Ausgabe 1/2023

Die Zukunft des Immobilienmarktes

ist gepragt von den Herausforderungen
verdnderter, urbaner Lebensweisen vor
dem Hintergrund des globalen Klima-
wandels. HGHI fihlt sich verpflichtet,
den Zielen von ESG und Taxonomie
gerecht zu werden, und begreift sie als

Chance, durch Nachhaltigkeit Mehrwert

fir alle zu generieren.

Nachhaltig in die Zukunfft!

ESG - Chancen und Risiken fur die Immobilienwirtschaft

Bl Der globale Wandel hat in den
letzten Jahren einen Erkenntnis- und
Transformationsprozess von enormer
Tragweite und Dynamik ausgelost. An-
gesichts global rasant wachsender
Kernprobleme wie Klimawandel, Um-
weltverschmutzung und soziales Un-
gleichgewicht hat sich die Idee der
Nachhaltigkeit inzwischen weltweit als
Entwicklungsleitbild etabliert.

UN-Agenda setzt sich durch

So ist bereits seit der UN-Konferenz Uber
Umwelt und Entwicklungin Rio de Janeiro
1992 in 178 Nationen weltweit anerkannt,
dass eine gleichberechtigte Forderung
von ,ESG", also Umwelt- (Environmental),
Sozial- (Social) und FUhrungs- (Gover-
nance)-Aspekten, die Voraussetzung fur
eine stabile Gesellschaft ist. 2015 wurden
durch die Vereinten Nationen 17 soge-
nannte Sustainable Development Goals
(SDGs) in einer Agenda 2030 verabschie-
det. Obwonhl nicht alle 17 SDGs durch die
Immobilienwirtschaft erreicht werden
kédnnen, wird die BerUcksichtigung der
SDGs und der ESG-Kriterien mittlerwei-
le auch hierzulande zunehmend durch
entsprechende EU-Gesetze, -Vorgaben
und -Regularien fUr die Immobilienfinan-
zierung durchgesetzt.

Banken sollen nur noch
nachhaltige Immobilien-
projekte finanzieren

Das Ziel: Banken sollen nur noch nach-
haltige Immobilienprojekte finanzieren.

Unabhé&ngig davon setzen sich Nach-
halfigkeitsgrundséize nach und nach
auch gesellschaftlich durch: Mieter und
Immobiliennutzer fordern Nachhaltigkeit
von Vermietern. Gleichzeitig konzent-
rieren sich Investoren immer mehr auf
nachhaltige und verantwortungsvolle
Investitionen. Damit steht die Immobi-
lienwirtschaft vor der Herausforderung,
wachsenden ESG-Anforderungen in
den Bereichen Umwelt, Soziales und
FUhrung gerecht zu werden, ohne do-
bei ihre primdar wirtschaftlichen Ziele
aus den Augen zu verlieren.

ESG-Strategien werden
Wettbewerbsfaktoren
ESG-Kriterien bieten Chancen, den

Wert und die Attraktivitdt von Immobi-
lien fUr Investoren und Nutzer zu steigern.
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Dachbegrinung auf der MALL OF BERLIN

Andererseits bergen sie auch Risiken: Bei
fehlerhafter Umsetzung drohen Fehl-

investitionen, GesetzesverstéBe und
Haftungsrisiken. In der Immobilienbran-
che haben sich daher inteligente und
zukunftsfdhige ESG-Strategien zu ganz
entscheidenden Wettbewerbsfaktoren

Nachhaltige Geldanlagen in Deutschland 2021 (in Milliarden Euro)

Nachhaltige Geldanlagen sind weiterhin
auf Wachstumskurs. In Deutschland
betrug die Gesamtsumme nachhal-
tiger Geldanlagen zum 31. Dezember
2021 501,4 Milliarden Euro.

Dazu zdahlen nachhaltige
Publikumsfonds, Mandate und
Spezialfonds sowie nachhaltig
verwaltete Kunden- und
Eigenanlagen. Im Vergleich zum
Vorjahr stieg die Gesamtsumme
um 50 Prozent, bei der letzten Erhebung
lag die Wachstumsrate noch bei 25 Prozent.

Quelle: FNG - Forum Nachhaltige Geldanlagen
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entwickelt. Aber solche Strategien gibt
es nicht ,von der Stange". Vielmehr
mussen sie einerseits an die individuel-
len Handlungsfelder des jeweiligen Un-
ternehmens, andererseits an die Viel-
schichtigkeit und Dynamik der Materie
angepasst werden. Wichtige Aspekte
wie Datenbeschaffung und -manage-
ment, Bewertung, Energie und Mobili-
tat sind bei ESG-Strategien und deren
Implementierung zu beachten.

ESG in der Berliner
Immobilienbranche

In der Berliner Immobilienbranche hat
ESG eine besondere Bedeutung erlangt.
Berlin ist eine der fGhrenden Stadte in
Europa fUr nachhaltige und verantwor-

tungsvolle Investitionen. Die Stadt hat
sich ehrgeizige Ziele fUr den Klimaschutz
gesetzt und férdert den Einsatz erneuer-
barer Energien. Investoren in Berlin sind
daher zunehmend bestrebt, ESG-Krite-
rien in ihre Investitionsentscheidungen
einzubeziehen, mit dem Ziel, den Wert
ihrer Portfolios zu steigern.

HGHI in der ersten Reihe

In diesem Umfeld findet sich HGHI in der
ersten Reihe: Im Jahr 2022 wurde der
bestehende Nachhaltigkeitsanspruch
des Unternehmens systematisch zu einer
unternehmenseigenen Nachhaltigkeits-
strategie strukturiert und inhaltlich kon-
kretisiert, die alle drei ESG-Kriterien (Um-
welt, Soziales und FUhrung) Uberspannt.

Im Rahmen einer Wesentlichkeitsanaly-
se wurde dafir zundchst ein Themenkao-
talog aus gesetzlichen und regulatori-
schen Anforderungen, sperzifischen
Branchentrends und anderen Rahmen-
werken erarbeitet. Aus mehr als 200 As-
pekten wurden die fur HGHI besonders
relevanten Themen aggregiert und in
weiteren Schritten nach ihrer Nachhal-
figkeitsrelevanz und ihrem Wirkungsgrad
zu 16 Themen in vier Haupthandlungsfe-
dern konzentriert (siehe Grafik).

ESG-Praxis bei
HGHI heute

Versehen mit aussagekraftigen KPls
(Key Performance Indicators) und einer
zeitflichen Planung enfstand so eine
komplexe ESG-Strategie fUr die Hand-

Die Nachhaltigkeitsstrategie von HGHI

HGHI bekennt sich zu einer verantwortungsvollen Unternehmensfihrung, die auf ethischen Grundwerten basiert.

Die Geschadaftsfuhrung tragt die Gesamtverantwortung und sorgt dafir, dass Nachhaltigkeit in der Strategie und im operativen
Geschdft verankert ist. Die HGHI-Nachhaltigkeitsstrategie wurde unter fachlicher Anleitung gemeinsam
erarbeitet und es wurden 16 Themen identifiziert, die in vier Handlungsfelder geclustert sind.
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Die SDG-Sirategie von HGHI

Als mittelstandisches Immobilienunternehmen fihlen wir uns den Sustainable Development Goals (SDGs) der Vereinten Nationen
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KLIMARISIKEN UND -CHANCEN

lungsfelder kompetente Mitarbeiter,
verantwortungsvolle Unternehmens-
fGhrung, nachhaltige Gemeinschaften
und —last but not least — zukunftssichere
Immobilien.

Die ESG-Strategie von HGHI dient heu-
te als unternehmensinterne Guideline
fUr Nachhaltigkeit: von der Recruiting-
maBnahme bis zur UnterstUtzung von
E-Mobilitdt, von der Mieter- und An-
wohneransprache bis zur Auswahl von
Zulieferern. Die Wirksamkeit der umge-
setzten MaBnahmen fur das Erreichen
der formulierten Ziele wird vom Nach-
haltigkeitsteam der HGHI anhand der
jeweiligen KPIs kontinuierlich UberprUft.

ZUKUNFTSSICHERE
IMMOBILIEN

verpflichtet. Die SDGs umfassen 17 konkrete Zielsetzungen fiir Politik, Zivilgesellschaft und Wirtschaft, mit denen die Welt bis 2023 fairer
und gerechter gemacht werden soll. Unser Handeln hat entlang unser Wertschopfungskette Auswirkungen verschiedenster Art auf Um-
welt und Gesellschaft. Mit unseren Projektentwicklungen und der Bewirtschaftung unserer Bestandsimmobilien kénnen wir einen Beitrag
zur Erreichung der SDGs leisten - insbesondere bei den SDGs 3, 5,7, 8, 9, 11 und 13.
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Unseren Mitarbeiter*innen und Kund*innen

Menschenwirde, Arbeit und
Wirtschaftswachstum

Wir beteiligen uns am wirtschaftlichen

Gesundheit und Geschlechter-

Gleichheit
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Gleichstellung der Geschlechter

Gebdude und RGume zur Verfigung
stellen, die ihren Komfort, ihre Gesundheit,
ihre Sicherheit und ihr Wohlbefinden durch die
Verwendung von sicheren, umweltfreundlichen

Wachstum von Gemeinschaften,
und Lohngleichheit férdern. indem wir durch unsere Projekt-

entwicklungen und Immobilien zahlreiche
Materialien und eine Arbeitsplatze in Deutschland

intelligente Gestaltung optimieren. unterstUtzen.

MaBnahmen zum
Klimaschutz
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Unsere Immobilien richten wir an Klimaschutz-

Industrie, Innovation und
Infrastruktur

e

Wir entwickeln mit unseren Immobilien

Nachhaltige Stadte
und Gemeinden

11
e

Wir schaffen nachhaltige Immobilien, die
integrative, belebte Stadte férdern. Wir sind aktiver
Teilnehmer an der Entwicklung und am
Wachstum groBer Stadte.

!

eine hochwertige, nachhaltige und vorgaben aus. Bei allen Neubauprojekten achten

widerstandsfdhige Infrastruktur. Zudem wir auf den Einsatz nachhaltiger Ressourcen.
férdern wir die wirtschaftliche Treibhausgasemissionen vermindern wir
Entwicklung vor Ort in den lokalen insbesondere, indem wir energetisch

Gemeinschaften. effiziente Immobilien umsetzen.
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»ESG wird eine immer grifsere Rolle spielen.”

Interview mit Jens Hecht, Managing Partner der Kirchhoff Consult AG,
Hamburg, zum Thema ESG.

HGHI News: ,Herr Hecht, Sie beraten seit
Uber 25 Jahren Kunden in Fragen der
Finanz- und Unternehmenskommuni-
kation, unter anderem zum Thema ESG.
Wie entwickelt sich die Bedeutung von
ESG fir Gewerbeimmobilien zurzeit und
in absehbarer Zukunft?*

Jens Hecht: ,In der Vergangenheit war
ESG eher ein Marketingschlagwort, ge-
nau wie Nachhaltigkeit: ,Wir sind alle
nachhaltig." Aber jetzt entwickelt sich
das wirklich zu einem inhaltlich getriebe-
nen Thema, das aus der Nische heraus-
kommt und im Mainstream Bedeutung
erhdlt. Und das liegt an verschiedenen
Faktoren. Einmal an den Anforderun-
gen des Kapitalmarkts: Immer mehr In-
vestoren fordern, dass die Unternehmen
nachhaltig agieren. Auch Privatanleger
wollen ja lieber etwas Gutes tun, wenn
sie ihr Geld anlegen, es lieber nach-
haltig anlegen. Das hat wiederum Ein-
fluss auf Investmentfonds. Dann kommt
auch Druck von Kunden: Kunden, die
Produkte kaufen oder Hauser und BUros
mieten, wollen lieber etwas Nachhal-
tiges haben. Und der dritte Faktor, der
alles noch beschleunigt und auch leider
etwas komplex macht, ist die Regulo-
torik, getrieben von der Europdischen
Union: Da gibt es seit einigen Jahren die
ersten Gesetze. Die groBen Unterneh-
men mussen Uber ESG berichten. Und
das kommt jetzt nach und nach auchin
kleineren Unternehmen an.

’ Das Thema ESG
wird bleiben.

Das heiBt: Das Thema ESG wird bleiben
und an Bedeutung gewinnen. Und ge-
rade im Immobiliensektor hat ESG nao-
tUrlich eine besondere Bedeutung, well
der Immobiliensektor fir ungefdhr 30 %
der weltweiten CO2-Emissionen verant-
wortlich ist. Wenn man da nicht ansetzt,
nachhaltiger zu werden, wird man die
Klimaziele nicht erreichen. Das ist, glau-
be ich, ein ganz wichtiger Punkt, warum
jetzt alle den Fokus auf ESG bei Immobi-
lienlegen.”

HGHI NEWS: ,Welche ESG-Kriterien sind
lhrer Meinung nach bei der Bewertung
von Gewerbeimmobilien in Berlin am
wichtigsten?*

Jens Hecht: ,Zun&chst wird bei Immo-
bilien immer das 'E’ in den Vordergrund
gestellt, weil da hohe Emissionen entste-
hen. Das groBe Stichwort ist hier Green
Buildings. Aber wenn man zum Thema
Green Buildings ins Detail geht, umfasst
das auch das’'S’ —das Soziale —, zum Bei-
spiel die Gesundheit der Mieter, die die

Jens Hecht studierte Wirtschaftswissenschaften an den UniversitGten Augsburg und
Hohenheim. 2001 erhielt er das amerikanische Berufspradikat fUr Finanzanalysten und
Portfoliomanager ,,Chartered Financial Analyst” (CFA) des CFA Institute. Seit 1995 be-
fasst sich Jens Hecht mit der Beratung von mittelstdndischen Unternehmen in den
Bereichen Corporate Finance, Vorbereitung und DurchfUhrung von Kapitalmarkt-
fransaktionen sowie Investor Relations und Finanzberichterstattung. Dabei hat er mehr
als 30 erfolgreiche Bdrsengdnge betreut und zahlreiche DAX-, MDAX-, SDAX- und
TecDAX-Unternehmen bei inrer Kapitalmarktkommunikation beraten. Nach dem Stu-
dium arbeitete er zundchst bei der Corporate Finance Boutique Blattchen & Partner
AG, Leonberg, bevor er Anfang 2000 zur Kirchhoff Consult AG wechselte. Jens Hecht
ist Autor zahlreicher Studien und Fachbeitrége rund um das Thema Kapitalmarkt. Die-
se sind erschienen u. a. in Bérsen-Zeitung, Handelsblatt, Wirtschaftswoche, FAZ, Platow
Bdrse, Going Public Magazin und Die Aktiengesellschaft.

