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1 Ausgangslage und Aufgabenstellung

Im niedersachsischen Mittelzentrum Soltau ist im Sommer 2012 das Designer Out-
let Soltau (DOS) eroffnet worden. Auf einer Verkaufsflache von 9.900 gm, verteilt
auf iiber 55 Geschafte, werden Outletwaren - insbesondere aus den Segmenten
Bekleidung/Sport, Schuhe/Lederwaren und GPK/Haushaltswaren /Geschenkarti-
kel/Heimtextilien - angeboten.

Die maximale Verkaufsflache des DOS ist im entsprechenden B-Plan auf 9.900 gm
festgesetzt. Diese Festsetzung korrespondiert mit der Bestimmung des LROP Nie-
dersachsen 2017, die gemaR Kap. 2.3, Ziffer 09 als Ziel der Raumordnung definiert,
dass in der Liineburger Heide nur an einem Standort ein Hersteller-Direktverkaufs-
zentrum mit einer Verkaufsflache von hochstens 10.000 gm zuldssig ist.

Aktuell ist eine Erweiterung des DOS geplant, die noch vor der Anderung des B-
Plans, die Einleitung eines Zielabweichungsverfahrens von den Zielen der Raum-
ordnung erfordert. Dr. Lademann & Partner wurde beauftragt, die Zukunftsfahig-
keit des DOS vor dem Hintergrund der wettbewerblichen Veranderungen und der
bestehenden Restriktionen fiir das Objekt zu bewerten. Dariiber hinaus galt es die
aktuelle MindestgroRe fiir wettbewerbsfahige Outlet Center herauszuarbeiten.

Die Untersuchung wurde bereits im Marz 2017 vorgelegt und ist im Februar 2020
aktualisiert worden.
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2 Mindestgrofde von Outlet-Centern

Outlet Center bendtigen eine MindestverkaufsflachengréfRe, um sich {iberhaupt als
vollwertige Outlet Center profilieren und am Markt behaupten zu konnen. Die Ein-
standsgroRe fiir Outlet Center lag in Deutschland bis vor etwa fiinf Jahren noch
bei rd. 10.000 gm Verkaufsflache. Wie man der Tabelle auf der nachfolgenden Seite
entnehmen kann, sind die in den letzten fiinf Jahren in Deutschland er6ffneten
Outlet Center iiberwiegend mit einer VerkaufsflachengroRe von etwa 10.000 gm
gestartet. Das Designer Outlet Neumiinster ist allerdings bereits mit einer Ver-
kaufsflache von 15.000 gm eroffnet worden. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass
diese Objekte bereits viele Jahre vor der Er6ffnung in die Planungsphase getreten
sind.

Um auf die aktuelle MindestgroRe von Outlet Centern schlieRen zu kdnnen, muss
man sich somit vor allem die aktuellen Planungen fiir Neuansiedlungen anschauen.
Im Folgenden sind die in Bau befindlichen Planungen oder mit fortgeschrittener
Planungsreife und konkretem Entwickler/Betreiber ausgestatteten Outlet Center,
bei denen mit erhohter Wahrscheinlichkeit von einer Realisierung ausgegangen
werden kann, aufgelistet.

Wittenburg Village = 12.600 gm Verkaufsflache
McArthurGlen Remscheid = 20.000 gm Verkaufsflache

Marlet Qutletcenter = 15.000 gm Verkaufsfliche (zzgl. Nahversorgung und
Fachmadrkte im Bestand)

Outlet Center Selb = Umsetzung in drei Ausbaustufen auf insgesamt 20.000 gm
Verkaufsfldache

Mein Outlet Bremerhaven = 9.000 gm Verkaufsflache

Aus den Zahlen ist deutlich erkennbar, dass 10.000 gm Verkaufsflache als Ein-
standsgroRe offenbar nicht mehr ausreichen und entweder von vornerein eine ho-
here VerkaufsflachengroRe realisiert wird oder Ausbaustufen bereits im Ansied-
lungsprozess diskutiert und geplant werden. Das geplante Outlet Center in Bre-
merhaven stellt eine Besonderheit dar, weil es sich hierbei um den Umbau des
innerstadtischen Einkaufszentrums ,Mediterraneo” zu einem Outlet Center handelt
und die ortlichen Gegebenheiten keine gréliere Verkaufsflache zulassen.

