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Das Brotchen-Komplott

Offiziell ist die Inflation so niedrig wie seit Jahren nicht. Die gefiihlte Teuerung liegt fiir viele
allerdings deutlich hoher. Katja Liiders steht blamiertan der Theke. Jeden Sonntagjoggt die alerte
Berlinerin zu ihrem Hausbécker im Arkona-Kiez ...

Vollstindiger Artikel auf Seite 12 >

Shoppingcenter der Zukunft: Vorsprung durch Technologie

Austausches sein.

Das Shoppingcenter der Zukunft wird urban, gut an den 6ffentlichen Nahverkehr angebun-
den und hoch flexibel sein. Es wird sich stetig wandeln und ein Treffpunkt, ein Ort des sozialen

Vollstindiger Artikel auf Seite 27 >

Editorial
|

Liebe Leserinnen,
lieber Leser,

unser Geschiftsbericht im
Zeitungsformat tragtin die-
sem Jahr den Titel ,,Feel Estate®. Dies steht fiir das
Zusammenspiel von Immobilie und Emotionen,
die besonders bei Shoppingcentern eine heraus-
ragende Rolle spielen. Jeden Tag aufs Neue kon-
nen wir dies in den 19 Shoppingcentern unseres
Portfolios sehen. Denn der Einkauf soll fiir unsere
Kunden hier ein emotionales Erlebnis sein —und
zwar bei jedem Besuch. Auch Sie sind eingeladen,
dieses besondere Gefiihl zu spiiren.

In der ,,Feel Estate” finden Sie nicht nur die
Details zu unserem sehr erfreulichen Geschifts-
jahr 2014. Wir haben Thnen auch einen bunten
Mix aus Informationen rund um die Themen
Shopping und Immobilie zusammengestellt und
hoffen, damit auch Ihren Geschmack zu treffen.

Fir mich personlich ist dieser Geschifts-
bericht etwas Besonderes: Nach 14 Jahren heifst
es, von [hnen und der Deutsche EuroShop Ab-
schied zu nehmen. Mein Nachfolger Wilhelm
Wellner ist bereits seit Februar an Bord und ar-
beitet sich intensiv in seine neuen Aufgaben ein,
um ab Juli das Ruder zu tibernehmen. Ich bin mir
sicher, dass die Gesellschaft sich bei ihm und dem
Team der Deutsche EuroShop in guten Hinden
befindet.

Ich wiinsche Thnen eine spannende und in-
formative Lektiire und méchte mich fiir Thre
Treue tiber die letzten Jahre bedanken. Ich wiirde
mich sehr freuen, wenn Sie der Deutsche Euro-
Shop weiter gewogen bleiben.

Beste GriifSe

Chs Sitthr Sy

Claus-Matthias Boge, Sprecher des Vorstands
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Wie werden wir =

Wie stark das allgegenwirtige
Internet unseren Alltag ver-
dndert, erleben wir tiglich am

eigenen Leib.

n sho

chnell prifen wir auf dem Smart-
phone, ob der Zug piinktlich ist, scan-
nen den QR-Code auf der Rotwein-
flasche, um mehr iiber den Winzer zu
erfahren und rufen Gutscheine fiir den Ein-
kaufab. Lingst bewegen wir uns zwischen den

Welten: online wie offline. Unser Kommuni-
kations- und Shopping-Alltag wird ins Netz
verlagert und das Netz in unseren Alltag inte-
griert.Wie also werden wir morgen shoppen?
Was wollen die Menschen in Zukunft?
Vollstindiger Artikel auf Seite 8 >

Beacons: Das Leuchtfeuer
leitet den Kunden

Das Smartphone hat man bislang nur mit E-Commerce

in Verbindung gebracht.

och die Beacon-Technologie ermég-

licht dem stationiren Handel eine
digitale Kommunikation mit seinen Kun-
den, noch bevor sie die Schwelle zum
Laden iiberschritten haben.

Das Smartphone in der Hosentasche
vibriert, wihrend der Kunde den Ein-
gangsbereich zum Einkaufszentrum
passiert. Die Ortungsfunktion hat er-
kannt, wo sich die Person befindet und
automatisch die Mall-App aktiviert. Auf
dem Bildschirm erscheint eine person-
liche Begriiffung: ,,Hallo Herr Schmidt,
herzlich willkommen. Das Buch, das Sie
neulich gesucht haben, ist wieder vorri-
tig. Schauen Sie doch mal beim Herren-
ausstatter in der ersten Etage vorbei, er
bietet Thnen heute 10 % Rabatt auf Ihren
Einkauf.“ Herr Schmidt hat die Botschaf-
ten registriert, doch heute interessiert
ihn etwas anderes. Sein Neffe hat morgen
Geburtstag, wo ist der Spielzeugladen?
Die Mall-App verrit es ihm: Unter-
geschoss, am Nord-Ende. Auf seinem
Smartphone sieht er seinen Standort als
blauen Punkt und eine gestrichelte Linie
fithrt ihn direkt zum Ziel.
Vollstindiger Artikel auf Seite 6 >

Die Shopping-
center-Aktie

it offenen, zeitnahen, transparenten und von

Kontinuitit geprigten Investor Relations méch-
ten wir die Financial Community von der Attraktivi-
titeines Investments in die Aktie der Deutsche Euro-
Shop iiberzeugen.

Die Aktie der Deutsche EuroShop ist mit einer
Vorgabe von 31,83 € ins Borsenjahr 2014 gestartet.
Ende Januar und Anfang Februar verlor die Aktie etwas
und verzeichnete am 4. Februar 2014 mit 30,72 € ihr
Jahrestief. Danach konnte sie sich bei Kursen zwi-
schen 31,00 € und 33,00 € stabilisieren und brach
Ende Mirz aus diesem Korridor nach oben aus. Mit
37,84 € erreichte die DES-Aktie am 12. Juni 2014
ihren Jahreshéchstkurs auf Xetra-Schlusskursbasis und
markierte damit gleichzeitig ein neues Allzeithoch.