Immobilie nutzen. Menschen verbringen
ja 85 % ihrer Zeit in Gebduden und soll-
ten in Gebduden Zeit verbringen, in de-
nen sie gesund leben k&nnen, in denen
die Luft gutist und in die wenig Ldrm vor-
dringt. Das 'S’ umfasst aber auch Mobi-
litdtsangebote wie Elektromobilitét und
Carsharing, Ndhe zu 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln — das ist gerade in Berlin
sehr wichtig. Beim 'G’ geht es dann um
die Unternehmen an sich, nicht um die
Immobilien, sondern die Art und Weise,
wie Unternehmen gemanagt werden.
Aber ich finde das 'E' am wichtigsten
und gerade in so einer Metropole wie
Berlin spielt die Klimaerwdrmung eine
Rolle, da Stadte sich starker erwdrmen
als der l&ndliche Raum. Das heit, da
sind Grinflachen auf Gebduden oder
um Gebdude herum geeignet, die Tem-
peratur in Stadten zu reduzieren, zum
Beispiel durch Verschattung.”

HGHI News: ,Wie kénnen ESG-Aspekte
zum Wert von Immobilien beitragen?*

Jens Hecht: ,Ich wirde so weit gehen,
dass in nicht so ferner Zukunft eine Im-
mobilie, die nicht nachhaltig ist, auch
keinen Wert mehr hat. So etwas nennt
man am Kapitalmarkt 'Stranded Assets’.
Quasi ein Asset, das gar nichts mehr
wert ist, weil es nicht mehr brauchbar
ist, weil keiner mehr darin wohnen will,
weil es zum Beispiel zu viel Energie ver-
braucht und dadurch zu teuer ist. Das
ist eher langfristig. Aber aktuell sieht
man, dass groBe Investoren oder groBe
Mieter nachhaltige Immobilien bevor-
zugen. Es ist durch die Energiekrise klar
geworden, dass grine Immobilien Geld
sparen. Also kbnnen ESG-Aspekte ganz
wesentlich zum Wert einer Immobilie
beitragen.*

HGHI NEWS: ,Wie koénnen ESG-Risiken
bei der Immobilienbewertung identifi-
ziert und bewertet werden?*

Jens Hecht: ,,Ein Risiko ist die Erwdrmung
der Stadte. Das heiBt, die Immobilien-

entwickler mUssen damit umgehen und
maoglichst versuchen, der Erw&rmung
entgegenzuwirken. Sonst spricht man
von ESG-Risiken bei Gebieten, die Uber-
flutet werden kénnten. Hier in Hamburg
am Hafen gibt es SicherheitsmaBnah-
men, damit, wenn die n&chste Elbflut
kommt, nicht gleich die Gebd&ude be-
schéadigt sind. Das sind ESG-Risiken aus
Investorensicht.”

HGHI NEWS: ,Welche Auswirkungen ha-
ben ESG-Faktoren auf die Finanzierung
von Immobilienprojekten in Berlin?*

Jens Hecht: ,,Auch da spielt die Regu-
latorik eine groBe Rolle. Die EU will Uber
die Kapitalmarkte die Kapitalstrdme hin
zU nachhaltigen Projekten und Immobi-
lien lenken. Dazu gibt es die sogenann-
fe EU-Taxonomie und die EU-Offenle-
gungsverordnung. Im Endeffekt sollen
die Banken Immobilien finanzieren, die
nachhaltig sind. Nach der EU-Offenle-
gungsverordnung gibt es je nachdem,
wie stark nachhaltig das Produkt ist, hell-
grune Finanzprodukte und dunkelgrine
Finanzprodukte. Banken sind daran in-
teressiert, dass sie Finanzierungen bereit-
stellen kénnen fUr Immobilien oder for
Geschaftstatigkeiten, die in diese EU-Ta-
xonomie passen, also grun sind. Und do-
her bekommt man von den Banken vor
einer Finanzierung immer mehr Frage-
bdgen, die nicht nur auf die KreditwUr-
digkeit abzielen, sondern auch auf das
Thema Nachhaltigkeit. ESG wird eine
immer gréBere Rolle spielen, auch hier.*

HGHI NEWS: ,Wie koénnen Immobilien-
unternehmen in Berlin ESG-Standards
sinnvoll in ihre Geschdftsstrategien inte-
grieren?*

Jens Hecht: MittelstGndisch geprég-
te Unternehmen wie HGHI machen oft
schon sehr viel im Bereich Nachhaltig-
keit. Es wird nur nicht so klar kommu-
niziert, sondern gehdrt einfach zum
Gesché&ft dazu. Um das aber zu institu-
fionalisieren und zu professionalisieren,
ist die Implementierung von Standards
notwendig. Die geht man am besten
strategisch an. Man muss erst Uberle-
gen, was die wesentlichen Themen fOr
das Unternehmen und die Geschdafts-
tatigkeit sind. Wenn man diese identifi-
ziert hat, dann versucht man zu jedem
Thema auch MaBnahmen zu enfwi-
ckeln. Man muss Uberlegen, was for
uns am wichtigsten ist. Bei Immobilien
ist klar, dass Green Buildings ein wichfi-
ges Thema sein kdnnten. Aber auch die
Frage: Wie kommen wir an die besten
Mitarbeiter2 Also auch das 'S’ von ESG.
Und so muss man strategisch ein ESG-
Programm aufsetzen, um alle Themen,
'E’,’S” und 'G’, durchzudeklinieren und
strategisch zu hinterlegen. Das Ganze
fadngt an mit einem simplen Verhaltens-
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kodex. Also einem Verhaltenskodex fur
alle Mitarbeiter und idealerweise auch
fUr die Lieferanten, der festlegt, wie man
sich ethisch korrekt verhdlt, wie man Kor-
ruption und Diskriminierung verhindert
und so weiter.

HGHI NEWS: ,Welche Vorteile kénnen
Immobilienunternehmen in Berlin durch
die Implementierung von ESG-Stan-
dards erzielen?”

Jens Hecht: ,,ESG-Standards bieten Vor-
teile in der Finanzierung, weil die Banken
ganz klare Kriterien haben und auch
eine Nachhaltigkeitsstrategie fordern.
ESG-Standards steigern die Akzeptanz
bei den Mitarbeitern. Wenn man sie
nicht nur nach auBen zeigf, sondern
auch intern in Richtlinien berGcksichtigt
und lebt. Ich gehe sogar so weit zu sa-
gen: Eine gute Nachhaltigkeitsstrategie
ist fUr die Akzeptanz in der Bevolkerung
und in der Politik wichtig. Nur wer ver-
sucht, sich nachhaltig zu entwickeln
und nachhaltig zu wirtschaften, wird
von der Gesellschaft akzepfiert. Im Eng-
lischen heiBt es 'license to operate’.
Wenn ich nicht nachhaltig agiere, ver-
liere ich meine Grundlage, Uberhaupt
zu wirtschaften. Und in einer Stadt wie
Berlin, die wdachst, ist das ein Riesen-
thema. Ganz konkrete Vorteile fUr die

’ Unternehmen wie
HGHI machen oft schon
sehr viel,

Immobilienunternehmen ergeben sich,
weil man fUr ein nachhaltiges Gebdude
auch eine hdhere Miete erzielen kann.
Nachhaltige Immobilienunternehmen
bekommen also besseren Zugang zu
Finanzierungsmitteln, aber auch hdhe-
re Mieten, weil die groBen Mieter auch
lieber in einem nachhaltigen Gebdude
mieten."

HGHI NEWS: ,,Gibt es in der Bewertung
der Bedeutung von ESG Unterschiede
zwischen Mietern und Investoren?

Jens Hecht: ,,Das wdchst sehr stark zu-
sammen. Klassisches Beispiel ist vielleicht
die Allianz: Die Allianz hat sich selbst
eine ESG-Strategie gegeben. Ein Tell
dieser eigenen ESG-Strategie ist natir-
lich, dass man auch moglichst nachhal-
tige Gebdude mietet. Das heiBt, wenn
sie jetzt eine Ausschreibung machen
wirden, neue Mieter fUr ein neues Ge-

bdude suchen, wird ESG ein Kriterium
sein, weil sonst die selbst auferlegte Stra-
fegie nicht korrekt durchgefUhrt wird.
Das wdchst also sehr zusammen. Was
noch ein gutes Stichwort ist in dem Zu-
sammenhang: Die Immobilieneigenty-
mer sollten im Rahmen ihrer Nachhal-
tigkeitsstrategie auch die Mieter dazu
motivieren, selbst nachhaltig zu agieren.
Da der Immobilieneigentimer ja kaum
direkt beeinflussen kann, wie man als
Mieter agiert.

’ ’ESG-Standards

bieten Vorteile,

HGHI NEWS: ,Wie beurteilen Sie die Be-
reitschaft von HGHI zur Implementie-
rung von ESG?*

Jens Hecht: ,Bei klassischen mittelstén-
dischen Unternehmen wie HGHI ist alles,
was nicht direkt Umsatz bringt, ein Kos-
tenfaktor. Zundchst heiBt es: ,,ESG, das
muUssen wir jefzt machen, das mUssen
wir jetzt implementieren." Aber, und das
war das Schéne am Prozess mit HGHI,
das Unternehmen und die Geschdafts-

fihrung haben schnell gemerkt: HGHI
macht da schon einiges. Nachhaltigkeit
war fOr HGHI nicht neu. Man baut még-
lichst nachhaltig. Man setzt gute Mate-
rialien ein, die lange Uberdauern. Man
schaut auf die Anrainer und berick-
sichtigt alle in dem Prozess. Daher fiel
der zweite Schritt leicht: Wir haben alles
gesammelf, was es schon gibt, was bei
HGHI schon gemacht wird. All die MaB-
nahmen haben wir in einer ESG-Strate-
gie dokumentiert und entsprechende
Ziele festgelegt. Das ist eine Sache, die
wir Offers erleben, gerade im Mittel-
stand. Da kimmert man sich um seine
Mitarbeiter, da versucht man Energie
zU sparen, schon seit eh und je. Das war
bei HGHI auch der Fall. Wir waren daher
mit dem Projekt innerhalb von drei Mo-
naten von der Wesentlichkeitsanalyse
bis zum Text fUr die Website am Schluss,
mit dem ganzen Prozess durch. Man
muss dazu auch sagen, dass es for HGHI
noch keine Berichtspflicht zum Thema
Nachhaltigkeit gibt. Das kommt zwar
irgendwann, aber alles ist aktuell noch
freiwillig."

HGHI NEWS: ,,Herr Hecht, wir bedanken
uns fir das Gesprdch.”

..,p

G

,Wir sind ausgezeichnet!”

w° HGHI ist ausgezeichnet. Die fUhrende Business-Platt-

form fUr Arbeitgeberbewertungen kununu zeichnet uns als

Top & Open Company aus! Authentizitat, Offenheit fUr die

kritische Auseinandersefzung mit den eigenen Qualitaten

als Arbeitgeberin und Kommunikation auf Augenhdhe —

sowohl mit den eigenen Mitarbeitern als auch mit poten-

tiellen Bewerbern — das sind die Eigenschaften, die HGHI

mitbringt.

Ein exklusiver Kreis von 5,8 % der auf kununu bewerteten
Unternehmen haben sich fur das ,,TOP COMPANY*-Siegel
qualifiziert — Grund genug, unsere Bewerber auf diesen

Erfolg hinzuweisen!

Noch exklusiver ist der Kreis der ,,OPEN COMPANY"-GUte-
siegel fragenden Unternehmen: Knapp 1 % der Unterneh-

men auf kununu heben sich so vom Wettbewerb ab und

lenken die Aufmerksamkeit von Jobsuchenden auf inre

Qualitaten als Arbeitgeber.
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JWenn man Omnichannel wirklich zusammen denkt,
dann werden gute Lagen weiter ein ganz wichtiger
Standortvorteil sein.”

Multichannel und Omnichannel sind neuve Trends, die On- und Offline-MarketingmaBnahmen
und Markenerlebnisse synergetisch zusammenfuhren sollen. HGHI News sprach zu diesen
Themen mit dem Hauptgeschafisfuhrer des Handelsverbandes Berlin-Brandenburg e.V.

HGHI News: ,Herr Busch-Petersen, Ihr
Leben und lhre Laufbahn waren immer
von groB3en politischen und gesellschaft-
lichen Veranderungen geprdgt. Sind die
aktuellen Verdnderungen durch die Di-
gitalisierung fir Sie personlich so etwas
wie 'business as usual'?*

Busch-Petersen: ,NatUrlich ist das, was
wir jetzt erleben, einerseits wirklich "busi-
ness as usual’, weil es letfztlich tech-
nologische Fortschritte sind, die neue
Maoglichkeiten eréffnen und bei einigen
die Zukunftsperspektiven wiederum be-
schneiden, die sich nicht auf sie ein-
stellen. Das ist normal. Aber gleichzeitig
ist es naturlich von einer Dynamik und
einer Kraft, dass das, was jetzt passiert,
eher vergleichbar mit der Erfindung
des Buchdrucks, mit der Entwicklung
der Dampfmaschine, mit der Nutzbar-
machung von Elektrizitat ist. Also, das ist
schon epochal.*

HGHI News: ,,Zwei der neueren Schlag-
worte im Zusammenhang mit der Digi-
talisierung im Handel sind Multichannel
und Omnichannel. Wie unterscheiden
sich beide?*

Busch-Petersen: ,,Obwohl ich als Juro-
student nur Basis-Latein hatte — das, was

® Mo

wir als Juristen dringend brauchten — er-
gibt sich die Unterscheidung aus den
Begriffen selbst: 'Omni’ sind alle und
'"Multi’ sind mehrere Kandle. Im Kern

geht es allerdings weniger um feine De-
finitionsunterschiede, als vielmehr dar-
um, dass ich mir im Handel heutzutage
klar sein muss, dass ich wesentlich bes-

7 2
W
< '
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ser und resilienter aufgestellt bin, wenn
ich mehrere Vertriebskandle bespielen
kann. Nicht jeder kann das, nicht jeder
muss es mussen. Denn man kann sich
dabei auch gewaltig verheben. So ge-
hen nach meiner Einsch&tzung immer
noch téglich mehr Online- als Offline-
haéndler pleite. Das wird gerne verges-
sen. Ein Kaufmann heute muss einfach
die Augen offenhalten, er darf nicht
glauben, dass irgendwas erfolgreich so
weitergeht, wie es bisher war. Das heil3t
heute eben auch, dass man in der Lage
sein muss, verschiedene Absatzkandle
zU bespielen.”