Einschdtzungen zur Marktposition des Outlet-Centers
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Hinzu kommt, dass Outlet Center typischerweise in mehreren Ausbaustufen reali-
siert werden und nur selten von Beginn an schon die Endausbaustufe erreichen.
Dies wird sowohl aus den aktuellen Planvorhaben deutlich als auch aus der Mehr-
zahl der bereits realisierten Objekte (siehe Tab. 1). Neben Soltau wurden bislang
nur die Outlet Center in Montabaur, Ochtrup und Wustermark nicht erweitert. Mon-
tabaur und Ochtrup planen allerdings Erweiterungen. Und auch das Designer Out-
let Berlin in Wustermark mochte bereits seit ldngerer Zeit erweitern, was bislang
jedoch an den Grundstiicks- und Besitzverhaltnissen gescheitert ist. Das Designer
Outlet Berlin wies aber auch zur Er6ffnung bereits 16.500 qm Verkaufsflache auf
und war damit von vornherein gréf3er konzipiert als alle anderen Outlet Center zur
Er6ffnung.’

Aktuell ist das DOS damit gemeinsam mit den Montabaur Style Outlets das kleinste
Outlet Center in Deutschland. Ohne einen Verkaufsflaichenausbau wird das DOS
mittelfristig sogar das mit Abstand kleinste Outlet Center in Deutschland sein, da
sowohl die Montabaur Style Outlets als auch die nachstgroReren Outlet Center —
das McArthurGlen Designer Outlet Ochtrup und das Wertheim Village — Erweiterun-
gen planen.

Auch sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die grenznah gelegenen Outlet
Center im Ausland Verkaufsflachen von weit mehr als 10.000 gm aufweisen.

Roppenheim The Style Outlets (Frankreich) = 22.000 gm Verkaufsflache
Roermond Designer Outlet (Niederlande) = 39.000 gm Verkaufsflache
Maasmechelen Village (Belgien) = 16.000 gm Verkaufsflache

Designer Outlet Salzburg (Osterreich) = 23.000 gm Verkaufsfldche (Erweiterung
geplant)

Sowohl im nationalen als auch erst recht im internationalen Kontext weist das
DOS eine geringe Verkaufsflaichendimensionierung auf, die noch unterhalb der Ein-
standsgroRen aktueller Outlet Planungen liegt und deutlich hinter die Outlet Cen-
ter zuriickfallt, die bereits liber Ausbaustufen erweitert worden sind.

! Das Designer Outlet Berlin wurde bereits im Jahr 2000 als B5 Outlet Center erdffnet und in 2009
komplett abgerissen und als Outlet Village neu aufgebaut.

Einschdtzungen zur Marktposition des Outlet-Centers
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3 Wetthewerbssituation des DOS

Das DOS steht in erster Linie mit typgleichen Outlet Centern im Wettbewerb, da
es mit diesen die grofdten Angebotsiiberschneidungen aufweist und aufgrund der
Outlet-Charakteristik letztendlich um dieselbe Zielgruppe konkurriert.

Innerhalb eines Fahrradius von etwa 90 Minuten® sind dies folgende Objekte:

Ochtum Park Outlet Center Bremen (Stuhr), ca. 60 Fahrminuten entfernt,
18.800 gm Verkaufsflache, Betreiber sind die MiRo Grundstiicksverwaltung und
die SJ International

Designer Outlet Neumiinster, ca. 90 Fahrminuten entfernt, 20.000 gm Verkaufs-
flache, Betreiber ist McArthurGlen

Designer Qutlets Wolfsburg, etwas mehr als 90 Fahrminuten entfernt,
18.000 gm Verkaufsflache, Betreiber ist OCI

Wie die nachfolgende Karte zeigt, liegt das DOS damit im Einzugsgebiet von drei
weiteren Outlet-Centern und konkurriert mit diesen in Teilen um dieselben Kunden
(u.a. in Hamburg, Bremen und Hannover). Inshesondere im Wettbewerb um die in
Hamburg lebenden Verbrauchern besteht dabei eine intensive Konkurrenzsituation
mit dem doppelt so grof3en und besonders sogstarken Designer Outlet Neumiinster.

Und die Wettbewerbssituation wird sich noch weiter verscharfen. So muss fest
davon ausgegangen werden, dass in Mecklenburg-Vorpommern mindestens ein
weiteres Outlet Center entstehen wird. In Wittenburg (neben dem Alpin Center
Hamburg-Wittenburg, direkt an der A24 gelegen) plant die niederldndische Van
der Valk Gruppe (Eigentiimer des Alpin Centers) gemeinsam mit Stable Internati-
onal und Ontwikkelfonds die Realisierung eines 12.600 gm grof3es Outlet Centers.
Eine Baugenehmigung liegt bereits vor. Mit einem Baubeginn wird in 2020 ge-
rechnet.