Vollstindiger Artikel auf Seite 44 >

Weitere Infos

E Die Deutsche EuroShop ist Deutschlands
einzige Aktiengesellschaft, die ausschlieR-
lich in Shoppingcenter an erstklassigen
Standorten investiert. Erfahren Sie mehr
auf www.feelestate.de
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GESCHAFTSBERICHT 2014 U BERBLICK
UMSATZ inMio.€ EBIT inMio.€ EBT OHNE BEWERTUNG inMio.€  FFO JE AKTIE in€
Ergebnis Ergebnis Ergebnis Ergebnis
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Highlights 2014 Ken nza h Ien Unsere Werte
_________________________________________| . _______________________________________________|]
Juni . in Mio.€ 2013 Diffferenz Wir 51r%d ID'equchlands' einzige Aktlengesel}schaft, die
Hauptversammlung Seite 49 > ausschlief3lich in Shoppingcenter an erstklassigen Stand-
Umsatzerlgse 200,8 188,0 7% orten investiert. Nur ausgewahlte Immobilien sind fiir
Ausschiittung einer Dividende EBIT 1775 1658 7% uns Investitionsobjekte. Ein hoher Qualititsanspruch
von 1,25 € je Aktie Seite 46 > Finanzergebnis 398 341 17% u.nd grofle Fle.xibilit’ait sind fur uns ebenso w.ichtig. wie
eine nachhaltige Ertragsentwicklung durch indexierte
jl.lll Bewertungsergebnis 77,0 56,0 38% und umsatzgebundene Mietvertrige. Hinzu kommt ein
Berufung von Wilhelm Wellner EBT 214,7 187,6 14% mitrund 99 % tiberdurchschnittlich hoher Vermietungs-
in den Vorstand mit Wirkung Konzernergebnis 177.4 171,0 4% stand und ein professionelles Centermanagement — das
zum 1. Februar 2015 Seite 53 > - - sind die Grundwerte unseres Erfolgs. ®
FFO je Aktie in€ 2,23 2,08 7%
September Ergebnis je Aktie in €' 3,29 3,17 4%
50 Jahre Main-Taunus-Zentrum Seite 30 > Eigenkapital? 1.751,2 1.642,4 7% Unsere Ziele
. . . Verbindlichkeiten 1.741,0 1.752,5 1% . _______________________________________________|]
sowie 10 Jahre Phoenix-Center Seite 32 > - S 33929 39
flanzsumme ik b 2 Fiir die Deutsche EuroShop zdhlt nicht der schnelle Er-
Oktober Eigenkapitalquote in %* 50,1 48,4 folg, sondern eine dauerhaft stabile Wertentwicklung des
Beginn der Bauarbeiten LTV-Verhiltnis in % 40 43 Portfolios. Unser Ziel ist es, einen hohen Liquiditatstiber-
fur die Erv&./eiterung . Gearing in % 99 107 schuss aus'der langfristigen Vermietun'g d?r Shoppirigcen-
des Phoenix-Centers Seite 33 > — N ter zu erwirtschaften, um unseren Aktiondren Jahr fiir Jahr
Liquide Mittel i 408 43% eine attraktive Dividende ausschiitten zu konnen. Dazu
Net Asset Value (EPRA) 1.789,4 1.650,4 8% werden wir weitere Spitzenobjekte erwerben, um uns als
Net Asset Value je Aktie in € (EPRA) 33,17 30,59 8% eines der europaweit grofiten auf Einzelhandelsimmo-
Dividende je Aktie in € 130° 125 1% bilien spezialisierten Unternehmen zu etablieren. ®
| " unverwadssert 2 inkl. Fremdanteile am Eigenkapital 3 Vorschlag |
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Vorstandsinterview

INTERVIEW

GESCHAFTSBERICHT 2014

Z.eit zum Einkaufen

Die Deutsche EuroShop hat erneut ein sehr erfolgreiches Geschiftsjahr hinter sich. Claus-
Matthias Boge hat sich dennoch entschieden, seinen Vertrag nicht zu verlingern und wird
Mitte 2015 aus dem Unternehmen ausscheiden. Wir blicken mit ihm zurtick auf die Anfinge
der Deutsche EuroShop. Olaf Borkers fragen wir zu den Details des abgelaufenen Geschifts-
jahres. Und vom neuen Vorstandsmitglied Wilhelm Wellner mochten wir erfahren, was er
fiir die Zukunft des Unternehmens plant.

Zum ersten Mal hat die Deut-
sche EuroShop drei Vorstidnde.
Das Unternehmen wichst,

der Vorstand wichst. Ist das
dierichtige Interpretation?

Claus-Matthias Boge: Dieser Zustand ist nur
voriibergehend. Wenn ich Ende Juni 2015 aus
dem Unternehmen ausscheide, ist die gewohn-
te Konstellation mit zwei Vorstinden wieder
hergestellt.

Wenn Sie auf lhr Wirken in
den letzten mehr als 13 Jahren
zuriickblicken: Worauf sind
Sie am meisten stolz?

Claus-Matthias Boge: Als ich damals in den
Vorstand der Deutsche EuroShop wechselte,
war vieles neu fir mich - und nicht nur fir
mich. Immobilienaktiengesellschaften waren
2001 in Deutschland so gut wie unbekannt.
Mich interessierten die vielen Facetten des Ka-
pitalmarktes in Kombination mit dem Shop-
pingcentergeschift, aus dem ich kam. Dass sich
die damals eher kleine und vollig unbekannte
DES dann unter meiner Fiihrung zu einem mit-
telgrofden MDA X-Unternehmen entwickelt
hat, macht mich gliicklich, aber nicht unbe-
dingt stolz. Stolz bin ich darauf, dass dies mit
einem Team gelungen ist, das mehr als zehn
Jahre gemeinsam diese Firma

aufgebaut hat. Und wir hat-
ten natiirlich auch Gliick,
denn kein Mensch konn-

te voraussehen, wie hoch

an der Borse verlissliche
Dividenden einmal be-
wertet werden.

Worin liegt
das Geheimnis
des Erfolgs?

Claus-Matthias Boge
Sprecher des Vorstands

Claus-Matthias Boge: Es sollte keinem als Ge-
heimnis erscheinen, worauf unser Erfolg griin-
det: Es ist der langfristige Ansatz, der mit ei-
ner klaren Strategie auf qualitativ hochwertige
Shoppingcenter an erstklassigen Standorten
fokussiert.

Und wir sind immer auf dem Boden ge-
blieben — auch wenn es manches Mal schwer
fiel, weil man dafiir nicht nur beklatscht wurde.

Und was hitten Sie aus heuti-
ger Sicht anders gemacht?