HGHI News: ,Kennen Sie Beispiele fir
Multi- und Omnichannel-Aktivitaten von
proprietdren Onlinehdndlern?*

Busch-Petersen: ,Da brauchen wir
nur einfach mal Gber den Atlantik zu
gucken. Ich war kurz hintereinander
im Herbst 2019 mit einer Delegation
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unserer damaligen Wirtschaftssena-
torin und im Januar 2020 zum Handels-
kongress in New York. Innerhalb dieser
paar Monate hatte man den Eindruck,
Amazon Go-L&dden wdren aus dem Bo-
den geschossen, hatten sich vermehrt
wie Pilze. Amazon Go bedeutete circa
250 Quadratmeter und ein Sortiment
wie ein gehobener Spati mit ganz viel
Convenience. Dazu natlrlich auch ein
ordentliches Gefrédnkesortiment. Sie be-
freten den Laden und weisen sich mit
Ihrer App aus. Von da an stecken Sie
sich die Waren, wohin Sie wollen. Wer
die Ware aus dem Regal nimmt, zahlt.
Und das System erfasst es. Und zwar mit
einer Mischung aus Sensoren, Kameras,
Bewegungsmeldern — wir haben es mit
Kollegen, die einander abgedeckt ho-
ben, getestet — wirklich fehlerfrei. Und
dann, wenn Sie den Laden verlassen,
macht es 'bing’ und man kann profen,
ob mit der Rechnung alles in Ordnung
ist. Amazon hatte auch ein anderes
Konzept namens Amazon Four Star.

’ Und wenn Sie den

Laden verlassen, macht
) . )
es bing’

Auch ein irres Konzept: Ein Ladenfor-
mat mit den wichtigsten, also den am
meisten verkauften Artikeln. Egal, was
es war, konnte man sich dort angucken
und kaufen. Das heiBt, da war also eine
Hose neben einer TUtensuppe neben
was weil ich. AusschlieBlich die Renner
im Amazon-Sortiment. Die wurden da
physisch zur VerfGgung gestellt. Und am
spannendsten fand ich die Amazon-
Idee, die jetzt unterwegs ist: Eine Idee,
die mich irgendwie auch an mein frhe-
res Leben erinnerte: Der Amazon Myste-
ry Truck. Das heiBt, Sie erfahren in lhnrem
Kiez, wann dieser Truck bunt beleuchtet
vorfahrt. Sie wissen nicht, was er gerade
an Bord hat. Die Leute stellen sich an.
So kenne ich das von friher, als ich auf-
gewachsen bin, in der Schlange in der
FlorastraBe. Erst mal anstellen und dann
den Vordermann fragen: ,Was gibt'sg"
Und dann die Entscheidung freffen:
Bleib’ ich in der Schlange oder nichte
Und der Vordermann wei3 es genauso
wenig. Eben Mystery: Was hat er heute
an Bord? Ist doch irre in einer Welt, wo
man jede Ware jederzeit kaufen kénn-
te. Aber das zeigt, dass gerade auch
die erfolgreichen Onliner wissen, wie
viel Potenzial im stationdren Geschdaft
steckt. Und das sollte dem stationéren
Geschdaft mehr Selbstbewusstsein ge-
ben.*

HGHI News: ,Sind Omnichannel-Uber-
legungen nur etwas fir groBe Player?*

Busch-Petersen: ,Nein, natUrlich nicht.
GroBe Player haben zwar meistens mehr
Geld fUr so eine Investition, aber warum
sollen kleinere das nicht auch machen?

Wir haben viele kleinere Mitglieder, die
erfolgreich mehrere Kandle bespielen.
Ich habe gerade in der Coronazeit Son-
derkonjunkturen von stationdren Hand-
lern erlebt, die die sperziellen Bedingun-
gen genutzt haben und jede Nacht am
Rechner saBen und ihr Onlinegeschaft
vervolkommnet haben, ganz nach
dem Prinzip Learning by Doing. Die ho-
ben teilweise in der Saison, als sie wieder

—
Sudlle Amacon

aufmachen durften, das Geschdft inres
Lebens gemacht.”

HGHI News: ,Welche neuen Anforde-
rungen stellt Omnichannel vor Ort hin-
sichtlich des Verkaufspersonals?“

Busch-Petersen: ,Die  Herausforde-
rungen an die Mitarbeitenden sind
groB. Wir haben ja zum Glick auf dem
schnellstmdglichen Weg gemeinsam
mit der Gewerkschaft ein neues Berufs-
bild vereinbart: Kaufmann beziehungs-
weise Kauffrau fir E-Commerce. Das

’ Die Herausforde-

rungen an die Mitarbei-
tenden sind grofs.

gibt es jetzt schon seit ein paar Jahren.
Es erfreut sich wachsender Nachfro-
ge, ist ganz wichtig. Solche Mitarbeiter
brauchen wir kinftig im Handel. Und
gleichzeitig ist es wichtig, die kauf-
mdnnischen Grundtugenden zu pfle-
gen, ohne die wir auch kein Geschdaft
machen. Also empathisch, freundlich
auf die Leute zugehen, Ruhe bewah-
ren und Warenkunde. Warenkunde ist
in den letzten Jahren gerade bei den
staatlichen Ausbildungsstatten eher das
Stiefkind gewesen. Und das war, glau-
be ich, auch falsch, weil es immer mehr

darauf ankommt, gerade vor einem
unUbersehbaren Horizont von Waren,
die irgendwo verfGgbar sind, so viel wie
moglich Uber die Ware zu wissen. Die
ganz groBen Handler in der Geschichte
Deutschlands waren Leute, die sich als
erstes eine exzellente Warenkunde an-
geeignet haben. Denn es wird ja immer
erzahlt, die Leute gehen in den Laden,
lassen sich beraten, kaufen aber online.

Ja, aber mehr Leute gehen noch im-
mer den umgekehrten Weg in Deutsch-
land. Das ist statistisch immer noch der
Fall. Nicht mehr zwei Drittel, aber immer
noch die Hdlffe der Leute geht tage-
lang ins Infernet, egal wie alt, recher-
chiert sich halbtot und kommt dann
aber mit dem Kopf voller Wissen, voller
Information, und nicht nur Preisinformati-
on, in den Handel und will und wird dort
im Regelfall auch kaufen. Aber das sind
andere Kunden als frUher. Denen kann
keiner mehr ein X fUr ein U vormachen.
Also brauche ich noch bessere Verkdu-
fer und denen muss ich auch die Zeit
geben, ihr Wissen zu vervollkommnen.
Und ich erlebe die auch immer &fter im
stationdren Bereich. Deshalb ist mir nicht
bange.*

HGHI News: ,Inwieweit stehen die Kri-
sen, die wir gerade erleben, den Omni-
channel-Entwicklungen entgegen?*

Busch-Petersen: ,Ilch wirde sagen, sie
beschleunigen die Prozesse. Solche
Krisen wirken wie ein Brennglas. Sofort
trennt sich die Spreu vom Weizen, hal-
ten die, die vielleicht noch funf Jahre
durchgedimpelt wdren, schon nach
wenigen Wochen nicht mehr durch. Lei-
der trifft meine Vorhersage gegenUtber
der Politik hier in Berlin-Brandenburg voll
zu. Die haben 2022 immer gesagt: ,,Gu-
cken Sie mal, unsere Insolvenzzahlen.*
lch habe immer gesagt: ,Insolvenz-
zahlen interessieren mich gar nicht so."
Erstens: Die Masse des Handels stirbt lei-

se, die macht gar keine Insolvenz. Die
einzelnen Kaufleute, die schlieBen ihre
Bude, zahlen die letzte Miete und ver-
kaufen den Restbestand auf Ebay. Und
zweitens habe ich gesagt, wir werden
die Opfer auf dem Schlachtfeld erst
2023/24 zdhlen. Leider tritt das gerade
ein. Im Moment schlieBt in Deutschland
gefuhlt jede Woche ein Textilit oder
Schuhhdndler, online wie offline, groB

wie klein. Also, das sind die Folgen von
drei Jahren Krise. Zwei Jahre Covid ha-
ben nur bestimmte Bereiche hdarter ge-
froffen. Aber seit dem 24. Februar sind
alle betroffen, insbesondere auch so
Spezialisten wie Bio-Handel, wie die Le-
bensmittler. Da heilt es jetzt 'survival of
the fittest’ und zwar mehr als je zuvor.
Und deshalb bringen diese Krisen dem
Handel sozusagen einen Booster in sei-
ner Entwicklung."

HGHI News: ,Haben Sie ein plakatives,
personliches Beispiel fir gelungenen
Omnichannel Commerce oder eine be-
sonders nahtlose Customer Journey?“

Busch-Petersen: ,Na ja, das wird jetzt
wirklich sehr, sehr schwer. Das wurde
auch unsere Neutralit@tspflicht gegen-
Uber unseren Mitgliedern verletzen. Sa-
gen wir mal so: Ich habe es bisher noch
nicht so erlebt, wie ich es fir machbar
halte."

HGHI News: ,,Gibt es Technologielosun-
gen oder Tools, die stationdren Handlern
den Einstieg in Multi- oder Omnichannel
erleichtern?*

Busch-Petersen: ,,Also nach meiner Er-
fahrung ist der technologische Fort-
schritt der Plattformen mittlerweile so
groB... Wir muUssen zur Kenntnis nehmen,
dass bestimmte Player sehr dominant
sind und ihre Lekfionen gelernt, ihr Lehr-
geld bezahlt haben. Wennich als Hand-
ler die Chance habe, bei denen zumin-
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dest erst einmal einzusteigen, kann ich
mir sp&ter immer noch Uberlegen, ob
ich mir da eine eigene L&sung zufraue.
Aber im Moment ist der sichere Weg
erst einmal, dass ich mich mit anderen
verbUnde, die zumindest Multichannel
schon kénnen und erfolgreich machen.
Da ist vielleicht 'Connected Retail’ von
Zalando zu nennen, ein gutes Beispiel
fUr Partnerschaft. Bevor man selber an-

dung, aber andere Motive haben an
Bedeutung gewonnen. Nur wenn Kultur,
Gastronomie, Hotellerie, Handel, Sport-
einrichtungen, auch o6ffentliche Einrich-
tfungen, gut zusammenarbeiten in der
Innenstadt, dann I&uft das auch. Dafir
muUssen sie aber auch zusammen in der
Innenstadt sein. Wir haben jetzt gera-
de die Zahlen verdffentlicht von der
deutschlandweiten Kundenbefragung

HGHI News: ,,Bieten Malls und Shopping-
center besonders gute Bedingungen fir
Multi- und Omnichannel?*

Busch-Petersen: ,Ja, sicher, weil die
Méglichkeiten da sind, die Raumlich-
keiten da sind, der Platz ist da, die Kun-
den werden zusammengefuhrt. Also die
Moglichkeiten der Einkaufszentren, die
sich ja auch gerade radikal erneuern,

Erst digital informieren und
inspirieren, dann vor Ort
shoppen

94 7

Digitale Platiformen helfen
in vielerlei Hinsicht

70 7

Direkter Kontakt zu den
Produkten ist der wichtigste
Grund firr den lokalen Einkauf

Die Innenstadt als
bevorzugter Einkaufsort

informieren sich auf digitalen
Plattformen Gber Angebote

92 7

finden es wichtig oder sehr wichtig,

dass es lokale Geschdfte gibt

finden Angebote unterschiedlicher
Handler auf einer Plattform gut

o
=7

85 7

wollen damit Geld sparen

84 %

bereiten ihren Einkauf digital vor

wollen Produkte direkt
mitnehmen kénnen

59 %

wollen die Produkte vor dem Kauf
anfassen und testen

Der Handel soll
noch mehr informieren

54 %

wiinschen sich mehr Informationen

gehen sehr hdufig oder regelmaBig
in der Innenstadt einkaufen

l-l

57 %

kaufen lokal ein, um Handler
vor Ort zu unterstitzen

35 %

haben sich vorgenommen, wieder

Quelle:
IDH Konsumentenreport,
Deutschland, Q1 2022

Uber Angebote und Aktionen

mehr vor Ort shoppen zu gehen

fangt, etwas zu entwickeln mit teuren IT-
Leuten, die man zurzeit gar nicht kriegt,
war das ein Angebot, wie man relativ
einfach kooperieren kann, das groBe
Netzwerk nufzt und von den Algorith-
men von Zalando auch gefunden wird
als Lieferant. Denn das gréBte Warenla-
ger ist die Summe aller Warenl&ger des
stationdren Einzelhandels."

’ Erfolgreiche
Onliner wissen, wie viel
Potenzial im stationdiren

Geschiift steckt.

