So unterscheiden sich
beispielsweise die Bedtirfnisse junger
Berufseinsteiger gegentiber denen von
jungen Familien oder aktiven Ruhe-
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Convenient: Die Lage der Einkaufsstatte spielt eine immer groRere Rolle.

staindlern, wodurch die Nahversor-
gungspraferenzen stark abweichen
konnen. Darauf bereits bei der Pla-
nung neuer Wohngebiete und der
Nahversorgungskonzepte der Zukunft
einzugehen, wird als mafgeblich be-
trachtet.

,Dass sich unsere Art einzukaufen
andern wird, ist sicher. Wohnraum
und Nahversorgung sollten zielgrup-
pen- und bedarfsgerecht geplant wer-
den. Darauf miussen sich nicht nur die
Nahversorger einstellen, sondern auch
Wohnentwickler, Logistiker und Ver-
kehrsplaner”, kommentiert Markus
Wotruba, Leiter Standortforschung
BBE Handelsberatung. ,Dabei besteht
bei den meisten Menschen der
Waunsch, sich schnell, bequem und un-
kompliziert versorgen zu konnen. Die
Bereitstellung einer wohnortnahen
Versorgung mit Waren des tdglichen
Bedarfs ist hierftir unerldsslich. Neben

Die Entwicklung er-
moglicht selbstfah-
rende Lieferfahrzeu-
ge und mobile Le-
bensmittelmarkte

dem klassischen Einkauf im stationa-
ren Handel bieten sich auch Online-
Einkadufe und Lebensmittellieferungen
immer oOfter an“, erginzt Alexander
Heinzmann, Geschiftsfiihrer BPD
Deutschland, und fordert daher eine
»ganzheitliche und integrierte Planung
von Wohngebieten“.

Mit Blick auf die Nahversorger
machten sich, zumindest international,
bereits zahlreiche Verinderungen be-
merkbar, wie Han Joosten festgestellt
hat. Mit kassenlosen Convenience-Sto-
res reagierten Betreiber auf besagten
Waunsch der Kunden nach einem einfa-
chen und zeitsparenden Einkauf im
Vorbeigehen. Komplexe Analyseme-
thoden kimen zum Einsatz, um das
Einkaufsverhalten besser zu verstehen
und Warensortimente auf die individu-
ellen Bediirfnisse der Kunden abzu-
stimmen. Logistikflichen wiirden in
stationare Markte integriert, um On-
line-Einkdufe aus der Nachbarschaft
schnell und bequem abzuwickeln. Zu-
gleich versprechen neue Entwicklun-
gen im Bereich des autonomen Fahrens
den zukiinftigen Einsatz innovativer
Logistiksysteme,  angefangen  bei
selbstfahrenden Lieferfahrzeugen bis
hin zu mobilen Lebensmittelmarkten.

Aus der umfangreichen Studie lei-
ten die Experten zahlreiche Hand-
lungsempfehlungen, vor allem an
Stiddteplaner und Politiker, aber auch
an Handler ab: So gelte es, den zu-
kiinftigen Bewohnern neben einer sta-
tiondren Versorgung auch die Moglich-
keit zu geben, Online-Einkaufe ein-
fach und bequem tatigen zu konnen.
Hierflir bediirfe es die spezifischen
Anforderungen des Online-Handels an
Logistik- und Mobilititsinfrastruktur,
insbesondere auf der letzten Meile,
von Anfang an zu berticksichtigen.
Und die Nahversorger sollten im Sinne
einer partnerschaftlich-gemeinschaft-
lichen Herangehensweise friihzeitig in
die Planungen von neuen Wohnquar-
tieren einbezogen werden. bn/lz 12-21

Fiinf Szenarien fiir zukiinftige Einkaufspraferenzen

In ihrer Gemeinschaftsarbeit
haben BPD und BBE fiinf
Szenarien entworfen. Sie stiin-
den beispielhaft fiir einen
bestimmten Entwicklungspfad
und seien nicht isoliert vonein-
ander zu betrachten, sondern
als sich wechselseitig beein-
flussende Entwicklungen, die in
ihrer Gesamtheit die Zukunft
der Nahversorgung pragen
werden:

Nachhaltige Verbraucher:

Die Devise ,Qualitat vor
Quantitat" pragt das Konsum-
verhalten weiter Teile der
Bevélkerung. Der Wunsch nach
Individualitdt und einer nach-
haltigeren Lebensweise haben
den Massenkonsum endgiiltig
aus dem Alltag verdrangt.
Personliche Beratung, Service-
leistungen und das Vertrauen
zum Handler sind wichtiger
denn je. Fiir eine individuelle
und transparente Beratung
sowie okologische und qualita-
tiv hochwertige Produkte sind
die Kunden zunehmend bereit,
mehr Geld auszugeben, ins-
besondere fiir frische Lebens-
mittel. Quartiersmarkte bilden
so die zentrale Anlaufstelle
zum Einkauf frischer Lebens-
mittel und ermdglichen den
Kunden, ihre Einkdufe im
direkten Wohnumfeld zu Ful
oder mit dem Fahrrad zu erle-
digen.