Claus-Matthias Bége: Mit dem bestehenden
Geschiftsmodell eigentlich wenig. Ich hitte
mir allerdings gewtiinscht, dass es die REIT-
Gesetzgebung in Deutschland bereits bei
Griindung der DES gegeben hitte. Dann hit-
te sich uns so manches steuerliche Thema gar
nicht erst gestellt.

Und ich hitte mirauch gewtiinscht, dass die
IFRS-Vorschriften weniger komplex wiren.
Ich hatte einige Male das Gefiihl, an die Gren-
zen meines Verstandnisses zu stofsen — formal
wie inhaltlich. Und die vielen Formalismen
haben mich gedrgert. Mein Ziel war es immer,
den Aktiondrinnen und Aktioniren so Re-
chenschaft abzulegen, dass sie nachvollziehen
kénnen, was wirklich an Zahlungsmitteln er-
wirtschaftet wurde und zukiinftig erwirtschaf-
tet wird. Und diese Transparenz herzustellen,
ist uns gliicklicherweise trotz IFRS gelungen.

Was planen Sie fiir die Zeit
nach der Deutsche Euro-
Shop? Sie haben dann mehr
Zeit zum Einkaufen.

Claus-Matthias Bége: Ich habe noch kei-
ne konkreten Pline, nur viele Ideen. Ich
freue mich darauf, vielleicht jeden Tag
mit einem neuen Plan zu starten.
Langweilig wird mir selten.
Und wenn doch, kann ich
auch das genief3en. Es kann
sein, dass ich nicht immer
in Hamburg sein werde.
Mehr Zeit zum Einkau-
fen brauche ich aber
wahrscheinlich nicht.

Die Aktiondrinnen und Aktio-
néare sind lhnen sicher dankbar
fiir alles, was Sie fiir die Deut-
sche EuroShop geleistet haben.

Die Kreditzinsen befinden sich
weiter im Sinkflug. Konnte

die Deutsche EuroShop davon
profitieren?

Olaf Borkers: Wir haben davon schon in den
letzten Jahren bei Refinanzierungen profi-
tiert. In den vergangen fiinf Jahren ist der von
uns zu zahlende durchschnittliche Zinssatz
um rund 130 Basispunkte gesunken; zum
Jahresende 2014 lag er bei 3,76 %. Dabei ist
die gewichtete Restzinsbindungslaufzeit mit
etwa sechseinhalb Jahren nahezu unverindert
geblieben.

Derzeit verhandeln wir mit Banken
weitere Neufinanzierungen von Darlehen,
die 2015 und 2016 auslaufen. Bei den be-
treffenden Darlehen liegt der alte Zinssatz
bei rund 5 % - davon sind wir aktuell sehr
weit entfernt. Das fithrt erfreulicherwei-
se zu einer deutlichen Senkung des Zins-
aufwandes.

)) Unser Erfolg griindet auf dem langfristigen Ansatz,
verbunden mit einer klaren Fokussierung auf qualitativ
hochwertige Shoppingcenter an erstklassigen Standorten.

Kommen wir nun zum abge-
laufenen Geschiftsjahr und
dem anfangs angesprochenen
Wachstum. Herr Borkers, wie
haben sich die Shoppingcenter
und unser Unternehmen 2014
entwickelt?

Olaf Borkers: Wenn ich kurz antworten soll:
wie geplant. Wenn ich etwas ausfithrlicher
werden darf, dann stelle ich einen Soll-Ist-
Vergleich auf:

Wir haben mit Umsatzerldsen, also Miet-
einnahmen, von 198 bis 201 Mio.€ geplant.
Am Jahresende lag der erzielte Umsatz bei
200,8 Mio. €, was einem Plus von knapp 7 %
gegeniiber dem Vorjahr entsprach.

Das Ergebnis vor Zinsen und Steuern (EBIT)
sollte zwischen 174 und 177 Mio. € liegen. Letzt-
lich iibertraf es mit 177,5 Mio. € diesen Pro-
gnosekorridor sogar leicht. Das ist eben-
falls ein Plus von 7 % gegeniiber 2013.

Fir das Ergebnis vor Steuern
(EBT) ohne Bewertungsergebnis
(inkl. at-equity-Beteiligungen) hat-
ten wir mit 120 bis 123 Mio.€ ge-
plant. Das konnten wir mit 125,0
Mio. € leicht iibertreffen. Gleiches
gilt fiir die Funds from Operations,
diebei 2,23 €je Aktie lagen — geplant
waren 2,14 bis 2,18€.

Siesehen: Wir haben unsere
im letzten Geschiftsbericht
veroffentlichte Progno-
sevoll erfiilltund Herr
Bége kann sich mit ei-
nem Rekordergebnis
verabschieden.

Wilhelm Wellner
Mitglied des Vorstands

Herr Wellner, Sie sind neu an
Bord der Deutsche EuroShop
und iibernehmen das Ruder im
Juli2015. Worin sehen Sie die
Chancen und die Herausforde-
rungen lhrer neuen Aufgabe?

Wilhelm Wellner: Ich bin nun bereits zehn Jah-
re in der Shoppingcenterbranche aktiv und sie
fasziniert mich unverindert. Bei der ECE, wo
ich von 2003 bis 2012 titig war, habe ich die
Details des Geschifts insbesondere aus Ent-
wickler- und Dienstleistersicht intensiv ken-
nengelernt—und die sind enorm wichtig, denn
wie sagt man so schon: ,,Retail is detail“.

Nun kann ich meine Erfahrungen auf der Sei-
te eines Eigentiimers und Bestandhalter nutzen
—fiir den Investor Deutsche EuroShop. Das sehe
ich als die Chance meiner neuen Aufgabe.

Eine Herausforderung ist und
bleibt der Markt fiir Shopping-
center, in dem momentan von

Kiufern Preise bezahlt wer-

den, die auf einem historisch

hohen Niveau liegen.

Wie gehen Sie
mit dieser Heraus-
forderungum,
was planen
Sie fiir die
Zukunft
der
Deut-
sche
Euro-
Shop?