HGHI News: ,Welche Rolle spieltim Om-
nichannel-Kontext eigentlich der Einzel-
handels-Standort noch?“

Busch-Petersen: ,Wenn man meint,
in Zukunft liefe alles nur noch online,
kédnnte man ja meinen, es wdare vollig
egal, welche Gewerbefldche ich an-
miete. Aber das ist eben nicht so. Wenn
man Omnichannel wirklich zusammen
denkf, dann werden gute Lagen wei-
ter ein ganz wichtiger Standortvorteil
sein. Die Mehrheit der Deufschen geht
ja mittlerweile nicht mehr in die Stadt,
nur um einzukaufen. Das ist inzwischen
nur noch fUr ein gutes Drittel die Begrin-

,Vitale Innenstédte”. Und siehe da, City
West hat hervorragende Ergebnisse.
Also, dann sollte man schon da sein, wo
die Leute sind und gerne sind. Gerade
nach Corona ist die Chance, sich zwei
Stufen nach vorne zu schieben, also in
Lagen, die ich mir vielleicht vor 2019 gar
nicht leisten konnte, so groB wie noch
nie. Das ist doch eine Chance! Also ja,
es wird weiterhin darauf ankommen.
Eine gute Lage, ein gutes Einkaufszent-
rum oder eine gute StraBenlage bleibt
ein ganz wesentliches Asset."

HGHI News: ,Ist das ein Pladoyer fir ge-
managte Malls, in denen auch Events,
kulturelle Angebote etc. Platz haben?*

Busch-Petersen: ,,Eine Mall hat den gro-
Ben Vorteil, dass sie natUrlich all das,
was die StraBe kaum schafft, wegen der
Egoismen und der mangelnden Einbin-
dung der einzelnen EigentUmer, gebUn-
delt bereitstellen kann. Ganz wichtig
dabei ist das einheitliche Management:
Einer, der vernUnftig dirigiert. Diese Star-
ke werden Mallls auch wieder ausbauen
kédnnen. Das istimmer ein Standortvorteil
gewesen. Und es gibt ja auch kuratierte
EinkaufsstraBen, in Boston habe ich mir
eine angesehen, die ist ein Shopping-
center in einer WohnstraBe. Das gibt es
auch inzwischen, und es sind alles einzel-
ne Laden. Aber gefihrt wird das Ganze
zentral durch einen Betreiber, ein Mo-
nagement. Das sind auch interessante
Ansatze. Wenn es den einzelnen Hand-
lern gelingt, Egoismen zu Uberwinden.*

’ ’Die Moglichkeiten

und die Gestaltungsfihig-
keiten sind natiirlich in
einer Mall schon ganz
besonders.”

sind enorm. Wer neue aufmacht, hat
ja auch oft eine neue Gewichtung. Im
Regelfall etwas weniger Verkauf, etwas
mehr Erlebnis, mehr Gastronomie, auch
das ist ja etwas, das wir in der Innenstadt
erleben. Ich meine, warum gibt es nur
in Portugal Shoppingcenter mit Sterne-
Lokaleng Da habe ich das schon vor
20 Jahren erlebt, im 'Centro Comercial
Vasco da Gama' in Lissabon. Und komi-
scherweise funktioniert es da. Also die
Idee, die Mdglichkeiten und die Gestal-
tungsfahigkeiten sind natUrlich in einer
Mall oder einem Shoppingcenter schon
ganz besonders. Und wer das jetzt gut
ausspielt, der hat eine gute Zukunft."

HGHI News: ,Herr Busch-Petersen, wir
danken fir das Gesprdch."
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Nils Busch-Petersen

geboren 1963 in Rostock-Warnemiin-
de, Studium der Rechtswissenschaft an
der Humboldt-Universitat zu Berlin, an-
schlieBend Assistent am Lehrstuhl fir Di-
plomaten- und Konsularrecht am Institut
fir Internationale Beziehungen in Pots-
dam-Babelsberg, Februar bis Juni 1990
Stadtbezirksbirgermeister von Berlin-
Pankow im Auftrag des Runden Tisches,
seit 1990/1995 Hauptgeschdaftsfihrer
des Handelsverbandes Berlin-Branden-
burg e.V. (HBB) und seit 2011 Direktor
des Louis Lewandowski Festivals.
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Fiir die Stadt, die immer wird und niemals ist

HGHI schafft nachhaltig Mehrwert durch die Entwicklung von hochwertigen
Immobilienprojekten.

= Wir sind darauf spezialisiert, an historisch geprigten Orten attraktive _
Immobilien zu modernen und wertvollen Lebens- und Geschdiftsrdu- . “\!
men zu entwickeln. Die Mieter sowie das soziale Umfeld profitieren

von der verantwortungsvollen Entwicklung der neu erbauten Lebens-

und Arbeitsraume.” Harald Gerome Huth/Stephan Klemmer
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NS S0 Tegel Quartier

FuBgdngerzone Gorkistrae

A~ "?ﬁ Mall of Berlin, Leipziger Platz Quartier,
N @ ~ Leipziger Platz 14,15,16, Leipziger StraBe 125

Mendelssohn-Palais

NVZ Grunewald &lff

(k Das Schioss Pl Kranoldplatz

: 'g Arztehaus
SchlossstraBBe

NuthestraBe

'@ St. Annen Galerie
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Realisierungszeitraum: 2012 -2014 Realisierungszeitraum: 2015-2018 Realisierung LP 16: 2013-2014 Realisierung LP 16: 2013-2014 Realisierungszeitraum: 2016 - 2020
GrundstUcksfiéche: 30.000 m? GrundstUck: 23.000 m? Realisierung LP 14, 15: 2014-2016 Grundstick: 1.650 m? FuBg&ngerzone: 250 m?
Mietfidche: 122.000 m? Retailflache: 30.000 m? GrundstUck: 3.749 m? Restaurant: 400 m? Retailfléche: 50.000 m?
Retailfléche: 80.000 m? Hotelfidche: 10.00 m2 Retailfiéche: 6.600 m? Wohnfldche: 1.500 m? Shops: 100
Shops: 250 bis 300 BUroflache: 30.000 m? Wohnfléche: 2.375 m? BUrofldche: 2.400 m? Markthalle: 40 Sténde
Hotelfldche: 12.000 m? Gastronomie: 600 m? BUrofiGche: 12.000 m? BUroflGiche: 12.000 m?
Wohnfldche: 30.000 m? PKW-Stellplatze: 400 PKW-Stellpl&tze: 600
PKW-Stellplatze: 1.000 Bruttogeschossfidche: 79.900 m? Bruttogeschossfldche: 90.000 m?
Bruttogeschossfidche: 210.000 m?

LEIPZIGER PLATZ =2 HGHI TOWER

QUARTIER STRARE DES 17. JUNI

GESCHAFTSZENTRUM
MARIENDORFER DAMM

SANKT ANNEN KRANOLDPLATZ
GALERIE BERLIN LICHTERFELDE

iBpmodernesEmzeitandels- upd

Bumﬂache im Berllner Sude,n

E|ne Oase im Herzen
von Berlin

"-Buro & Wohnﬂqchen im
- Berllner Siden

Realisierungszeitraum: 2017-2019

GrundstUcksfldche: 21.000 m?

o . )
Realisierungszeitraum: 2012-2015 ealidernaseioum: 20172015 Eue':jflllgiik:. ;888 22 Realisierungszeitraum: 2007 = 2009 Recliﬁiérungszeitroum: 20012
Wohnfidche: ca. 30.000 m? Gmndsmciﬂache. : s0 —— 3,000 2 Grundstick: 9.500 m? R?Tcllﬂﬁchei 4~300m2
Anzahl der Appartements: 245 N : 1500 Bruttogeschossidche: 17.100 m2 Retailficiche: 17.140 m? BUFOﬂO‘fha 4.000m
: : BUrofiéiche: 1.350 m2 Wohnflache: 4.000 m?
Bruttogeschossfidche: 4.770 m? PKW-Stellplétze: 400 Restaurants: 3
PKW-Stellplatze: 100

D

MENDELSSOHN
PALATS

MEININGER HOTEL
AM HAUPTBAHNHOF

©wannseeterrassen é GESCHAFTSZENTRUM ST NVZ
MARIENDORFER DAMM SCHLACHTENSEE

Historisches Ausflugsziel
neu auferstanden:..

sgangspunkt
'Houptsiadf

Realisierungszeitraum: Realisierungszeitraum: 2008 - 2009
GrundstUck: 12.400 m? GrundstUck: 950 m?

Rl AN7=2013 . ) Realisierungszeitraum: 2024-2025 o a3 o

Grundsticksfidgche: 1.400 m? Realisierungszeitraum: 2012-2015 Grundsticksidiche: | 00 P Retailfléche: 3.831m Retailflache: 150 m?2

Nutzfidche: 3.700 m?2 GrundstUcksfidche: 8.500 m? . ’ BUrofiGiche: 2.150 m? Zimmer: 300 m?
’ : L Bruttogeschossfidche: 5.000 m? . .

Baujahr: ca. 1891 — 1893 Mietfidche: 1.057 m? PKW-Stellplatze: 120 Bruttogeschossfiéche: 15.000 m?

Bruttogeschossfldche: 5.200 m?2 Kinderspielplatz: 650 m?

Sitzplatze: 850/500 auf Terrasse
Zahlreiche Parkpl&tze inderUmgebung

ARZTEHAUS
SCHLOSSSTRASSE

BERLINER STRABE
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ARZTEHAUS : GROPIUS
SCHLOSSSTRASSE PASSAGEN

DAS SCHLOSS

Premium Shopping-
erlebnis in Berli{\-stegliiz

GroBtes Shoppingcenter:

der Hauptstadt J

S-Bhf G

newald ). |, ¥

Realisierungszeitraum: 2003 - 2006 Redlisierungszeitraum: 2009
Realisierungszeitraum: 2012-2014 Realisierungszeitraum: 1994 - 2003 Grundstick: 11.500 m2 Realisierungszeitraum: 2008 GrundstUck: 7.500 m?
GrundstUck: 13.100 m? GrundstUck: 35.000 m? Retailfidiche: 36.000 m2 GrundstUck: 4.868 m? Retailfléche: 1.350 m?
Retailfléche: 16.500 m? RetailflGche: 85.000 m? BUrofléche: 11.350 m2 Retailfléche: 500 m? BUrofldche: 2.500 m?
Shops: 24 BUrofléche: 6.500 m? PKW-Stellpldtze: 450 Praxisfidche: 2.170 m? PKW-Stellplatze: 120

PKW-Stellplatze: 300 PKW-Stellplatze: 2.100
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»Investoren bendtigen Verldsslichkeit.”

Gesprach mit Carsten Jung, Vorstandsvorsitzender der Berliner Volksbank und Aufsichtsrats-
vorsitzender von Berlin Partner, sowie Rackham Schroder, Geschaftsfuhrer von
Engel & Volkers Commercial, Uber die Entwicklung der Berliner Immobilienbranche.

HGHI News: ,Wie hat sich nach lhrer
Erfahrung die Nachfrage nach Gewerbe-
immobilien im Verlauf der Coronapan-
demie und des Ukrainekrieges kurz- und
langfristig verandert?*

Carsten Jung: ,Ich beobachte im We-
sentlichen zwei Verdnderungen. Zum
einen geht es allgemein um das wirt-
schaftliche Umfeld und die Sicherheit
oder Unsicherheit von Entscheidungen.
Investoren fragen sich: ,Soll ich jetzt in
die Zukunft investierene” Das hat mit
Rahmenbedingungen, aber auch mit
dem Preis fUr Investitionen zu tun. Die
Zinsentwicklungen der letzten Zeit er-
schweren hier Entscheidungen. Die ein
oder andere BaumaBnahme wird in Zu-
kunft vermutlich nicht so wie urspring-
lich geplant durchgefuhrt werden. Zum
anderen hat sich die Arbeitswelt insbe-
sondere durch Covid und Homeoffice
verdndert, quasi neu sortiert. Ich mei-
ne, wir finden jetzt zu einem gesunden
MittelmaB zurOck, was die Nutzung von
BUroimmobilien angeht. In Berlin dUrfte
von dieser Entwicklung der innere Ring,
also eher die Citylagen, profitieren. Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter kehren ins
BUro zurUck, weil Austausch und Kreati-
vitdt und damit auch Produkfivitédt im
Homeoffice ein Stick weit leiden. BUros
werden zu Begegnungsorten, die einen
Mehrwert liefern."

’Entgegen der all-

gemeinen Wahrnehmung
hat sich die Nachfrage in
Berlin sehr stabil gezeigt.

Rackham Schroder: ,Entgegen der all-
gemeinen Wahrnehmung hat sich die
Nachfrage in Berlin sehr stabil gezeigt.
Die Nutzeranforderungen sind gestiegen
und sowohl Investoren als auch Arbeit-
geber gehen darauf sehr gut ein. Die
Mitarbeiter in die BUros zu holen, erfor-
dert attraktivere und zeitgemdBe BUro-
fidchen, die vor allem auch den Nach-
haltigkeitsanforderungen entsprechen
mussen. Auch preislich zeigt sich eine
positive Entwicklung des Berliner Gewer-
beimmobilienmarkts. Die Spitzenmiet-
preise haben ihre positive Entwicklung
fortgesetzt und lagen Ende 2022 knapp
12 % hoher als zu Beginn der Pandemie.”

HGHI News: ,,Haben sich die Nutzungs-
arten von Gewerbeimmobilien in Berlin
verdndert?“

Carsten Jung: , Wasman gutsehen kann,
ist doch, dass der Einzelhandel aufgrund
der Covid-Situation und der Verlagerung
in den Onlinehandel schwer zu k&mp-

BUro bleiben. Allerdings ist auch das
stadtische Umfeld von BUroimmobilien in
guten Lagen anziehend: Viele genieBen
doch, abends beispielsweise ins Theater,

fen hatte. Wer frGher vielleicht eher am
Kudamm einkaufen gegangen ist, hat
festgestellt, dass man vieles auch online
machen kann. Auch BUroimmobilien

Kino oder mit Freunden Essen zu gehen.
Wir Menschen sind eben soziale Wesen.
Was wir zudem auch mehr sehen, sind
Entwicklungen rund um ,lLife Science”,

Carsten Jung,

geboren 1967, studierte nach seiner Ausbildung zum Bankkaufmann Betriebswirtschaftslehre
in Berlin, ehe er Firmenkundenbetreuer bei der Commerzbank wurde. Seit 1999 gehért der
gebUrtige Berliner zum Team der Berliner Volksbank, erst in verschiedenen FUhrungspositionen
und seit Juli 2008 auch als Mitglied im Vorstand der Bank. Im Januar 2019 wurde Carsten Jung
zum Vorsitzenden des Vorstandes Berliner Volksbank eG ernannt. Den Aufsichtsr&ten der Berlin
Partner fUr Wirtschaft und Technologie GmbH sowie der Partner fUr Berlin Holding Gesellschaft
fUr Hauptstadt-Marketing mbH gehért Carsten Jung seit Juni 2018 an.

was bedeutet, dass BUros und For-
schungseinrichtungen auch rdumlich
ndher aneinanderricken. FUr Berlin als
Standort fUr wissensbasierte Wirtschaft ist

erhalten heute eine neue Facette hinzu.
Als Arbeitgeber muss man heute mehr
Attraktivitgt  fOr  Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter bieten, damit sie gern im

Corona macht Homeoffice massentauglich
Anteile der Berufstatigen im Homeoffice (in Mio.)