Kanaliibergreifende

Nahversorgung: Online-
und Offline-Welten sind mit-
einander verschmolzen. Die
erfolgreiche Verkniipfung
wurde zu einer Grundvor-
aussetzung, um auf dem Nah-
versorgungsmarkt bestehen zu
konnen. Self-Checkout, Mobile-
Payment, Just-in-time-Lieferun-
gen und andere digitale
Dienstleistungen gehdren zum
Alltag. Die vielféltigen Mog-
lichkeiten, sich jederzeit und
iberall online und offline
versorgen zu kénnen, haben
dazu gefiihrt, dass die Nahver-
sorgung zunehmend spontaner
und haufiger stattfindet. Con-
venience-Markte, Unmanned-
Stores und Online-Lieferungen
gewinnen an Marktanteilen —
und das sowohl in innerstadti-
schen Lagen als auch im stadti-
schen Umland und in Klein-
stadten. Der klassische Wo-
cheneinkauf bei einem groB3-
flachigen Supermarkt findet
seltener statt.

Digitale Nahversorgung:

Das Bediirfnis der Kunden
nach maximaler Flexibilitat und
Zeitersparnis hat dazu gefiihrt,
dass der stationdre Lebens-
mittelhandel gravierende An-
teile an den Online-Handel
verloren hat. Eingekauft wird
hauptsachlich auf Online-
Plattformen, welche die Kun-

den nicht zuletzt durch ihre
Einfachheit, Transparenz und
Zeitersparnis flr sich gewinnen
konnten. Das Vertrauen der
Kunden in die Online-Handler
ist so groB3, dass auch frische
Lebensmittel hauptséchlich
iiber das Internet eingekauft
werden. Innovative Lésungen
im Bereich Logistik ermogli-
chen kurze Lieferwege und
Just-in-time-Lieferungen rund
um die Uhr. Die Moglichkeit,
sich unabhéngig von stationa-
ren Offnungszeiten jederzeit
spontan versorgen zu kdnnen,
ist das zentrale Verkaufs-
argument der Online-Handler.
Die Entwicklung hat dazu
gefiihrt, dass stationare Le-
bensmittelmarkte aus den
Wohngebieten weitestgehend
verschwunden sind und sich
nur in den Innenstadten finden
lassen. Diese Laden fungieren
in erster Linie als Flagship-
Stores, um die Sichtbarkeit der
Handler zu erhéhen. Zudem
versuchen sie durch eine Kom-
bination aus Lebensmittel-
markt, Gastronomie und Enter-
tainment, ihren Kunden ein
besonderes Einkaufserlebnis zu
ermaoglichen.

Omniprasente Ver-

braucher: Die Entstehung
neuer Arbeitsweisen und in-
novativer Formen der Mobilitat
haben den Weg in eine ultra-

mobile und zugleich multilokale
Arbeits- und Lebensweise
geebnet. Das Reisen wurde
dank technischer Innovationen
zunehmend komfortabler und
nachhaltiger. Dies hat Aus-
wirkungen auf die Versorgung.
Denn eingekauft wird da, wo
der Kunde sich gerade aufhalt:
ob Bahnhof, Flughafen, Rast-
statte oder eigenes Wohn-
quartier. Einkdufe finden
hauptsachlich spontan, flexibel
und damit auch wesentlich
haufiger statt. Die Handler
reagieren auf die zunehmende
Convenience-Orientierung der
Kunden mit einem raumlich
breiten Netz aus kleinflachigen
Ldden - haufig in Kombination
mit gastronomischen Angebo-
ten. Da Einkaufe zunehmend
spontan von unterwegs aus
stattfinden, nimmt der statio-
ndre Handel bei der Versorgung
nach wie vor eine prominente
Rolle ein. Auch in den Wohn-
gebieten wollen viele Kunden
sich hauptsachlich stationar
versorgen. Hier spielt Conveni-
ence jedoch eine wesentlich
geringere Rolle als bei den
Unterwegs-Einkdufen. Wohn-
gebiete sind Orte der Ent-
schleunigung und die Nahver-
sorgung ist Teil der Freizeit-
gestaltung. Ein groRer Nahver-
sorger, bei dem die Bewohner
alles unter einem Dach erhal-
ten, ist flr viele ein attraktiver

Gegenpol zu den spontanen
und weit weniger planbaren
Unterwegs-Einkdufen.