Nach dem erfolgreichen Abschluss seiner Banklehre und des Betriebswirtschaftsstudiums startete Herr
Boge seine berufliche Tdtigkeit 1987 beim Diisseldorfer Privatbankhaus Trinkaus & Burkhardt im Be-
reich Mergers & Acquisitions. Der Schwerpunkt seiner Titigkeit, fiir die ihm bereits 1989 Prokura er-
teilt wurde, lag in der Beratung mittelstindischer Unternehmen beim Kauf und Verkauf von Firmen und
Firmenbeteiligungen. 1990 wurde Herr Boge in die Geschiftsfithrung der KST Stahltechnik GmbH, einer
Tochtergesellschaft des dsterreichischen Industrieanlagenbaukonzerns VA Technologie AG, berufen, wo er die
Bereiche Controlling, Personal, Recht, Steuern und Verwaltung leitete. Im Herbst 1993 wechselte Herr Boge
zur ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG in Hamburg, dem européischen Marktfiihrer bei Entwicklung,
Realisierung, Vermietung und Langzeitmanagement von Einkaufscentern, und erlebte hier erstmals die Faszina-
tion der Shoppingcenter-Welt. Neben einer Reihe von Geschiftsfithrungsmandaten bei Tochtergesellschaften
der ECE-Gruppe befasste er sich vor allem mit der Konzeption, Finanzierung sowie laufenden Ergebnisoptimie-
rung von Immobilieninvestitionen. Seit Oktober 2001 ist Herr Bége im Vorstand der Deutsche EuroShop AG.
Erist verheiratet und hat zwei Kinder. x

Herr Wellner ist gelernter Bankkaufmann und hat einen Abschluss als Diplom-Kaufmann an der Universitit
Erlangen-Niirnberg sowie einen Abschluss als Master of Arts (Economics) an der Wayne State University
Detroit. Seine berufliche Laufbahn begann er 1996 bei der Siemens AG als Spezialist fiir internationale Projekt-
und Exportfinanzierungen. Ab 1999 war Herr Wellner als leitender Angestellter im Bereich Unternehmens-
finanzierung bei der Deutsche Lufthansa AG fiir eine Vielzahl von Kapitalmarkttransaktionen verantwortlich
und begleitete zahlreiche M&A-Projekte. 2003 wechselte Herr Wellner zur ECE Projektmanagement G.m.b. H.
& Co. KG in Hamburg, dem europaischen Marktfiihrer auf dem Gebiet innerstidtischer Einkaufszentren. Als
Chief Financial Officer der internationalen Holdinggesellschaft gestaltete er die Expansion des Shoppingcenter-
Entwicklers verantwortlich mit und wurde 2009 zum Chief Investment Officer der ECE-Gruppe berufen.
Von 2012 bis 2014 verantwortete Herr Wellner als Chief Financial Officer die Bereiche Finanzen, Personal,
Rechtund Organisation bei der Railpool GmbH, einer in Miinchen ansissigen Leasinggesellschaft fiir Schie-
nenfahrzeuge. Seit Anfang 2015 ist Herr Wellner im Vorstand der Deutsche EuroShop AG. Wilhelm Wellner
ist verheiratet und hat zwei Kinder. 3
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INTERVIEW

Ist es Zeit zum Einkaufen?

Wilhelm Wellner: Man muss sich dem Markt
stellen. Nicht nur die Renditen sind historisch
niedrig, auch die Finanzierungskosten haben
noch nie gesehene Tiefststinde erreicht. So-
mit kommt es auch auf die relative Rendite ei-
nes angebotenen Shoppingcenters an. Es muss
sich langfristig rechnen, ein niedriger Zins heilt
kein strukturelles Problem eines Shoppingcen-
ters. Natiirlich miissen auch die sonstigen Kri-
terien wie Lage, Mietermix, Einzugsgebiet und
Grof3e zu unserem Portfolio passen.

Wir haben auch dieses Jahr schon diver-
se Angebote im In- und Ausland gepriift, aber
bisher war kein Center dabei, das die Deutsche
EuroShop zu den geforderten Preisen unbe-
dingt ins Portfolio kaufen sollte.

Unsere Aktiondrinnen und Aktionire
konnen davon ausgehen, dass die bisherige
Strategie, opportunistisch auf hochqualitati-
ve Shoppingcenter zu setzen, beibehalten und
mit Bedacht verfeinert wird.

Gibt es denn neben Zukéufen
andere Méglichkeiten zur
Erweiterung des erfolgreichen
Portfolios?

Wilhelm Wellner: Ja, die gibt es. Das Phoenix-
Center in Hamburg-Harburg wird seit Sep-
tember 2014 fiir rund 30 Mio. € erweitert und
optisch modernisiert. Die Verkaufsfliche von
derzeit 26.500 m? wird bis zum Frithjahr 2016
um knapp 10 % auf dann 29.000 m? vergrof3ert.
Und das Center bekommt einen modernen und
vom Design sehr ansprechenden Food-Court
mit ca. 300 Sitzplitzen. Diese Form des gastro-
nomischen Angebots liegt sehr im Trend. Wir
erhohen damit die Verweilqualitit sowie die
Kundenfrequenz und — ganz wichtig - wir stér-
ken das stationdre Angebot gegeniiber dem In-
ternethandel. Online kann man sich eben nicht
personlich mit Freunden treffen, gemeinsam
shoppen und einen Happen essen. Fiir den City-
Point in Kassel priifen wir iibrigens zurzeit
ebenfalls die Moglichkeit, einen Food-Court
zu integrieren.

Eine Erweiterung, die wir schon lange im
Hinterkopf haben, ist die
der Galeria Baltycka.
Die Grundstiicke
sind vorhanden,
die Pline liegen
bereit, es hingt
jetzt noch vom
zu schaffenden
Baurecht ab. Das
dauert naturgemafs
etwas. Wir hof-
fen, dass
wir

2016

Olaf Borkers
Mitglied des Vorstands

uber die Erweiterung entscheiden kénnen.
Dann kénnte das Center im polnischen Danzig
ca. 15.000 m? zusitzliche Mietfliche mit etwa
70 neuen Shops erhalten. Ein Vorhaben, das
mich besonders freuen wiirde, da ich die Ga-
leria Baltycka von der Entwicklungsphase bis
zur Markteinfithrung gut kenne, und sich die
Erfolgsgeschichte des Centers mit der Erwei-
terung auch gegen den zunehmenden Wett-
bewerb fortsetzen kann.

Sollten alle drei Pline realisiert werden, spre-
chen wir von Investitionen in Hohe von insge-
samt ca. 80 Mio. € fiir die Deutsche EuroShop.

)) Wir werden unsere
bisherige Strategie
beibehalten und mit
Bedacht verfeinern.