27 %

25%

20 7%

-

In der Pandemie

15%

ol SR

Vor der Pandemie

8%

Nach der Pandemie

M AusschlieBlich WM Teilweise

Basis: Alle befragten Erwerbstatigen (n-1.503)

Quelle: Bitkom Research 2020

das ein guter Trend. Ganz grundsatzlich
hat Berlin zudem den Vorteil eines brei-
ten Nutzungsmixes von BUroimmobilien
und ist nicht, wie etwa Frankfurt, nur auf
Banken oder Versicherungen ausgerich-
tet. Das hilft Berlin gerade, wenn man
sich ansieht, wie die Vermietungsleis-
tfung im ersten Quartal war."

Rackham Schroder: ,Im Retailsegment
konnten sich leider nicht alle Einzelh&nd-
ler behaupten. Wir haben aber eine
positive Entwicklung beobachten koén-
nen: Ahnlich wie bei der Entwicklung in
den Shoppingcentern ist der Anteil der
Restaurants in unseren EinkaufsstraBen
gewachsen.”

HGHI News: ,Wie sehen Sie die Entwick-
lungsaussichten von Berlin hinsichtlich
Verdichtung, Uberbauung versus Brach-
flachennutzung, Umnutzung?“

Rackham Schroder: ,Berlin hat immer
noch eines der gréBten Nachverdich-
tungspotenziale der europdischen Stad-
te. Allein das Aufstockungspotenzial der
nicht ausgebauten Ddcher und die
bereits versiegelten, nicht ausreichend
Uberbauten Areale bieten ein enormes
Entwicklungspotenzial.”

Carsten Jung: ,Interessanterweise eine
ganz schwierige Diskussion, weil alle
sagen: ,Ja, wir mUssen das machen,
aber bitte nicht in meinem Vorgarten.*
Kaum einer ist bereit, dafGr Kompromis-
se zu machen. Das wird so nicht funktio-
nieren, denn wir wissen ja heute schon,
dass wir deutlich zu wenig Immobilien
haben, zu wenig Wohnungen. Das
sehen Sie auch in den Angebofsmieten.
Dadurch, dass nicht mehr Angebot
geschaffen wird, gunstiger Wohnraum
entsteht, werden diejenigen bevorteilt,
die eine Immobilie haben. Und das
kann es eigentlich dauerhaft nicht sein."

HGHI News: ,,Gibt es im Verlauf der Pan-
demie oder der gerade beschriebenen
Entwicklungen auch verdnderte Anfor-
derungen der Mieter von Gewerbeim-
mobilien in Berlin?*

Rackham Schroder: ,,Ja, pldtzlich wur-
de nicht nur Uber Fldchenreduktion,
sondern gleichzeitig auch Uber gréBe-
re Fldchen diskutiert. Wir haben auch
beobachtet, dass Arbeitsldche fir
Gemeinschaftsfidchen und gréBere
Meetingrdume getauscht wurden.*

Carsten Jung: ,Ich beobachte, dass
man bereit ist, fUr reine Arbeitsplatze
etwas kleinere Flichen zu mieten, well
man natdrlich mit dem Homeoffice eine
andere Situation hat. Die FIidche muss
gleichzeitig aber attraktiv sein. Bildhaft
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gesagt: Ein bisschen weg vom schicken
Loft, mehr in Richtung hochwertige
Neubauten, die dann letztendlich auch
ESG-konform sind. Und ESG-Konformitat
spiegelt sich ja in BelUffung, in Larm-
schutz, Energieeffizienz et cetera wider.
Das, so meine ich, siecht man mittlerweile
ganz deutlich.*”

HGHI News: ,Ist ESG mehr ein Mieter-
oder ein Vermieterthema?“

Rackham Schroder: ,Das ist zuneh-
mend ein Thema fUr beide Seiten.
Der Vermieter muss im Wettbewerb
um die Mieter konkurrenzfdhig bleiben.
FUr Mieter werden potenzielle Kosten-
einsparungen bei der Energie etc.
sowie CSR immer wichtiger."

Carsten Jung: ,Ich glaube, dass es ein
Umdenken in der Gesellschaft gibt. So
wie wir immer mehr driber nachden-
ken, Elektroauto zu fahren — das hat ja
auch eine Weile gedauert — wird man
sich vermutlich bei seiner Investitions-
oder Anmietungsentscheidung auch in
Zukunft viel stérker mit diesen Fragestel-
lungen auseinandersetzen.”

HGHI News: ,Welchen Einfluss haben
Digitalisierung und neue Technologien
wie zum Beuspiel KI auf Immobilien-
entwicklung, -verwaltung, -vermietung,
-verkauf?*

Carsten Jung: ,Grundsdatzlich kann
man sich heute gut vorstellen, dass der
Immobilienerwerb eigentlich bis auf die
objektive Besichtigung digital durchzu-
fUhren wdére. FUr einen ersten Eindruck
kénnten Sie mit einem virtuellen Rund-
gang starten. Irgendwann werden wir
aber vielleicht auch die Grundbuch-
amter so digital haben, dass man auch
da Einblick nehmen kann. Sie kdnnten
die Steuerbehérden oder die Finan-
zierung digital anbinden und mussten
wahrscheinlich nur noch zum Notar
oder zur Besichtigung gehen. Und man
kdnnte sich fUr die Zukunft vielleicht
sogar vorstellen, dass die Blockchain
dazu fGhrt, dass vielleicht sogar der
notariell beurkundete EigentumsUber-
gang anders organisiert wird."

Rackham Schroder: ,,BezUglich der Im-
mobilienverwaltung erwarten wir KI-L&-
sungen und Automatisierung von kom-
plexen Themengebieten, wie der Fest-
stellung, wann in welchen Gebduden
mit groBer Wahrscheinlichkeit Sanie-
rungsmaBnahmen anstehen oder wann
ein hoher Personalaufwand zu erwarten
ist. Im Immobilienmanagement unter-
scheiden wir die zwei wichtigsten Arten
von Kl

Bei einer engeren Kl-Betrachtung, dem
sogenannten ,Narrow Al", sehen wir
die Analyse tiefgehender, detaillierter
Daten, die vor allem zum besseren Ver-
standnis des Immobilienbetriebs einge-
setzt wird im Rahmen des Smart Buil-
dings. Bei der sogenannten ,,Broad Al”
geht es um die Verwendung alternati-
ver Datensaize fUr umfassendere oder
Ubergeordnete Managemententschei-
dungen.*

HGHI News: ,Welche Rollen spielen Ho-
meoffice, digitale Arbeitsplatze?

Carsten Jung: ,Ich meine, dass davon
Citylagen profitieren werden. Rand-
lagen werden deutlich schwieriger
werden, weil, wenn man im Home-
office ist und dann ins BUro kommt,
dann will man wahrscheinlich Orte ha-
ben, die Attraktivitat bieten, Uber eine
sehr gute Verkehrsanbindung insbeson-
dere im &ffentlichen Personennahver-
kehr verfigen. Man wird als Mieter eher
kleinere Flachen nehmen, so vermute
ich. Man wird sich aber im Gegenzug
auch nicht zu sehr verkleinern, well
man doch mehr Kommunikationsfla-
chen braucht. Also auf der einen Seite

Rackham F. Schréder,

drastischen RUckgang des Buroflédchen-
bedarfs gekommen. In den meisten
Unternehmen suchen die Mitarbeiter
mehrmals in der Woche das BUro auf. Es
kommt demnach zu StoBzeiten, in de-
nen die volle Zahl der BUroarbeitspl&atze
zur Verfiogung stehen muss; eine subs-
tanzielle Reduzierung der Burofléche ist
nicht maéglich. Vielmehr veréndern sich
die Anspruche an die Qualitat der BU-
rofléche. Um fUr Mitarbeiter attraktiv zu
sein, entscheiden sich Unternehmen ge-
genwartig bevorzugt fir moderne BUro-
fidchen mit hervorragender Anbindung
und guter Mikrolage. Die bevorzugte
Anmietung moderner Burofldchen er-
folgt auBerdem vor dem Hintergrund
der Energieeffizienz und der Einhaltung

wurde 1971 in Berlin-Grunewald geboren und hat an der Freien Universitat Berlin (FU) BWL
studiert. Nach Stationen in London, Frankfurt und Hamburg hat es ihn in die Hauptstadt zurick-
gezogen, weil, so Herr Schréder, , keine andere Metfropole so viel Potenzial bietet*.

reduziere ich die Arbeitsplatze, auf der
anderen Seite muss ich aber Angebote
schaffen, damit die Mitarbeiter dann
zusammenkommen und kreativ wirken
kdnnen.”

Rackham Schréder: , Trotz Homeoffice
und mobilem Arbeiten ist es zu keinem

von ESG-Kriterien, die sich insbesondere
institutionelle Akteure und global tatige
Unternehmen zum Ziel gesetzt haben."

HGHI News: ,Mit welchen Auswirkun-
gen der Berliner Neuwahlen 2023 auf
den Gewerbeimmobiliensektor rech-
nen Sie?*

. |

21,8 Mio. m?

Fldchenbestand

YR
Y
450.000 m?
Fertigstellung von
\ BUroflachen y

45,00 EUR/m?

\ Spitzenmiete

< lll....-----ll:l'
l------ll@
29,10 EUR/m?
y LDurchschniHsmie‘reJ

Markireport 2023
Berlin
Birofldchen

Engel &Volkers

Rackham Schroder: ,,FUr 39 Prozent der
Wdahler war das Thema Wohnen am
wichtigsten. Dieser Fokus hat direkten
Einfluss auf den Gewerbeimmobilien-
sektor. Zu starke politische Eingriffe und
Regularien fUhren dazu, dass der Immo-
biliensektor unattraktiver fUr internatio-
nale Player wird."

’ Wie schafft man

auch in Zukunft Attraktivitit?

Carsten Jung: ,Als Aufsichtsratsvorsit-
zender von Berlin Partner kann ich sa-
gen: Egal, in welch politischer Konstel-
lation — Berlin hat in den letzten Jahren
weiter an Attrakfivitdt gewonnen. Wir
haben weiterhin einen enormen Zuzug
von jungen Leuten, auch im Bereich
der wissensbasierten Arbeit. Und das ist
fUr viele internationale Investoren viel,
viel wichtiger, als nur momentan auf
die Gewerbefldchen zu schauen. Berlin
hat zur Zeit eher das Problem, dass die
ganzen jungen Menschen, die hierhin-
kommen, inzwischen fir Deutschland
WG-Hochstpreise bezahlen. Da haben
wir eher einen Mangel. Was Wirtschaft,
Investoren brauchen, ist immer Verl&ss-
lichkeit. Ein Plan fUr die ndchsten Jahre
kann keine Schwankungen in der Art
und Weise brauchen, die Politik manch-
mal aufruft, sondern der Investor bend-
figt langfristige Verl&sslichkeit. "

HGHI News: ,Welchen Impact hat die
HGHI auf den Berliner Gewerbeimmobi-
lienmarkt aus lhrer Sicht?*

Carsten Jung: ,Der Schwerpunkt von
HGHI war ja immer im Bereich Einzel-
handel und Mall. Das hat man seit Jah-
ren sehr gut gemacht. Und fUr die HGHI
steht natirlich genau die gleiche Fro-
ge: ,Wie schafft man auch in Zukunft
Attraktivitate" Das klassische Kaufhaus
hat ja mehr oder weniger ausgedient.
Zumindest hat es den Weg in die Digita-
lisierung nicht geschafft. Aber was ist mit
dem breitfladchigen Einzelhandel, wie
schafft man da Anziehung? Ich vermu-
te mal, dass HGHI sich auch Gedanken
darum macht, wie man in einer Shop-
pingmall auch noch Freizeit- und Auf-
enthaltsqualitdt gewinnen kann, damit
man in den Geschdéften auch wieder
die Kaufe tdatigt, die man auch digital
auf den Weg bringen kénnte.*

Rackham Schréder: ,,.Die HGHI ist Eigen-
tUmerin bedeutender Berliner Immo-
bilien wie Leipziger Platz, Mall of Berlin,
Schultheiss Quartier und HGHI Tower.
lhre Quartiere zeichnen sich durch die
Vielschichtigkeit der Nutzungsarten aus.
Das ist ein Trend, den man in der Weiter-
entwicklung der Shoppingcenter bereits
beobachten konnte. Diesen Anspruch
setzt die HGHI in ihren Quartieren erfolg-
reich um.”

HGHI News: ,Herr Jung, Herr Schroder,
wir danken fir das Gesprdch.”
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Quartiersentwicklung
wortwortlich genommen

Ein Interviewspaziergang durch das neue,
lebendige Herz von Tegel: die neu gestaltete
FuBgdangerzone GorkistraBe und das Tegel

Quartier.

