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Die Entwicklung des Einzelhandelsmarktes 2011/2012

lIA Initiative Immobilien -Aktie
11. Fachkonferenz, Hilton Frankfurt Hotel
Referent. Manuel Jahn, Head of Investors and Financers Division, GfK GeoMarketing GmbH
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Konsumklima
Private Anschaffungsneigung seit Herbst 2008 im Aufwartstrend

GfK-Konsumklimaindex Deutschland

Indexwerte
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Umsatzentwicklung im Einzelhandel
Prachtiges Halbjahresergebnisi Saisonale Abschwéachung

Umsatzentwicklung des Einzelhandels im engeren Sinne

Veranderung in Prozent
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Quelle: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden.
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Entwicklung in den Sortimenten
Teilweise kraftige Steigerungsraten in den ersten 8 Monaten 2011

Positive Umsatzentwicklung (nominal)

AN +6,3% Internet - und Versandhandel

AN +3,1% Bekleidung, Schuhe und Lederwaren

= +2,8% Einrichtungsgegenstande, Haushaltsgerate, Baubedarf
&

+2,3% Lebensmittel
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Leitbranche Textileinzelhandel
20-Jahreshoch stabil

Umsatzentwicklung im Textileinzelhandel

Veranderung in Prozent
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Marktanteil des deutschen Einzelhandels
Langfristige Trends setzen sich kontinuierlich fort

Einzelhandelsanteil am privaten Konsum

in Mrd. Euro Angaben in Prozent
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Quelle: GfK GeoMarketing GmbH auf Basis des Statistischen Bundesamtes, Wiesbaden und Eurostat. ) Vorlaufige Werte.”) Prognose.
Quellen: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden; eigene Berechnungen.
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Entwicklung der Flachenproduktivitat

Rickgang der Flachenproduktivitdten erstmals gestoppt

IAA Initiative Aktie T 11. Fachkonferenzi Beitrag Manuel Jahn
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Marktanteilsentwicklungen innerhalb des deutschen Einzelhandels
Langfristtrends noch stabil

Marktanteilsverschiebung im deutschen Einzelhandel nach Betriebsformen
Anteil in Prozent
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Quelle: GfK Gruppe

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschiitzt. Die Rechte liegen bei GfK GeoMarketing. Dieses Dokumensi Bestandteil einer Prasentation und ohne miindliche Erlauterung unvollstandig. © GfK GeoMarketing 2011



GfK GeoMarketing IAA Initiative Aktie 7 11. Fachkonferenzi Beitrag Manuel Jahn 19. Oktober 2011

Online-Handel
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Online-Handel
Wachstum exponential

Online-Umsatz in Mrd. Euro
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Quelle: Bundesverband des deutschen Versandhandels
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Transaktionsvolumen von Handelsimmobilien
Anteil am Gewerbeimmobilienmarkt 1. HJ 2011

—
A

- l||l

Transaktionsvolumen von Einzelhandelsimmobilien 1.
P HJ 2011 differenziert nach Assetklassen in %
(Quelle: CBRE, 2011)

A Investitionsvolumen in
Gewerbeimmobilien stark gestiegen
(+28% ggu. 1. HJ 2010)

| A Einzelhandelsimmobilien mit Abstand
beliebteste Assetklasse GfK
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Transaktionsvolumen von Handelsimmobilien
Entwicklung von 2005 - 1. HJ 2011
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A Steigerung des Vorjahresvolumens (1. HJ 2010) um +58 % GfK

A Transaktionsvolumen von Fachmarkten/FMZ (iberproportional gewachsen
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Spitzenrenditen von Handelsimmobilien
Vergleich 2010/ 2011
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Quelle: CBRE, 2011
A Absinken der Spitzenrenditen auf breiter Front

A Fir 2011 dirften Alternativen fiir Core -Immobilien im Fokus GfK
stehen und deren Renditen weiter driicken
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Internationale Handelsgiganten 1 Der neue Magnetismus

Primark bis 10.000 m2
Herkunftsland U.K.

Jahresumsatz 2010 ca. 2,4 Mrd. Euro (flachenbereinigt +6%)
Filialnetz Europa ca. 220 Stores

Davon in Deutschland seit 2009 3 Stores

T.K.maxx (Europe) bis 3.000 m2
Herkunftsland USA/ U.K.

Jahresumsatz 2010 ca. 1,5 Mrd. Euro

Filialnetz Europa ca. 250 Stores

Davon in Deutschland seit 2007 ca. 45 Stores

Uniglo bis 6.000 m?
Abercrombie & Fitch

Forever 21
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Primark

1969 Eréffnung von 5 Laden in Dublin unter dem Namen Penneys
1971 Eréffnung 12 weiterer Laden in Irland und Nordirland

1973 Markteintritt Gro3britannien und Ausbau des dortigen Filialnetzes bis 1984 auf 19
Standorte, sowohl in Fachmarktzentren als auch High Streets

1984  Ubernahme 5 irischer Woolworth-Filialen

1995 Ubernahme der britischen Off-Price-Kette BHS OneUp sowie deren 16 Filialen
1999 Ubernahme von 11 britischen Co-Op-Filialen

2000  Ubernahme von 11 britischen C&AFilialen; Gesamtfilialnetz auf den Inseln: 108
2005  Ubernahme von 6 britischen Allders-Filialen

2005  Ubernahme von 41 Littlewoods-Filialen

2006  Markteintritt Spanien mit jeweils einer Filiale in Madrid und Murcia und Ausbau des
Filialnetzes bis 2008 auf 9 Standorte

2008 Markteintritt Niederlande, Rotterdam

2009 Markteintritt Portugal, Lissabon .

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschiitzt. Die Rechte liegen bei GfK GeoMarketing. Dieses Dokumensi Bestandteil einer Prasentation und ohne miindliche Erlauterung unvollstandig. © GfK GeoMarketing 2011




Primark

2009 Eroffnung der ersten Filiale in Deutschland im Shoppingcenter Waterfront, Bremen,
gefolgt von der Erdffnung im NordWestZentrum, Frankfurt

2009 Markteintritt Belgien (Lttich), zweites Geschaft in Portugal (Porto)
2010 Eroffnung zweier Laden auf Gran Canaria, der zweiten Filiale in den Niederlanden

2010 Eroffnung des dritten Geschéfts in Deutschland nach Erwerb einer
Innenstadtimmobilie in Gelsenkirchen

2012  Voraussichtliche Er6ffnung von Filialen in Hannover und Saarbricken in eigenen
Immobilien

2013  Voraussichtliche Er6ffnung im Schlof3straRencenter, Berlin sowie Post Galerie
Karlsruhe
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