Herr Wellner, Sie bringen eine
groBe internationale Expertise
mit. Welche Lander kénnten
fiir einen Portfolioausbau noch
in Frage kommen?

Wilhelm Wellner: Wir werden den Schwer-
punkt unserer Portfoliogewichtung sicher
weiterhin in Deutschland haben, derzeit be-
tragt der Anteil rund 90 %. Dazu gibt es keine
in Stein gemeif3elte Linderliste.

Ich personlich halte es allerdings nicht fiir
uninteressant, neben den bestehenden Lin-
dern Polen und Osterreich auch Investitionen
in weiteren eur6paischen Lindern zu prifen.
Diese Lander sollten sowohl politisch als auch
wirtschaftlich stabil sein, und die Center eine
langfristig stabile Entwicklung erwarten lassen.

Letzte Frage: Wie sieht
der operative Ausblick fiir
2015 aus?

Olaf Borkers: Wir erwarten einen Umsatzan-
stieg um bis zu 1,5 % auf 201 bis 204 Mio. €.
Die niedrige Inflation ist der Grund fiir diese
nur leichte Erh6hung der Mieteinnahmen.
Darauf aufbauend prognostizieren wir das
Ergebnis vor Zinsen und Steuern auf 177 bis
180 Mio. € und das operative Ergebnis vor Steu-
ern und ohne Bewertungsergebnis auf 126
bis 129 Mio. €. Das entspriache einem Plus
von 2 %.
Beim FFO erwarten wir zwischen 2,24 €
und 2,28 € je Aktie. Die Dividende, die fiir
das Geschiftsjahr 2015 auf 1,35 €je Aktie er-
héht werden soll, kénnen wir daraus problem-
los ausschiitten.

Vielen Dank fiir

das Gesprach. Und
lhnen, Herr Boge,
alles Gute fiir die
Zukunft. x
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Nach einer Dienstzeitals Schiffsoffizier bei der Bundesmarine absolvierte
Herr Borkers 1990 eine Banklehre bei der Deutsche Bank AG. Es folgte
ein Studium der Betriebswirtschaft in Frankfurt am Main. Ab 1995 war
Herr Borkers fiir die Deutsche Bank AG als Kreditanalyst in Frankfurt und
Hamburg titig. Im Jahr 1998 wechselte er als Vorstandsassistent zur RSE
Grundbesitz und Beteiligungs AG, Hamburg. 1999 wurde Herr Borkers
in den Vorstand der TAG Tegernsee Immobilien und Beteiligungs-AG,
Tegernsee und Hamburg, berufen, wo er bis September 2005 die Bereiche
Finanzen und Investor Relations verantwortete. Zusitzlich hatte Herr
Borkers in der TAG-Gruppe verschiedene Aufsichtsrats- und Geschifts-
fithrungsmandate inne. Olaf Borkers ist seit Oktober 2005 Mitglied des
Vorstands der Deutsche EuroShop AG. Er ist verheiratet und hat zwei
Kinder. 3
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Kauftypen 2025 - Wie werden wir morgen shoppen?
Wie stark das allgegenwirtige Internet unseren Alltag verdndert, erleben wir tiglich am
eigenen Leib: Schnell priifen wir auf dem Smartphone, ob der Zug piinktlich ist, scannen

den QR-Code auf der Rotweinflasche, um mehr-...

Vollstindiger Artikel auf Seite 8 >

Das Brotchen-Komplott

Offiziell ist die Inflation so niedrig wie seit Jahren nicht. Die gefithlte Teuerung liegt fiir viele
allerdings deutlich héher. Katja Liiders steht blamiertan der Theke. Jeden Sonntag joggt die alerte

Berlinerin zu ihrem Hausbicker im Arkona-Kiez...

Vollstindiger Artikel auf Seite 12 >

Das Smartphone hat man
bislang nur mit E-Commerce
in Verbindung gebracht.
Doch die Beacon-Technologie
ermoglicht dem stationdren
Handel eine digitale Kommu-
nikation mit seinen Kunden,
noch bevor sie die Schwelle

zum Laden iiberschritten
haben.

as Smartphonein der Hosentasche

vibriert, wihrend der Kunde den

Eingangsbereich zum Einkaufs-

zentrum passiert. Die Ortungs-
funktion hat erkannt, wo sich die Person be-
findet und automatisch die Mall-App aktiviert.
Auf dem Bildschirm erscheint eine personliche
BegriiBung: ,,Hallo Herr Schmidt, herzlich
willkommen. Das Buch, das Sie neulich ge-
sucht haben, ist wieder vorritig. Schauen Sie
doch mal beim Herrenausstatter in der ersten
Etage vorbei, er bietet Thnen heute 10 % Rabatt
auf Thren Einkauf.“ Herr Schmidt hat die Bot-
schaften registriert, doch heute interessiert ihn

)) Die Indoor-Navigation
ist die meistgenutzte
Funktion der Mall-App.

etwas anderes. Sein Neffe hat morgen Geburts-
tag, wo ist der Spielzeugladen? Die Mall-App
verrit es ihm: Untergeschoss, am Nord-Ende.
Auf seinem Smartphone sieht er seinen Stand-
ort als blauen Punkt und eine gestrichelte Li-
nie fihrt ihn direkt zum Ziel. Die Schautafeln
am Info- Counter betrachten nur noch wenige
Menschen, die Indoor-Navigation ist die meist-
genutzte Funktion innerhalb der Mall-App.

Ubersicht { }

Einkaufen - nicht ohne

meine App

In Amerika schon lang genutzt, halten Shop-
ping-Appsjetztauch in Deutschland erfolgrei-
chen Einzug. Seite 7 >

Kein Patentrezept,
doch viele richtige Wege
Die Bevolkerung schrumpft, die Lebens-
erwartung der Menschen steigt. Gleichzeitig
wichst die Zahl der Single-Haushalte.

Seite 10 >

Charts 2014

Das waren die Buch-, Hérbuch- und Musik-
charts 2014 - prisentiert von Thalia.de, Saturn
und MediaMarkt. Seite 15+17 >

Konsum 2015 - Europa auf
dem Wachstumspfad?