Samstag, spater Vormittag. Wir begin-
nen unseren Spaziergang mit einer Tasse
frisch gebrihtem Kaffee, den wir uns in
der Tchibo-Filiale am Eingang zur Markt-
halle Tegel holen. Noch am Kaffee-
Stehtisch erfahren wir auf Nachfrage,
dass die Uberwiegende Mehrheit der
Kunden, die hier ihren Einkaufsbummel
kurz pausieren, ,,aus der Gegend", also
aus Tegel und Reinickendorf kommen.
Die einzige Besucherin aus Wittenau er-
klart schon beinahe entschuldigend, sie
habe frOher ,in der Gegend" gewohnt.

Frisch gestarkt geht es nach einem kur-
zen Blick gleich linkerhand in das erste
Geschdaft. Hier, bei Peek&Cloppenburg,
empfangen uns groBzUgig gestaltete,
lichtdurchflutete GeschdaftsrGume mit
einer fast unUberschaubaren Vielfalt
bunter Sommermode fUr Damen. Eine
freundliche Verkduferin  erklart  sich
strahlend bereit, uns bei Bedarf auch
mit Blick auf Herrenmode behilflich zu
sein. Von der Vielzahl an Looks und Far-
ben beeindruckt, zieht es uns wieder ins
Freie, in die FuBg&ngerzone Gorkistrale.
Dort sitzen an Tischen weitere Tchibo-
Gaste, auf einer Bank nebenan verzehrt
ein Paar um die fUnfzig gerade gemein-
sam eine Portion Eis. Auf Nachfrage ho-

SManchmal
kommi’ ich auch nur zum
Bummeln hierher.

ben beide die Wartezeit auf ,ihre" neue
FuBgdngerzone als qudlend lang emp-
funden, jetzt fGhle man sich allerdings
fOr die Wartezeit belohnt. Was bzw.
wer denn in die groBe Fldche neben
Peek&Cloppenburg ziehe, werden wir

gefragt. Bedenken habe man gehabt,
ob die den Tegelern ans Herz gewach-
sene, traditionelle Markthalle Tegel die
Renovierung unveréndert Uberstehen

JMeine Frau ist

mal wieder auf der Suche
nach Schuhen. Sie findet
immer welche!”

wurde. Die neue Markthalle sei denn
auch tatsdchlich ganz anders, allerdings
keineswegs schlechter, nur eben in An-
gebot und Aufmachung noch etwas
ungewohnt.

Gewohnheit und Gemutlichkeit schei-
nen hier im Quartier groBgeschrieben
und wichtig genommen zu werden. So
werden die Bdnke in der FuBgdnger-
zone gern fUr kleine Pausen genutzt.
Hektische Geschdaftigkeit, wie man sie
anderenorts in Berlin an einem Sams-
tag zur Mittagszeit erleben kann, kommt
hier nicht auf. Auch unsere néchste Ge-
sprachspartnerin, eine junge Mutter,
bestatigt diesen Eindruck. Ihr Lieblings-
geschaft — einmal abgesehen von der
Markthalle — ist die neue Galeria-Filiale
vis-O-vis von P&C. Besonders gelobt
werden die Freundlichkeit der Mitarbei-
ter, die Ubersichtlichkeit des Sortiments,
die breiteren Rollfreppen. Nur der von
ihrem Mann bevorzugte Duft ,,Eau Sau-
vage" gebe es dort leider nicht mehr.
Insgesamt sei die neue FuBgd&ngerzone
aber sehr schén geworden. Wieso es an
verschiedenen Stellen in der FuBgdn-
gerzone verschiedene Bubble-Tea-An-
bieter gibt, verstehe man nicht ganz.
Auch die neue Technik im Parkhaus, die

ganz ohne Schranken auf Nummern-
schild-Erkennung setzt, sei zund&chst
gewodhnungsbedUrftig gewesen. Mitt-
lerweile fdnde man das aber doch sehr
bequem.

Ganz anders reagieren zwei junge
Mé&dchen, die gerade Donuts essend
die Dunkin’-Filiale verlassen, um sich
kichernd ein Stockwerk hdher bei
K Beauty Nails & More manikiren zu
lassen. Sie haben keine Zeit zu ldnge-
ren Kommentaren, finden einfach alles
kurz 'top’. Im ersten Stock finden sich mit
Tedi und Kik zwei Anbieter im Preisein-
stiegs-Segment, deren Sortimente von
emsigen Schndppchenjdgern ausgie-
big durchstdbert werden. Darunter, im
auBergewdhnlich groBen und hervor-
ragend sortierten Rewe-Markt im Erdge-
schoss, piepsen die Elekfronikkassen um
die Wette. Auch im dm-Drogeriemarkt
ist Hochbetrieb, wobei die Kosmetikkun-
dinnen offensichtlich mehr Zeit zum Aus-
suchen und Ausprobieren mitgebracht
haben. Das Bubble-Tea-Angebot von
Boboq direkt vor dm an der FuBgénger-
zone scheint immerhin anzukommen,
denn mehrere Tische sind gleichzeitig
belegt.

Jetzt wird es Zeit fUr uns, gegenUber
noch einmal an unseren Ausgangspunkt
zurickzukehren, um die traditionelle
Hauptattraktion der FuBgdngerzone

GorkistraBe, die Markthalle Tegel, per-
sonlich zu inspizieren. Also schlendern

’ ’ ,Unser Lieblings-

Bubble-Tea-Laden ist
gegeniiber!”

wirim typisch entspannten Tegel-Tempo
an der bunten Ernstings Family-Filiale und
den preislich attraktiven Angeboten
von Apollo Optik sowie an einem Tesla-
Informationsstand vorbei — mitten hinein
in Tegels heimliches Zentrum.

Schon auf dem Weg machen uns An-
gebote auf Monitor-Stelen den Mund
wassrig. Fisch, Wein, K&se, Burger, Eis,
KaffeesperzialitGten — alles in gehobe-
ner Qualitét zu aftraktiven Preisen. Im
Inneren der Markthalle angekommen,
finden wir denn auch nur wenige freie
Tische im Gastronomiebereich. Auch
unser Rundgang an den zahlreichen
Stdnden vorbei zeigt, wie die Tegeler

ihren Samstagmittag gern verbringen: in
geschwatzigem Austausch mit ihrer Be-
gleitung, zwischen sich verschiedenstes
Geschirr und diverse Glaser. Denn so
mancher Marktstand bietet den Kun-
den eigene Plafze zum Direkt-Vor-Ort-
Genuss.

’ ’,,Hier gibt es fast

tiglich neue, leckere
Angebote!”

Das bunte Markthallen-Sortiment kommt
wirklich aus aller Herren Lander: Spao-
nisch hier, TUrkisch dort, Mediterranes
Seite an Seite mit deutscher Kiche,
auch Asien ist vertreten. Manches zum
Direktverzehr, anderes als Zutat fir ein
raffiniertes WochenendmenU zuhause.
Wir geben unseren Auftrag und Wider-
stand auf, bestellen selbst bei Bloody
Burger — einem der ersten Mieter hier —
einen ,Philly Cheesesteak’ und werden
nicht enttduscht: a bloody good burger
indeed!

JAuch die neue
Markthalle ist immer
wieder schon.

Insgesamt ziehen wir nach unserem
Spaziergang das Fazit, dass die Tegeler
hier genau das bekommen, was sie zu-
mindest an einem sonnigen Samstag im
FrUhsommer suchen: viel Plafz, Zeit und
Angebotsvielfalt fir einen herrlich ent-
spannten Shoppingbummel.
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1.300 Arbeitspldtze mit bester Shopping-Anbindung

Ein Interview mit Herrn Dr. Stephan Fasshauer, Direktor der Deutschen Rentenversicherung

Bund, zum Standort Tegel Quartier.

HGHI News: ,Herr Dr. Fasshaver, was
zeichnet den Standort Tegel Quartier
aus lhrer Sicht als Arbeitgeber aus?*

Dr. Fasshauer: ,,\Wir sind als eine der
gréBten Arbeitgeberinnen in Berlin do-
rauf angewiesen, dass unsere Arbeits-
platze gut angebunden sind. Und in
Tegel haben wir eine ganz hervorro-
gende Anbindung an den 6ffentlichen
Nahverkehr. Wir haben neben der S-
Bahn und der leider derzeit stillgelegten
U-Bahn auch Buslinien, man kann auch
sehr gut mit dem Auto oder per Fahrrad
kommen, und ich sage immer spaBes-
halber: Man kann auch mit dem Schiff
kommen, wenn man méchte. Also von
daher ist es schon ein ganz, ganz be-
sonderer Standort. Zweitens zeichnet
sich der Standort dadurch aus, dass wir
in der Bezirksverordnetenversammiung
sehr guten RUckenwind erhalten hat-
ten, groBe Unterstifzung, was unsere
Nufzungspldne usw. anging, was auch
keine Selbstverst@ndlichkeit ist. Und wir
hier in Berlin, die wir ja an 17 Standor-
fen im Moment Dienstgebd&ude unter-
halten, haben aus unserer Sicht einen
ganz guten Blick, wo wir mit welchen
Bedingungen arbeiten kdnnen. Und die
besonderen Bedingungen in Tegel wa-
ren eine gute politische UnterstUtzung,
eine sehr gute Verkehrsanbindung und
wir kébnnen den ganzen nérdlichen Be-
reich Berlins mit einem Standort gut ab-
decken.”

HGHI News: ,,Bietet der Standortin Berlin-

Tegel auch fir Sie als Reinickendorfer
Anwohner personliche Vorteile?

’ ’ .. man kann auch

mit dem Schiff kommen’.

Dr. Fasshauer: ,Natirlich kédnnte man
das als Heimvorteil bezeichnen. Aller-
dings sind Bereiche am neuen Standort
angesiedelt, fUr die ich nicht unmittel-
bar zusténdig bin. Deswegen habe ich
persdnlich keinen Vorteil davon. Aller-
dings kann ich natUrlich sehr gut berich-
ten, wie schén es im Norden der Stadt
ist und wie gut die Rahmenbedingun-
gen in Reinickendorf sind. Wir hatften
eine zweistellige Anzahl an Standorten
geprUft, als wir einen Standort aufge-
ben mussten. Und nach den Kriterien,
die fUr uns fUr jede Standortfrage ent-
scheidend sind, war das Ergebnis ein-
deutig."

HGHI News: ,Wie kam es bei der DRV
zu der Entscheidung fir Tegel?

Dr. Fasshaver: ,\Wir stellen bei unseren

:

Gebduden fest, dass es ab ca. 20 Jah-
ren einfach so starke Abnutzungen gibt,
dass die komplett saniert, renoviert
oder umgebaut werden mussen. Insbe-
sondere auch vor dem Hintergrund der
Digitalisierung und der neuen techni-
schen Anforderungen entsprechen die
Leitungen, die in diesen Gebduden lie-
gen, einfach nicht mehr zeitgemdaBen
Standards. Brandschutzvorkehrungen
sind entsprechend neu gefasst worden
und so weiter. Das betraf auch einen

Dr. Stephan Fasshauer, *1973 in Pfaffikon /
Schweiz. 1993 - 1998 Studium der
Volkswirtschaftslehre in Wirzburg / 1999 - 2003
promoviert. Seit 20.12.2017 Mitglied des
Direktoriums bei der Deutschen Rentenver-
sicherung Bund.

groBen Standort von uns mit Uber 1.000
Mitarbeitern in der Hasenheide in Neu-
kolin, wo klar wurde: Den Standort mUs-
sen wir aufgeben. Und da war die Fro-
ge: wohin¢ Da haben wir uns dann auf
die Suche begeben und unter einer
zweistelligen Anzahl an potenziellen
Standorten uns dann fUr den entschie-
den, der aus unserer Sicht die Voraus-
setzungen, die wir fUr unsere Mitarbei-
tenden sehen, am besten erfUllt."

HGHI News: ,Gibt es da innerhalb der
DRV eine Art Immobilienabteilung?

Dr. Fasshaver: ,Ja. Wir haben ein sehr
professionelles Gebdudemanagement.
Wir haben ja fast eine Milion Quadrat-
meter Nutzfldche, die von uns betreut
werden. Und von daher haben wir hier
einen sehr kompetenten Bereich, der
sich mit diesen Fragen permanent be-
schaftigt, weshalb wir auch aus unserer
Sicht einen sehr guten Uberblick Uber
BUrogebdude in Berlin haben. Fir uns
sind naturlich Voraussetzungen fur eine
Standortwahl neben der Verkehrsan-
bindung usw. die technischen Voraus-
setzungen. Wir haben zum Beispiel ein
unglaubliches Datenvolumen. Und
eben auch, dass die Arbeitsplatzbedin-
gungen der neuen Arbeitswelt gerecht
werden. Das heit, wir brauchen BUro-
fldchen — und davon gibt es jetzt auch
nicht mehr so viele in Berlin — die in ver-
schiedener Hinsicht wirklich passen.”

HGHI News: ,Was waren die wichtigs-
ten Faktoren bei der Standortentschei-
dung?

Dr. Fasshavuer: ,,Uns war schon zundchst
einmal die GréBe wichtig. Um uns nicht
weiter zu zerstUckeln, brauchten wir ein
Dienstgebdude, das 1.300 Arbeitsplat-
ze beherbergen kann. Da fallt vom An-
gebot in Berlin schon mal sehr viel weg.

’ ’Das sind ja wirk-

lich tolle, sehr moderne

Raumlichkeiten”.

Und unswarwichtig, dass man ein gutes
Miteinander hat, dass die Bereiche, die
zusammenarbeiten, eben auch nah
zusammen angesiedelt werden kon-
nen. Allerdings war und ist fUr uns auch
die Wirtschaftlichkeit sehr wichtig. Wir
sind schlielich Verwalter der Beitrags-
mittel unserer Versicherten. Das heiBt,
wir schauen sehr genau darauf, wie
das Preis-Leistungs-Verhdltnis ist. Das
umfasst lefztlich auch zum Beispiel die
energetischen Kosten. Dazu gehdren
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Fragen nach der Bausubstanz und zur
Nachhaltigkeit Das sind alles Kriterien,
die da mit einflieBen. Und der dritte
Faktor, also neben der Kapazitat und
der Wirtschaftlichkeit ist die Infrastruktur,
also Technik und Verkehr, was ich vor-
hin schon angesprochen habe."

HGHI News: ,,Wie profitiert die Deutsche
Rentenversicherung von der Lage des
neuen Standortes?