Die Outlet Center-Planungen in Schwerin und Parchim sind dagegen aufgegeben
worden. Auch die Qutlet-Planung in Wilhelmshaven ist mittlerweile aufgegeben
worden. In Bremerhaven erfolgt aber derzeit der Umbau des innerstadtischen Ein-
kaufszentrums Mediterraneo zu einem Outlet Center mit rd. 9.000 gm Verkaufsfla-
che durch die AVYW Immobilien AG.

? Dies entspricht dem typischen Einzugsgebietsradius von Outlet Centern.

Einschdtzungen zur Marktposition des Outlet-Centers
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Festzuhalten bleibt damit, dass sich die ohnehin schon intensive Wettbewerbssi-
tuation fiir das DOS mit den Entwicklungen in Mecklenburg-Vorpommern und Nie-
dersachsen noch weiter verscharfen wird. Wenn das Outlet-Center in Wittenburg
realisiert werden sollte, gabe es ein weiteres Outlet-Center im 90-Fahminuten-
Radius des DOS - und es ware das dritte Outlet Center, was von Hamburg aus in
weniger als einer Stunde erreicht werden kann. Zum Vergleich: Rund um Berlin
gibt es nur ein Outlet Center.

Blickt man auf die VerkaufsflachengroRen, hat das DOS obendrein noch einen ent-
scheidenden Standortnachteil - es ist mit Abstand das kleinste Outlet Center der
Region. Fiir die Zukunftsfahigkeit des Standorts ist dieser Aspekt besonders ent-
scheidend - so zeigen Besucherbefragungen in Outlet Centern regelmaRig, dass
sich die Attraktivitdt eines Outlet Centers ganz malRgeblich anhand der Marken-
auswahl und der Anzahl der Stores bemisst. Dies hangt wiederum direkt von der
zur Verfiigung stehenden Verkaufsfliche ab. Das DOS wird es also zunehmend
schwer haben, sich im Wettbewerb um die Kunden gegen die deutlich groRer kon-
zipierten Center in Neumiinster, Wolfsburg, Bremen (Stuhr) und Wittenburg durch-
zusetzen.

Eine sinkende Kundenattraktivitat fiihrt in einem sich selbst verstarkenden Effekt
wiederum dazu, dass sich die sogkrdftigen Marken, die in ihrer Standortwahl oh-
nehin sehr selektiv vorgehen, auf die starker nachgefragten Outlets ausweichen.
Dies gilt sowohl im Hinblick auf potenzielle kiinftige Mieter als auch in Bezug auf
Bestandsmieter, die den Standort Soltau verlassen konnten. Vor allem angesichts
der hohen Wettbewerbsdynamik im Qutlet-Segment in Norddeutschland sind Ab-
gange von Bestandsmietern wahrscheinlich, wenn die Kundenattraktivitdt des
Centers nicht iiber eine VergroRerung der Verkaufsflache erhoht wird.

Insofern muss davon ausgegangen werden, dass es im DOS zu einem Trading-Down
des Markenbesatzes kommt und sich der Schwerpunkt eher in Richtung von Marken
aus dem mittleren Angebots- und Preisgenre (z.B. Esprit, Tom Tailor, VeroModa,
Jack&Jones etc.) bewegt. Diese Tendenz ist in Ansdtzen bereits heute erkennbar.
Fiir die regionale Einzelhandelslandschaft hatte dies jedoch weitaus negativere
Folgen als ein Verkaufsflachenausbau in Verbindung mit einem Marken-Upgrade.
Denn die Einzelhandelslandschaft in Soltau sowie in den umliegenden Mittel- und
Oberzentren wird vor allem vom mittleren Angebots- und Preisgenre geprdgt und
geriete damit deutlich starker unter Wettbewerbsdruck.

Uberdies generieren Marken aus dem mittleren Genre auch weitaus kleinere Ein-
zugsgebiete. Anreisezeiten von 60 Fahrminuten und mehr werden vor allem fiir
Marken aus dem Premium- und Luxussegment in Kauf genommen. Ein Trading-

Einschdtzungen zur Marktposition des Outlet-Centers
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Down im Markenbesatz wird demnach zwangslaufig zu einer Verkleinerung des Ein-
zugsgebiets sowie zu einer erhdhten Umsatzherkunft aus dem Nahbereich fiihren.
Kaufkraftzufliisse in die Heideregion, die stets als ein wesentliches Argument fiir
Ansiedlung des DOS galten, wiirden sich damit reduzieren - stattdessen droht eine
zunehmende Kaufkraftumverteilung innerhalb der Region, die eigentlich minimiert
werden sollte.