Laut GfK-Prognose werden die Ausgaben der
privaten Haushalte in Deutschland im Jahr
2015 real um 1,5 % steigen. Seite 16 >

s
w
-

I

Beacons i nzelhandel

ol

S

ol BASE DE 33 v

AKTUELLE AN c

5
1

Das Leuchtfetier
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leitet den Kunden

» Erhalten Sie heute
beim Kauf einer
Kaffeespezialitat
einen Cookie gratis! «

!
»

Von Analyse bis Zielfiihrung

Noch ist das Szenario Zukunftsmusik, doch
die Technik dafiir gibt es bereits. Sogenannte
Beacons elektrisieren den Einzelhandel. Die
,Leuchtfeuer” sollen Nachteile gegentiber On-
line-Shops ausgleichen: Der Hindler kommu-
niziert mit seinen Kunden, bevor diese den La-
den betreten, oder besser gesagt, motiviert sie
iiberhaupt zum Betreten. Per Bluetooth senden

» Sichern Sie sich heute
10 % Rabatt auf eine
Geschenkverpackung
Ihrer Wahl! «

A
|

Beacons Signale an Smartphones oder Tablet-
PCs, wobei folgende Anwendungen denkbar
sind:

e In-Store-Navigation: Kunden im Einkaufs-
zentrum oder innerhalb einer Filiale an das
gewtinschte Ziel fithren.

¢ In-Store-Marketing: individualisierte Ange-
bote. Mehr Produkte bewerben, als Verkaufs-
fliche zur Verfiigung steht.

Easy to Park

Eine Innovation, die derzeit in den Future Labs der ECE
getestet wird, ist die kontaktlose Parkkarte mit RFID-Chip
(Radio Frequency Identification).

D as RFID-Parken wird den Shoppingcenter-Besuchern zukiinftig den Parkvorgang wesentlich
vereinfachen. Anstatt bei jeder Einfahrt in ein Center-Parkhaus bei Wind und Wetter das
Fenster herunterzukurbeln und eine Parkkarte zu l6sen, konnen die Nutzer des neuen Services
zukiinftigbequem und ohne ein Ticket zu ziehen in das Parkhaus einfahren. Die dafiir benétigte
RFID-Parkkarte wird einfach hinter der Sonnenblende positioniert und wird durch Sensoren an
den Ein- und Ausfahrten automatisch erkannt. Bei der Einfahrtins Center hebt sich automatisch
die Schranke und bei der Ausfahrt wird automatisch und minutengenau der entsprechende Be-
trag abgebucht. Ein Anstehen am Kassenautomaten und der Kampf mit dem Kleingeld entfallen.
Das Guthaben kann jederzeit online gepriift und aufgeladen werden. t 4

» Beim Kauf einer Tasche
aus der neuen Kollek-
tion schenken wir lhnen
heute ein Halstuch! «

¢ Kundenbindung: Punkte sammeln fiir Walk-
Ins oder Barcode-Scans am Produkt.

¢ Bezahlfunktion: Das Smartphone als Geld-
borse.

¢ Unterhaltung: Wartezeit mit Musik, Filmen
oder digitalen Magazinen {iberbriicken.

¢ Analyse: In anonymisierter Form Laufwege
der Kunden sichtbar machen; Informationen
zu neuen und wiederkehrenden Kunden.

Wer macht das Rennen?

Etliche Handelsunternehmen sammeln in Tests
erste Erfahrungen mit der Technologie. Einer
der Vorreiter ist Apple, der Beacons in seinen
Stores nutzt. Konsequent setzt der US-Kon-
zern ein ,,i“ davor und spricht von iBeacons.
Diesen Apple-eigenen Standard kénnen App-
Entwickler in Anwendungen einbinden. Die
spannende Frage lautet: Greifen Verbraucher
eher zur App des Handelsunternehmens oder
zu sogenannten Meta-Apps? Apps wie Shop-
kick, ShopNow, Yoints und Love to Shop (ECE)
bilindeln unterschiedliche Filialisten bzw. Ein-
kaufszentren. Dass Meta-Apps keine Selbstliu-
fer sind, zeigt das Beispiel von ShopNow. Das
Start-up aus Berlin meldete nach etwas mehr
als einem Jahr Betrieb Insolvenz an. Offizielle
Begriindung: Man konnte nicht ausreichend
Handelspartner biindeln. Wer dem Kunden
die grof3te Auswahl an Partnerunternehmen
bietet, diirfte im Rennen vorn liegen. Doch
geht es nicht ausschliefSlich um Sonderange-
bote und Punkte fiir das Kundenbindungspro-
gramm. Niemand mochte mit der Technologie
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nur Schnippchenjiger ansprechen. Es geht
auch, manche wiirden sagen vor allem, um bes-
seren Service. Als Beispiel dient ein Griffin die
Klischee-Kiste: Manner miissen auf ihre Frauen
bei der Anprobe von Schuhen oder Bekleidung
warten. Wihrenddessen schauen die Herren
gelangweiltaufihr Smartphone. Mit einem Bea-
con kénnte der Hindler den Wartenden Musik,
Filme oder Magazine anbieten, damit es nicht
langweilig wird, und die Minner ihre Frauen
nicht zum Weitergehen animieren. Sobald der
Nutzer die Reichweite des Beacons verlassen
hat, endet auch die Medienwiedergabe.

)) Niemand mochte mit der
Technologie nur Schnapp-
chenjager ansprechen.

Die Kunden nicht anschreien

Wie bei vielen neuen Techniken, kommtes an-
finglich zu Ubertreibungen. Wenn jeder Hind-
ler in einem Einkaufszentrum Beacons einsetzt
und Sonderangebote verbreitet, dann vibriert
das Smartphone vor jedem Schaufenster. Der
Kunde bekommt das Gefiihl, ,,angeschrien®
zu werden und wendet sich ab. ,,Wir miissen
vom Push- zum Pull-Marketing kommen®,
sagt Torsten Jensen. Mit seinem Unternehmen
Asandoo berit er Handelsunternehmen bei der
Umsetzung ihrer Beacon-Strategie. Im Ideal-
fall 6ffnet der Kunde die Mall-App und ruft
selber ab, welche Angebote es heute gibt bzw.
wo er ein gesuchtes Produkt findet. Natiirlich
spricht nichts dagegen, den technischen Spiel-
trieb der Smartphone-Nutzer zu wecken. Der
Kunde muss den Weg zu einem bestimmten
Produkt finden und den Barcode auf der Verpa-
ckung scannen, um Punkte oder einen Rabatt
zu erhalten. Der Vorteil: Der Interessent muss
das Produktzum Scannen in die Hand nehmen
und sich damit auseinandersetzen.