Dr. Fasshaver: ,,Also das Herz der Ren-
fenversicherung schlagt ja hier in Char-
lottenburg-Wilmersdorf. Das ist klar, das
ist hier der Ursprungsort um uns herum,
wo wir auch groB geworden sind, wenn
man so will. Unser zweiter groBer Stand-
ort ist beim Ostkreuz in der Hirschberger
StraBe bzw. in KUrze an den Treptowers.
Daher ging es darum, einen geeigne-
fen Standort auch beziglich des Ein-
zugsgebiets zu finden. Und da ist na-
tUrlich die Lage in Tegel ideal fUr das
ganze Einzugsgebiet im Berliner Nord-
westen und drum herum, also bis Bran-
denburg in den Speckgurtel. Da ist Te-
gel natUrlich auch eine gute Lage, wo
wir einfach auch prdsent sein sollten.
Und wir wollen als eine der gréBten Ar-
beitgeberinnen in Berlin auch hier ent-
sprechende Présenz zeigen. Und von
daher ist der Standort auch strategisch
eine gute Wahl.*

HGHI News: ,Wie wurde der Standort
intern angenommen?*

Dr. Fasshaver: ,,Also eine Ver&nderung
der Verwaltung und des Standortes
geht erst einmal mit einer groBen Skepsis
einher. Das ist per se so, das betrifft uns
alle, da sind wir alle gleich. Allerdings
konnten wir die Mitarbeitenden, die

davon betroffen waren, schnell davon
Uberzeugen, dass es eine gute Wahl
ist, auch aufgrund der technischen
Ausstattung der BUrordumlichkeiten.
Das sind ja wirklich tolle, sehr moderne
Raumlichkeiten, da gibt es auch diesen
Lichthof... Und dann haben wir schnell

festgestellt, dass es viel Unterstitzung
im Haus gab. Auch fUr die damit ver-
bundene, neue Wegstrecke. Man muss
aber auch dazu sagen: Es sind nicht
alle Mitarbeiter aus Neukdllin, die jetzt
nach Tegel mUssen, sondern wir haben
natdrlich schon auch Kettenumzige
organisiert, geschaut, dass der Umzug
mitarbeiterfreundlich ist, dass die, die
aus der Region kommen, dann auch
dort ihren Arbeitsplatz finden.

Es sind einfach auch sehr moderne und
zeitgemdBe Arbeitsplatze, die auch
ein gutes Zusammenwirken zwischen
den Mitarbeitenden férdern. Und hinzu
kommt noch: Der Standort ist komplett
barrierefrei. Man muss wissen, dass wir
als Verbund eine Arbeitgeberin mit
fast 13 % Schwerbehindertenquote
sind. Also sind bei uns mehrere Tausend
Schwerbehinderte beschaftigt. Und
das ist schon etwas Besonderes, wes-
halb uns die Belange der Barrierefrei-
heit ganz besonders am Herzen liegen.
Und der lefzte Punkt ist noch: Jeder, der
mal Google angeworfen hat und ge-
guckt hat, wo denn der neue Standort
liegt, hat festgestellt, das ist eine sché-
ne EinkaufsstraBe, da ist ein gutes Ein-
zelhandelsspekirum und es erhéht die
Akzeptanz fUr eine Standortentschei-
dung.*

HGHI News: ,Was haben Sie zur Op-
timierung der Arbeitsbedingungen in
den Raumlichkeiten unternommen?

RKTHATLE P

Dr. Fasshaver: ,,Wirschauen wirklich, was
unseren Mitarbeitenden am Herzen
liegt,damit sie ihre Arbeit auch wirklich
gut erfUllen k&dnnen. Wir wissen naturlich,
dass helle, freundliche RGume einfach
wichtig sind, genauso wie sinnvolle
Farb- und Lichtkonzepte wichtig sind.

Das ist schon ein Unterschied, ob ich un-
ter einer Neonleuchte arbeite oder ob
ich ein verninftiges Lichtkonzept dahin-
ter habe. Dann natUrlich auch die tech-
nische Ausstattung. Wir sind in der digita-
len Welt, haben Millionen von digitalen
Akten zu bewegen. Das heiBt, die tech-
nische Ausstattung, die Stabilitat der Lei-
tungen ist sehr wichtig. Aber auch RGum-
lichkeiten, die ein gutes Miteinander
bieten: eine attraktive Teeklche, eine
gemutliche Sitzecke. Das gehdrt ein-
fach heutzutage auch dazu, damit man
auch wirklich produktiv arbeiten kann.
Und in Zukunft ist auch ein schdnes
Casino dabei fur die Verpflegung. Wir
haben festgestellt, dass dies von den
Mitarbeitenden auch geschatzt wird."

HGHI News: ,Hat der neve Standort
positive Auswirkungen auf Mitarbeiter-
zufriedenheit und Produktivitat?*

Dr. Fasshaver: ,,Das kann man noch
nicht sagen, dafir ist es im Sinn echter
Messbarkeit definitiv zu frih. Was es gibft,

e
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sind qualitative RGckmeldungen, wenn
man mit den Mitarbeitenden spricht,
wie sie es empfinden. Und da haben
wir bisher eine ausgesprochen gute
Resonanz. Ich war gerade vor kurzem
wieder in einem Seminar mit Mitarbei-
tenden von dort, wirklich alle sehr be-
geistert und angetan vom kompletten
Setting, vom kompletten Rahmen. Die-
jenigen, die man punktuell befragt, zei-
gen auf jeden Fall, dass sie im Moment
sehr zufrieden sind.”

HGHI News: ,Herr Dr. Fasshauver, wir
danken Ihnen fir das Gespréach.”
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Das neue Schultheiss Quartier — in jeder Hinsicht
angekommen: der Kiez im Kiez

Mit einer perfekien Balance zwischen Einzelhandel, Gastronomie, Buro- und Hotelflachen

ist das Schultheiss Quartier auf dem Areal der ehemaligen Schultheiss-Brauerei ein aufstre-
bender, kommunikativer Mittelpunkt in Berlins Mitte geworden. Hier lasst sich perfekt auf Zeit
wohnen, arbeiten, einkaufen und genieBBen, wie unser Gesprach mit dem mittlerweile inter-
national tatigen Convenience-Food-Startup Convini bestatigt.

HGHI News: ,Seit wann gibt es Convini in
Berlin?*

Convini: ,,Convini wurde im Jahr 2008 ge-
grundet. Der genaue Ort der GrUndung
war nicht direkt in, sondern nur nahe Ber-
lin: in Oranienburg. Seit Januar 2022 sind
wir mitten in Berlin im Schultheiss Quartier
présent. Dieser Standort ist fUr uns also
noch relativ neu, aber wir sind begeistert
von der Entwicklung bisher."

HGHI News: ,Was hat euch dazu bewo-
gen, den Standort im Schultheiss Quartier
zu eroffnen?”

Convini: ,Die Entscheidung, einen Stand-
ort im Schultheiss Quartier zu erdffnen,
wurde von verschiedenen Faktoren be-
einflusst. Das Quartier bietet eine ideale
Lage mit einer starken Nachfrage nach
qualitativ hochwertigen Produkten und
Dienstleistungen. Zudem sind wir von
der Attraktivitat des Quartiers und seiner
wachsenden Bedeutung fur die lokale
Gemeinschaft beeindruckt."

HGHI News: ,Wie seht ihr eure Stand-
ortentscheidung fir das Schultheiss
Quartier, nachdem ihr nun bereits ein
Jahr hier arbeitet?*

Convini: ,,\Wir sind duBerst zufrieden mit

unserer Standortentscheidung fur das
Schultheiss Quartier. Es hat sich als ein
lebendiges und pulsierendes Zentrum
erwiesen, das unsere Erwartungen Uber-
froffen hat. Unsere Mitarbeiter, Kunden
und Besucher sind begeistert und ge-

T

nieBen die positive Atmosphdre, die das
Quartier ausstrahlt.”

HGHI News: ,Wie habt ihr die Eréffnung
im Schultheiss Quartier erlebt?*

Convini: ,,Die Erdffnung im Schultheiss
Quartier war ein groBartiges Ereignis fur
uns. Wir wurden von einer begeisterten
Gemeinschaft begriBt, die neugierig auf
unser Angebot war."

HGHI News: ,Haben sich eure Standort-
erwartungen im Schultheiss Quartier bis-
her erfillt?*

Convini: ,,Ja, unsere Standorterwartun-
gen im Schultheiss Quartier haben sich
bisher erfullt. Das Quartier bietet auch
eine gute Infrastruktur und eine gute Er-
reichbarkeit, was sich positiv auf unseren
Geschdaftsbetrieb auswirkt."

HGHI News: ,,Wie empfindet ihr und eure
Mitarbeiter das Umfeld im Schultheiss
Quartier?”
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Convini: ,,Sowohl wir als auch unsere Mit-
arbeiter empfinden das Umfeld im Schul-
theiss Quartier als &uBerst angenehm.
Es gibt eine positive Energie und eine
freundliche Atmosphdre, die sich auf un-
sere tagliche Arbeit auswirkt. Das Quar-
tier ist gut gepflegt und bietet eine scho-
ne Mischung aus historischer Architektur
und modernen Elementen. Unsere Kolle-
gen aus anderen Standorten sind eben-
falls begeistert vom Schultheiss Quartier.
Sie erkennen die Aftrakfivitédt des Stand-
orts und wir haben positive RUckmeldun-
gen von ihren Besuchen erhalten. Das

Quartier hat sich zu einem beliebten Ziel
fOr unsere Mitarbeiter entwickelt, wenn
es um Schulungen oder Meetings geht.”

HGHI News: ,Inwiefern passt das histori-
sche Umfeld des Schultheiss Quartier zu
eurer modernen Unternehmenspositio-
nierung?*

Convini: ,,Das dichte Nebeneinander
von Alt und Neu im historischen Umfeld
des Schultheiss Quartier, passt wunder-

bar zu unserer modernen und interna-
tionalen Unternehmenspositionierung. Es
schafft eine interessante und einzigarti-
ge Atmosphdre, die unsere Marke auf-
wertet und unsere Kunden und Parther
anspricht. Gleichzeitig unferstreicht es
unsere Wertschatzung fUr Tradition und
Kultur.”

HGHI News: ,Welche Einkaufsmoég-
lichkeiten nutzen eure Mitarbeiter im
Schultheiss Quartier?*
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Convini: ,,Unsere Mitarbeiter im Schul-
theiss Quartier nutzen eine Vielzahl von
Einkaufsquellen. Zudem profitieren wir
von der Ndhe zu verschiedenen Mdarkten
und Geschdaften in der Umgebung, die
uns eine breite Palette von Einkaufsmog-
lichkeiten bieten."

HGHI News: ,,Danke fir das Gesprdch.“
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Mall of Berlin: Bleibt alles — aufSer gewohnlich

mmm Die Lage im Herzen der Mitte der deutschen Hauptstadt, die gewohnlichen gastronomischen Verfuhrungen - das Angebot
Vielfalt und der anspruchsvolle Markenmix in Gber 250 Shops, das

weltoffene Publikum, in dem sich Berliner, Besucher aus Deutsch-
land und der ganzen Welt mischen, die groBe Auswahl an auB3er-

Umsatzwachstum
weit iiber
Vor-Corona-Niveau.

Nach drei von Corona-Beschrénkungen
gepragten Jahren melden inzwischen so
gut wie alle Shops in der Mall of Berlin ein
deutlich gestiegenes Umsatzniveau. Und
das nicht nur im Vorjahresvergleich: Die
Umsdatze 2023 liegen zum Teil bei Uber
200 % dessen, was 2019 —im letzten Vor-
Corona-Jahr — erreicht wurde. Das sorgt
beim Shoppersonal fUr Zufriedenheit und
motiviert.

Neue Shops erginzen
das Shopangebot.

Die Chanel Beauty Boutique in der
Mall of Berlin stellt das umfangreiche
Kosmetiksortiment des franzdsischen
Hauses und ausgesuchte Accessoires
der Marke in den Fokus. Dabei stehen
ein maBgeschneidertes Serviceange-
bot mit individuellen Beautyberatun-
gen und persdnliche Makeup-Trainings
im Vordergrund. Makeup-Artists zeigen
ihre Tipps und erkldren Techniken an-
hand der neuesten, teilweise nurin den
exklusiven CHANEL BEAUTY BOUTIQUEN
erhdltlichen Produkte.

Das Schweizer Parfumlabel David
Walker Fragrances bietet zudem ab
2023 sein Sortiment exklusiv auf 39 Qua-
dratmetern Verkaufsfidche in der Mall
of Berlin an. David Walker Fragrances
stehen fUr Eleganz und eine unnach-

e CF AL
ahmliche Ausdruckweise. Neben nicht
alltdglichen, exklusiven Herren- und
Damenduften beinhaltet das Sortiment
auch Auto- und Raumdufte.

Phase Eight erdffnet in der Mall of Ber-
lin eine der ersten Adressen fur selbst-
bewussten, femininen Stil, der inspiriert.
Von luxuridsen Abendkleidern bis hin
zu gehobener Allfagsmode bieten die
sorgfaltig ausgewdhlten Kollektionen
fUr jeden Anlass das perfekte Ouftfit,
in dem jede Frau sich wie die beste
Version von sich selbst fUhlen kann. Mit
Leidenschaft und Hingabe gefertigt,
verkdrpern Phase Eight-KleidungsstUcke
zeitlose Eleganz, Raffinesse und Weib-

und der Erfolg der Mall of Berlin sind und bleiben weit Gber Berlin
hinaus absolut einzigartig.
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lichkeit. Dabei hat Phase Eight sich der
Beschaffung hochwertiger Stoffe ver-
schrieben, um Modelle zu kreieren, die
sich durch Langlebigkeit und Vielseitig-
keit auszeichnen.

Mit JD Sports erweitert einer der fuh-
renden Handler fUr Schuhe und Sport-
bekleidung seine VerkaufsfiGdche in der
Mall of Berlin substanziell. Neben ange-
sagter Sportmode von Topmarken wie
adidas, Nike, Jordan, FILA & Co. bietet
JD jetzt mit gebUhrender Présenz auch
exklusive Sneakermodelle und die neu-
esten Launches.
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Neue Events,
neues Sponsoring.