Dezentralisierung der

Nahversorgung: Grofe
Teile der Bevolkerung sind von
der Hektik und Anonymitat der
Metropolen zunehmend er-
schopft. Mobiles Arbeiten und
neue Formen der Mobilitat
haben zu einem Revival klein-
stadtischer und dorflicher Sied-
lungsstrukturen gefiihrt. Orte
mit hoher Lebensqualitat und
einer gut ausgebauten digitalen
Infrastruktur gehéren zu den
Gewinnern der vergangenen
Jahre. Eine zunehmend in Form
globaler Arbeitsgruppen organi-
sierte Arbeitswelt hat insbeson-
dere im Bereich der wissens-
intensiven Dienstleistungen dazu
gefiihrt, dass die Arbeit prak-
tisch von iiberall aus erledigt
werden kann. Der kleinstadti-
sche oder dorfliche Wohnort
muss somit zum Arbeiten kaum
noch in Richtung GroBstadt
verlassen werden. Nahver-
sorgung findet deshalb aus-
schlieBlich am Wohnort statt.
Insbesondere in den abseits der
Ballungsraume gelegenen peri-
pheren Ge-meinden wurde die
Bereitstellung einer besonders
attraktiven und qualifizierten
wohnortnahen Versorgung zu
einem wichtigen Wettbewerbs-
vorteil.

«Wichtiger
Standortfaktor"

Herr Jahn, wie lauft das Plan-
verfahren fiir neue Lebensmittel-
markte ab, und welches Optimie-
rungspotenzial sehen Sie?

Auch wenn es hier und da tauschen
mag - die groBe Zeit der Expansion
ist vorbei. Die Zahl der filialisierten
Lebensmittelstandorte hat sich bei
zirka 28000 eingependelt. Der
Normalfall ist die Modernisierung
bestehender Standorte, was durch
die 800-gm-Grenze oder enge
B-Plan-Festsetzungen erschwert
wird. Wir erleben aber, dass Ge-
meinden eine attraktive Nahver-
sorgung zunehmend als wichtigen
Standortfaktor anerkennen.

Nahversorger sollten laut ak-
tueller Studie friiher und starker in
die Planungen von Wohngebieten
einbezogen werden. lhre Erfahrun-
gen aus der Praxis?

Die Situationen unterscheiden sich
im Einzelfall sehr deutlich. In den
groBen Quartiersentwicklungen ist
die Nahversorgung grundsatzlich
dabei. Der Architektur wird eine
hohe Aufmerksamkeit gewidmet. Ein
Problem stellt der Anstiickelungs-
stadtebau in der Peripherie dar. Hier
fehlt oftmals der Weitblick, und im
Siedlungsbrei ist dann kein Platz
mehr fir Infrastruktur. Der Super-
markt muss dann notgedrungen auf
die Pferdekoppel.
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Manuel Jahn: Head of Business
Development Habona Invest
GmbH, Hamburg.

Welche Verkaufsflachen werden
pro Einwohner benétigt und wie
lassen sich die Markte architekto-
nisch besser einbinden?

Uber den Daumen rechnen sich
heute schon bis zu 0,5 gm pro
Einwohner. Denn die Pro-Kopf-
Ausgaben fiir Lebensmittel steigen
auch ohne den Sondereffekt Corona
um rund 3 Prozent pro Jahr deutlich
schneller als die Lohne. Ein hoher
Anteil an ,jungen Alten" gibt be-
sonders gern und viel fiir gute
Lebensmittel in schéner Umgebung
aus. Hierfiir bedarf es emotionaler
Markte und eines sicheren Umfeldes.
An guter Architektur hat sich noch
kein Kunde gestort.

Schnell und bequem oder Erlebnis-
einkauf — was muss der Nahver-
sorger bieten?

Der idealtypische Nahversorger
muss die eierlegende Wollmilchsau
sein. Aber ernsthaft: Alles zusam-
men! Genau das haben die milliar-
denschweren Investitionsprogramme
der Handler zum Ziel. Attraktiver
Ladenbau, der Spall macht. Auch ein
Convenience-Store im Bahnhof ist
flir mich durchaus Erlebnis.

Welche Rolle kénnte der Discount
dabei spielen?

Discount ist fiir mich eine Kategorie
der alten Manager, aber nicht die
des Kunden. Giinstig und gut wollen
wir doch alle einkaufen, oder? Wir
sehen Mischformen zwischen Dis-
count und Vollsortiment. Und wir
sehen Strategien fir kleinere Forma-
te. Ich denke hier an Penny in
Stadtteilen, Nahkauf am Stadtrand
und Netto im landlichen Raum.
Kommunen sind froh (iber jeden
fuBlaufig erreichbaren Quadrat-
meter. bn/lz 12-21