Ob das funktioniert, wird sich in der Pra-
xis zeigen. Die eine, richtige Anwendung fiir
Beacons gibt es nicht. Die Technologie ldsst
Raum fiir die Kreativitit der Marketing-Pro-
fis. Bleibt nur noch ein kleines Hindernis — der
Name. ,,Wir empfehlen unseren Kunden, auf
das Wort Beacon zu verzichten. Das verwirrt
die meisten Verbraucher nur®, sagt Jensen. Mit
WLAN, App und Bluetooth gibt es genug tech-
nische Anglizismen in der deutschen Sprache.
Wenn die Mall-App nun noch eine Freigabe fiir
,Beacons“ erbittet, diirften viele Anwender
diese aus Scheu oder Unwissen verweigern.
Wie die Technologie heifdt, kann dem Nutzer
egal sein, thm muss man deutlich machen, wel-
che Vorteile er bekommt: individuelle Angebo-
te, Rabatte, Unterhaltung oder einfach mehr
Bequemlichkeit. Dann ist der Druck auf die
O.K.-Taste bei der App-Freigabe nur noch ein
kleiner Schritt. x

von Dirk Kunde

Wie funktionieren Beacons?

Beacons (zu Deutsch: Leuchtfeuer) sind kleine Sender. Sie haben ungefihr die Grof3e
einer Zigarettenschachtel und funktionieren mit einer Knopfzellen-Batterie. Von da-
herkann ein Beacon iiberall mit einem Klebestreifen angebracht werden. Nur fiir einen
Batteriewechsel muss der Sender erreichbar sein. Das Signal des ,,Leuchtfeuers“basiert
auf dem Standard Bluetooth Low Energie (Version 4.0). Den energiesparenden Da-
tenfunk unterstiitzen inzwischen fast alle gingigen Smartphone- und Tablet-Modelle.

Bluetooth ist fiir eine Dateniibertragung im niheren Umfeld ausgelegt, die Nut-

zer kennen das von Kopfhorern, Tastaturen und der Freisprecheinrichtung im Auto.
Im Abstand von Millisekunden sendet ein Beacon sein ,,Hallo, hier bin ich“-Signal.
Befindet sich ein Smartphone mit entsprechender, aktivierter App in Reichweite, liebt.

erhilt der Kunde eine Nachricht. Der Text liegt nicht im Beacon, denn der verfiigt
iiber keinen Speicher. Die BegriifSung oder das Rabatt-Angebot sind entweder in der
App hinterlegt oder werden iiber die Internetverbindung des Smartphones abgeru-
fen. M6chte der Betreiber des Ladens moglichst aktuelle Informationen, eventuell
in Abhingigkeit der Tageszeit, iibermitteln, beno6tigt der Kunde entsprechenden
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Einkaufen -
nicht ohne
meine App

In Amerika schon lang genutzt, halten Shopping-Apps
jetzt auch in Deutschland erfolgreichen Einzug. Was
kénnen die beiden bedeutendsten Apps?

Links

Love to Shop

www.app-love-to-shop.de

Shopkick

www.shopkick.de

Mobilfunkempfang oder eine WLAN-Verbindung.

ie ,Love to shop“-App gehort neben dem Ausbau

des WLAN-Netzes zu den ersten Angeboten, die

nach einem erfolgreichen Test in den zwei ,,Fu-

ture Labs® der ECE nun ihren Weg in zahlreiche
weitere Center finden. Im Alstertal-Einkaufszentrum Ham-
burgund im Limbecker Platz Essen hatten wihrend der Test-
phase bereits 25.000 Besucher die App heruntergeladen und
intensiv genutzt. Auch die Handler zeigen starkes Interesse an
der App. Uber 250 Mieterpartner haben das Medium bereits
genutzt, um ihre Angebote zu platzieren.

Bis Ende 2014 wurden bereits rund 30 Shoppingcenter
der ECE mit der individualisierbaren App versorgt, darun-
ter einige Center aus dem Portfolio der Deutsche EuroShop
wie das Allee-Center Magdeburg, die Altmarkt- Galerie Dres-
den, die City-Arkaden Wuppertal, das Main-Taunus-Zentrum
oder das Rhein-Neckar-Zentrum. Die App ist fiir iPhones und
Android-Smartphones in den App-Stores kostenlos unter
dem Namen ,,Love to shop® verfiigbar.

Die Centerbesucher erhalten durch die App auf ihre per-
sonlichen Bediirfnisse zugeschnittene Angebote der Hindler
sowie Informationen zu Rabatt-Aktionen, Veranstaltungen,
News und Service-Angeboten im Center. Mit der App erhilt
der Kunde nur Angebote von Sortimenten, die ihn speziell in-
teressieren. Das sogenannte Geo-Fencing sorgt dafiir, dass die
Informationen nur dann aktiv auf dem Smartphone erschei-
nen, wenn der Kunde sich in der Nahe des Centers aufhalt.

Die Nutzung der App zahlt sich fiir den Kunden gleich
doppeltaus: Neben dem Informationsgewinn kann er durch
die interaktive Nutzung Punkte sammeln, die in Form von
Centergutscheinen in den Einkaufszentren eingel6st wer-
den kénnen. Punkte gibt es unter anderem fiir das Teilen von
Angeboten in sozialen Netzwerken oder fiir die Angabe von
Geschlecht, Alter und personlichen In-
teressen, damit nur die interessanten
Angebote den Weg aufs Smartphone
finden. Dies erfolgt vollstindig anony-
misiert und freiwillig, es werden keine
personenbezogenen Daten erhoben.

Die in den USA meistgenutzte
Shopping-App ,»Shopkick* soll auch
in Deutschland etabliert werden. Seit
dem deutschen Launch im Oktober
2014 luden mehr als 530.000 Nutzer
(Stand 13. Januar 2015) die App her-
unter, sehr zur Freude der Partnerfili-
alen. Shopkick belohnt seine Nutzer
beim Besuch eines Partnergeschifts,
dem sogenannten Walk-in, mit Bo-
nuspunkten (Kicks).

Vor allem die Berliner fanden Ge-
fallen an Shopkick als mobilem Be-
gleiter bei den Weihnachtseinkiufen
und generierten die meisten Walk-ins,
dicht gefolgt von den Hamburgern und
Miinchnern. Durch Walk-ins gesam-
melte Kicks konnen spiter fiir Prami-
en eingel6st werden. Im Dezember
2014 waren Gutscheine von Douglas,
iTunes, MediaMarkt und Saturn be-

2015 will sich das kalifornische
Unternehmen Shopkick weiterhin auf
den erfolgreichen Ausbau seines Netz-
werkes mit Partnern aus Einzelhandel
und Markenindustrie konzentrieren.
®

..x..