Mit den Mall of Berlin Summer
Games 2023 belebt das Centerma-
nagement die Piazza der Mall of Berlin in
den Sommerferienwochen. Ein 20 Meter
hoher Hochseilgarten und eine riesige
Rollschuhbahn locken Jugendliche und
junge Erwachsene mit SpaB, spannen-
den Erlebnissen und freiem Einfritt.

MALL OF BERLIN

[
L 1
% | 1

=L

GAMES

Dazu unterstUtzt die Mall of Berlin mit
RTL Stars for free 2023 Berlins legenddres
Open-Air-Festival in der ParkbUhne Wuhl-
heide, fUr das Tickets nur gewonnen,
nicht gekauft werden kénnen.

Hurhze e Wokbgrde

P o

ALLE FARRIM = CLOCKCLOCK
KAMBAD & LADNILL » LEMA
LEONY & MARK PORSTER
SOFHEE AND THE GIANTS

Aber auch die zum Teil spektakul&ren Ak-
fionen und Aufbauten von Marken wie
Boss, Paramount, Samsung und anderen
sorgen daflr, dass die Mall of Berlin im-
mer wieder auBergewodhnliche Besuchs-
anlésse und Erlebnisse bietet.

,Wohin
denn sonst?“

Interview mit Hanna
Fouchaq, Store-Manager
von Hackett London Berlin
in der Mall of Berlin.

HGHI News: ,Darf man fragen, was Sie
personlich vor Hackett London Berlin
~gemacht* haben?*

Hanna Foucha: ,Ich habe mich von Ju-
gend an mit Mode — und zwar Produk-
fion und Verkauf fUr verschiedene Mar-
ken - beschaftigt. Ubrigens auch schon
hier in der Mall of Berlin."

HGHI News: ,Seit wann gibt es Hackett
London Berlin in der Mall of Berlin?

Hanna Foucha: ,Hackett London hat in
der Mall of Berlin am 3. Juni 2022 erdff-
net."

HGHI News: ,,Wie haben Sie die Store-
Er6ffnung erlebt?*

Hanna Foucha: ,Unsere Erdffnung der
Berliner Filiale fand mitten in der Coro-
nazeit statt. Wir waren auch noch unsi-
cher, wie der neue Store funktionieren
wirde. Insofern haben wir keine riesige
Eroffnungsparty gefeiert, sondern sind
alles etwas traditioneller und ruhiger an-
gegangen. Aber es war eine sehr posi-
tive Erfahrung. Das zentfrale Manage-
ment kam mit Blumen. Und die TUr war
kaum offen — ich war gerade bei unse-
ren Geschdaftsnachbarn — da hatten wir
schon einen Anzug verkauft. Ein GroBteil
der Besucher hat sich gefreut, dass Ho-
ckett London jetzt auch hier in Berlin ein
Zuhause hat. Und wir haben uns auch in
der Mall of Berlin von Anfang an wirklich
sehr wilkommen gefUhlt."

HGHI News: ,Was hat Hackett London
dazu bewogen, den Store in der Mall of
Berlin zu eroffnen?*

Hanna Foucha: ,Hackett London ist
eine internationale Premium-Plus-Marke
und wir hatten bis zur Eréffnung noch
keine eigene Filiale in Berlin. Da war und
ist die Location der Mall of Berlin im Her-
zen der Stadf - in einer gut besuchten
Touristengegend - natUrlich hochat-
traktiv fOr uns. Das hervorragende Mao-
nagement und die gute Werbeunter-
stUtzung haben auch zur Entscheidung
beigetragen.”

HGHI News: ,Hat die Pandemie sich auf
diese Entscheidung ausgewirki?“

Hanna Foucha: ,Es war eine harte Zeit,
die auch unser zentrales Management
mit Blick auf die Berlin-Expansion hat
zweifeln lassen. Aber wir waren verrickt
genug, in dieser Zeit den Sprung zu wao-
gen —und sind vom ersten Tag an mehr
als bestatigt worden. Wir haben ge-
wagt und gewonnen.”

HGHI News: ,,Also haben sich lhre Erwar-
tungen im neuen Store bisher erfilli?

Hanna Foucha: ,ErfUllt ist gar kein Aus-
druck: Hackett London Berlin und die
Mall of Berlin waren vom ersten Tag an
"a perfect match”: Wir haben auf unse-
rer kleinen, begrenzten Fldche unsere
durchaus ehrgeizigen Tages- , Wochen-,
Monafts-, Saison- und Jahresziele zum
Teil weit Ubertroffen.”

’ Hackett London
Berlin und die Mall of
Berlin waren vom ersten
lag ,a perfect match’

HGHI News: ,Wie empfinden Sie das
Umfeld lhrer Mitbewerber im Bereich
Herrenmode vor Ori?*

Hanna Foucha: ,Sehr positiv-kollegial
und aus Kundensicht absolut ergén-
zend. Der Kunde bevorzugt ja auch im
Premium-Modesegment ein vielfdltiges
Angebot mit echten Alternativen. Und
genau das bieten wir ihm als Qualitéts-
marke hochwertiger, traditioneller und
nachhaltiger britischer Herrenmode mit
unseren anders positionierten Premium-
mitbewerbern wie Boss, Ralph Lauren,
aber auch Wormland. Kunden, die die-
se Shops besuchen, schauen oft auch
bei uns 'rein. Wir sind glucklich im Kreis
unserer Mitbewerber. *

HGHI News: ,,Gibt es Merkmale, die lhre
Zielgruppe in der Mall of Berlin auszeich-
nen?“

Hanna Foucha: ,,Absolut: Die einzigarti-
ge Location in der Mall of Berlin liefert
uns ja auch viele internationale Besu-
cher aus aller Herren Lander, die nator-
lich auch schon mal in London waren
und den beeindruckenden Hackeft
Store bzw. die Marke von dort kennen.
Wir verkaufen hier zu circa 70 % an Be-
sucher von auBBerhalb.”

HGHI News: ,Haben Sie personlich
schon in anderen Shops in der Mall of
Berlin eingekauft?”

Hanna Foucha: ,Na klar — naturlich,
schon oft. Ich habe ja auch schon hier
in der Mall fUr Zara als Filialleiter gearbei-
tet. Aber mal anders gefragt: Wohin soll
man denn sonst in Berlin, wenn man
shoppen wille Die Mall of Berlin ist eine
der schonsten Locations mit hunderten
von attraktiven Shops. Der Foodcourt in
der 2. Etage ist toll und abwechslungs-
reich. Die Verkehrsanbindung ist mit S-
und U-Bahn und Bus auch ohne Auto
super bequem. Und im Anschluss kann
man noch herumspazieren und die In-
nenstadt erkunden. Was soll besser sein
als die Mall of Berlin2*

HGHI News: ,Herr Foucha, wir danken
lhnen fir das Gesprédch.”
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»Natiirlich spielt der aufSergewohnliche Standort in
der Mall of Berlin fiir Nike eine grofSe Rolle."

Markus Ischi, Manager des Nike Stores in der Mall of Berlin, im Gesprach mit HGHI News zum
Thema Omnichannel-Marketing.

HGHI News: ,Herr Ischi, der Nike Store
in der Mall of Berlin soll Omnichannel-
Marketing und -Commerce erlebbar
machen. Inwiefern stimmt das auch aus
lhrer Sicht?*

Markus Ischi: Das ist definitiv so. Seit 2019
haben unsere Mitarbeiter ein Handheld-
Terminal in der GroBe eines iPhones,
Uber das wir nicht nur wissen, welche
Produkte wann wo auf Lager sind, son-
dern auch Zugriff auf Nike.com haben,
sodass wir fUr den Kunden jeden verfug-
baren Artikel bestellen und z. B. nach
Hause liefern lassen kdnnen. Theoretisch
wdre es sogar moglich, Gber das Termi-
nal auch z. B. per Kreditkarte zu bezah-
len, aber viele Kunden wollen das zurzeit
noch lieber an der Kasse erledigen.*

HGHI News: ,Was macht der Nike Store
in der Mall of Berlin in Sachen Omni-
channel? “

HGHI News: ,,Die Nike Omnichannel-Ak-
fivitGten beschrénken sich nicht nur auf
den Verkauf. Nike bietet den Kunden
ja auch diverse Apps fUr Fashion, Snea-
kers, Fitness und Training an, sodass die
Marke weit Uber den Store hinaus rund
um die Uhr umfassend erlebbar ist."

HGHI News: ,Ist Omnichannel im Han-
del aus lhrer Sicht nur ein kurzlebiger
Trend?“

Markus Ischi: ,Nein, das glaube ich
kaum. Im Gegenteil: Ich nehme eher
an, dass Omnichannel-Akfivitaten auf
Dauer so etwas wie Standard im Mar-
ken-Einzelhandel werden."

HGHI News: ,Mancher Anbieter eroffnet
parallel zu seinen stationdren Vertriebs-
strukturen einen Webshop und sieht sich
damit schon als Omnichannel-Player.
Was wirden Sie so jemandem sagen?*

Markus Ischi: ,,Ein Welbshop ist sicher ein
guter erster Schritt. Aber Omnichannel
will, kann und meint schon etwas mehr.*

HGHI News: ,Was ist das Ziel der Nike
Omnichannel-Aktivitaten? “

Markus Ischi: ,,Nike will den Kunden ein
umfassendes Markenerlebnis und den
besten Service bieten."

HGHI News: ,Sind Omnichannel-Uber-
legungen und -Aktivitdten nur etwas fir
groBere Unternehmen?*

Markus Ischi: ,,NatUrlich werden sich die
gréBeren Anbieter leichter tun, eigene
technische Losungen zu implementie-
ren. Aber prinzipiell kédnnte auch ein
kleinerer Anbieter, der wenige Filialen
beftreibt, von Omnichannel-Aktivitdten
profitieren."

HGHI News: ,Welche Rolle spielt die
Analyse von Verbraucher- und Kunden-
daten fir lhre Omnichannel-Aktivita-
ten? Wissen Sie vorher, wer in den Store
kommt?*

Markus Ischi: ,,Nein, das wissen wir im
Moment nur in Ausnahmefdallen, z. B.,
wenn jemand eine Bestellung abholen
kommt. Aber ich nehme an, dass die
Analyse von Kunden- und Verbraucher-
datenin Zukunft eine wesentlich gréBere
Rolle spielen wird, selbstverstandlich im

Rahmen der geltenden Datenschutzbe-
stimmungen*

HGHI News: ,,Gibt es Technologiel6sun-
gen und/oder Tools, die den Einstieg in
und das Management von Omnichan-
nel-Akfivitaten erleichtern?*

Markus Ischi: ,,Ja, natirlich. Nike nutzt
daflr sowohl in- als auch externe Exper-
fise und hat zum Beispiel im Bereich Soft-
ware ganz erheblich investiert."

HGHI News: ,Wie sieht eine ideale Nike
Customer Journey im Nike Store in der
Mall of Berlin aus?*

Markus Ischi: ,,Der Kunde oder die Kun-
din befritt den Store und wird von unse-
ren Mitarbeitenden freundlich begruit.
Im kurzen Gesprach wird schnell klar,
ob der Kunde bzw. die Kundin gerne
eine Beratung hatte oder sich einfach
selbstandig umsehen mdchte. Unsere
Mitarbeitenden betreiben selbst diverse
Sportarten und stehen hinter der Marke.
Sie beraten kompetent und mit Herz-
blut. Wenn etwas Bestimmtes gesucht
wirdund das Produktist nicht vorhanden
—zum Beispielin dergewUnschten Farbe
oder GréBe — kommt das Terminal zum
Einsatz. Unsere Mitarbeitenden prifen
die Verfugbarkeit und erledigen die in-
dividuelle Bestellung direkt vor Ort for
den Kunden, die Kundin, - welche/r ent-
scheiden kann, ob er/sie die Ware nach
Hause geliefert haben mdchte oder die
Abholung im Store winscht. Meistens
wird die Heimlieferung gewdhlt. Au-
Berdem werden Kunden auf die ent-
sprechenden Apps und Social Medio-
Kandle aufmerksam gemacht. Im

Idealfall fGhlt sich der Kunde und die
Kundin als Mitglied der Nike-Markenfa-
milie, noch bevor er/sie sein Paket nach
Hause bekommt.*

HGHI News: ,,Welche Rolle spieltim Om-
nichannel-Kontext der Standort?

Markus Ischi: ,lch mdchte mal so sa-
gen: Je profilierter der Standort, desto
wichtiger wird Omnichannel. Naturlich
spielt der auBergewodhnliche Standort
in der Mall of Berlin fir uns eine groBe
Rolle. Wir haben dort ja unter anderem
einen hohen Anteil an Touristen — auch
internationalen — unter den Besuchemn.
Und leider stoBen wir da auch bisweilen
an unsere Grenzen: Denn liefern kdnnen
wir zurzeit nur innerhallb der EU und nicht
weltweit."

’ ’ Je profilierter der

Standort, desto wichtiger

wird Omnichannel.

HGHI News: ,Welche Trends erwarten
Sie hinsichtlich Omnichannel fir die vo-
raussehbare Zukunft?*

Markus Ischi: ,Wie schon gesagt: Auf
die Dauer bin ich mir sicher, dass mehr
bzw. die meisten Anbieter Omnichan-
nel-Marketing in ihr Vertriebskonzept in-
tegrieren werden. Aber die individuellen
Trends sind und bleiben natirlich vom
Sortiment abhdangig."

HGHI News: ,Herr Ischi, vielen Dank fir
das Gesprdch.”

Markus Ischi hat bereits wéhrend seines
Studiums zum Elekiroingenieur eine eigene
Firma im Bereich Textildruck und Sportmer-
chandising gegrindet. Seit 2008 betreibt er
Partnerstores fUr Nike in der Schweiz, Deutsch-
land und Osterreich. 2014 erdffnete er den
Nike Store in der Mall of Berlin.