Eine Verkaufsflachenerweiterung wird dagegen zu einem Trading-Up des Marken-
besatzes fiihren (Marken wie z.B. Hugo Boss, Tommy Hilfiger etc.). Dies zeigt auch
der Blick auf Erweiterungen von bestehenden Outlet Centern. Mit der Erweiterung
des Designer Outlet Neumiinster wurde das ohnehin schon hochwertige Marken-
portfolio um weitere Premium-Marken wie Calvin Klein oder Tiger of Sweden er-
weitert. Mit der Erweiterung der Designer Outlets Wolfsburg ist u.a. Michael Kors
in das Center eingezogen. Durch ein Trading-Up im Markenbesatz wiirde sich nicht
nur der Kundenanteil von Besuchern von aulRerhalb der Heideregion erhdhen, das
DOS wiirde sich damit auch noch starker von der regionalen Einzelhandelsstruktur
abheben und weniger stark in den Wettbewerb mit dem Einzelhandel in der Region
treten.

Letztendlich wiirde ein Zuriickfallen des DOS im Wettbewerb auch eine Schwachung
der touristischen Leistungstrager in der Heideregion bedeuten. Denn wie die em-
pirischen Untersuchungen im DOS zeigen, koppeln viele Kunden des DOS den Ein-
kauf mit dem Besuch von Zielen im Umfeld (rd. 20 % der Besucher suchen noch
weitere Ziele in der Region auf). Rd. 35 % der Besucher gaben zudem an, dass das
DOS den Hauptanlass fiir den Ausflug in die Heideregion darstellte. Sinkt der Kun-
denzuspruch fiir das DOS, wird sich dies zwangslaufig auch in riicklaufigen Besu-
cherzahlen und Umsatzen fiir die touristischen Leistungstrager bemerkbar machen
und entsprechende negative regionalwirtschaftliche Effekte ausldsen.

Dr. Lademann & Partner konnen auch nicht ausschliel3en, dass das DOS angesichts
des intensiven Wettbewerbsumfelds und der Wettbewerbsentwicklungen in Meck-
lenburg-Vorpommern seine Wetthewerbsfahigkeit ohne eine signifikante Verkaufs-
flachenerweiterung vollstandig verliert und der Standort mittel- bis langfristig
aufgegeben wird. Dies hatte fatale Folgewirkungen nicht nur fiir die Einkaufsat-
traktivitdat der Region, sondern auch fiir die regionale Wirtschaft
(Arbeitspldtze, Steuereinnahmen, Tourismus, Handwerk, Gastronomie etc.).

Einschdtzungen zur Marktposition des Outlet-Centers
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4 Fazit

Das DOS weist sowohl im nationalen/internationalen Vergleich als auch insheson-
dere im Vergleich mit den umliegenden Outlet Centern in Norddeutschland eine
vergleichsweise geringe VerkaufsflachengroRe auf, woraus sich ein entscheidender
Nachteil im Wettbewerb fiir das DOS ergibt.

Wahrend die Outlet Center in Neumiinster, Wolfsburg und Bremen (Stuhr) entweder
bereits ,vom Start weg” eine grofiere Verkaufsflache aufwiesen und/oder in meh-
reren Ausbaustufen erweitert wurden, ist die Verkaufsflaiche des DOS auf
10.000 gm beschrankt.

Die ohnehin schon angespannte Wettbewerbssituation fiir das DOS wird sich vor
allem aufgrund der Outlet Center-Planungen in Wittenburg und Bremerhaven
nochmal erheblich verscharfen. So wird in Mecklenburg-Vorpommern mindestens
ein weiteres vollwertiges Outlet Center entstehen und u.a. auf Kunden aus Ham-
burg zielen, die auch fiir die Wettbewerbsfahigkeit des DOS von groRer Bedeutung
sind.

Kann das DOS der dynamischen Wettbewerbsentwicklung nicht mit einer signifi-
kanten Verkaufsflichenerweiterung entgegentreten, ist nicht nur von einer ab-
nehmenden Kundenattraktivitdt des DOS, sondern auch von einem Trading-Down
im Markenbesatz auszugehen. Die mit der Realisierung des DOS verbundenen Kauf-
kraftzufliisse in die Heideregion werden in der Folge zuriickgehen.

Es kann auch nicht ausgeschlossen werden, dass das DOS ohne signifikante Ver-
kaufsflaichenerweiterung seine Wettbewerbsfahigkeit vollstandig verliert und der
Standort mittel- bis langfristig aufgegeben wird. Dies hatte erhebliche negative
regionalwirtschaftliche Effekte zur Folge, von denen inshesondere der Touris-
mussektor betroffen ware, da dieser von Kundenzufiihrungseffekten durch das DOS
stark profitiert.

Hamburg, 18. Februar 2020

Uwe Seidel Boris Bohm

Dr. Lademann & Partner GmbH
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