Center-Navi-
gationssystem

Ein beliebtes und bereits
etabliertes Angebot der
Future-Labs ist das 3D-
Wegeleitsystem.

N eben einer Suchfunktion fiir Shops und
einzelne Produktgruppen auf einem gro-
fen Touchscreen bietet das System zusitzlich
die Moglichkeit, sich den Weg zu den jeweils
gesuchten Shops als 3D-Grafik auf dem ei-
genen Smartphone anzeigen zu lassen. Die-
ser Service soll zukiinftig in Form einer mit
Google Maps verkniipften Indoor-Navigation
erweitert werden. Sie wird punktgenau den
Aufenthaltsort des Nutzers anzeigen und die
Orientierung im Shoppingcenter wesentlich
vereinfachen. Auch die Center-Grundrisse
inklusive der Shop-Informationen werden
sukzessive zu Google Maps hinzugefiigt. Ex-
perimente mit sogenannten iBeacons laufen
ebenfalls. Hier handelt es sich um kleine, im
Center verteilte Sender, die das System (3hn-
lich wie Satelliten beim GPS) bendtigt, um den
Standort der Nutzer zu orten, was aufgrund der
geschlossenen Gebaudestruktur und aufgrund
verschiedener Stockwerke mit herkémmlichen
Signalen — wie sie von Google Maps genutzt
werden - teilweise nicht méglich ist. Mithilfe
von iBeacons konnen sich die Centerbesucher
orten und bequem zu ihren Wunschzielen
navigieren lassen. x

[ (£) )

Click & Collect

Alles was dem Kunden
einen Nutzen bringt und das
Shopping-Erlebnis steigert,
wird heute wie in Zukunft
unverzichtbar sein.

azu konnte auch der neue Service gehoren,

den die ECE gerade testet: Mit dem soge-
nannten ,,Click & Collect” iiber die Love to
Shop-App kénnen Produkte dann nicht nuran-
gesehen, sondern auch sofort gekauft und be-
zahlt werden. Die Ware kann noch am gleichen
Tag oder spiter im jeweiligen Shop im Center
abgeholt werden. Damit ist es erstmals mit ei-
ner App moglich, rund um die Uhr in Shop-
pingcentern einzukaufen. Mehr als 40 Mie-
terpartner nehmen an diesem Pilotprojekt
teil, darunter Konzepte wie Bang & Olufsen,
Lloyd, Napapijri, Saturn, WMF oder Wolford.
Die Komplexitit dabei lag in der zuvor fehlen-
den Vernetzung der Warenwirtschaftssyste-
me der Handler. Durch den Einsatz eines iPad-
Warenwirtschafts- und Kassensystems fiir die
Retailer werden die Warenbestinde der teil-
nehmenden Shops in Echtzeit in den ECE-
Apps angezeigt. Der Zahlungsprozess iiber
die App wurde in Kooperation mit PayPal
realisiert. ®
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Wie stark das allgegenwirtige Internet un-
seren Alltag verindert, erleben wir tiglich
am eigenen Leib: Schnell priifen wir auf
dem Smartphone, ob der Zug piinktlich ist,
scannen den QR-Code auf der Rotwein-
flasche, um mehr tiber den Winzer zu
erfahren und rufen Gutscheine fiir den Ein-
kauf ab. Lingst bewegen wir uns zwischen
den Welten: online wie offline. Unser
Kommunikations- und Shopping-Alltag
wird ins Netz verlagert und das Netz in

unseren Alltag integriert.

ie also werden
wir morgen
shoppen? Was
wollen die Men-
schen in Zukunft? Was sind ihre
Wiinsche, ihre Bediirfnisse? Wie
muss Kommunikation beschaffen
sein, damit sie im Markt erfolgreich
ist? Wie spricht der Handel die Sinne
des Menschen an, wie wird die Lust
zum Kauf geweckt? Kommt der Kun-
deauch kiinftignoch ans Regal, oder
wird die rasante Entwicklung des
Online-Shoppings das Ende des sta-
tiondren Handels bedeuten?
Trends, Prognosen und Exper-
tenmeinungen zur Zukunft gibt es
wie Sand am Meer. Dass solche Vor-
hersagen im Allgemeinen jedoch

wenig verlisslich sind, zeigen die
Irrtiimer beriihmter Experten. So be-
hauptete Bill Gates 1995:,,Das Inter-
netist nur ein Hype.“

Im Gegensatz zu Trends und Pro-
gnosen prophezeien Szenarien nicht
die eine —richtige — Zukunft. Das EHI,
ein wissenschaftliches Institut des
Handels, hat sich deshalb fiir diese
Methode entschieden, weil sie al-
ternativ denkbare Situationen in der
Zukunft beschreibt, die auf einem
Netzwerk der wichtigsten Schliissel-
faktoren beruhen. Die Werthaltung
der Konsumenten gehoért genauso
dazu wie die Mediennutzung, das Ein-
kaufsverhalten und die Markentreue.

Szenarien sind keine Strategie,
sondern das Ergebnis einer Team-

SHOPPING

Kauftypen 2025

GESCHAFTSBERICHT 2014

o (

Wie werden

morgen shoppen?

)) Cyberflaneure, Genusskaufer, Brand Victims,
Schndppchenjager ... Konsumverhalten
und Lebenswelten gewinnen an Bedeutung.

leistung. Das EHI hat gemeinsam
mit fihrenden Marketingexperten
aus Handel, Medien und Dienstleis-
tern Zukunftsbilder entwickelt, die
die Lebenswelten der Konsumenten
von morgen lebendig werden lassen,
und daraus die Konsequenzen fiir die
Kommunikation des Handels bis
zum Jahr 2025 abgeleitet.

2025 klingt nach den unendli-
chen Weiten des Cyberspace, in dem
der stationdre Handel maximal noch
im Museum auftaucht. Doch das Jahr

2025 liegt gerade mal elf Jahre vor-
aus. Und obwohl wir uns alle einig
sind, dass die Digitalisierung den
Alltag der Menschen drastisch ver-
indern wird, zeigen die achtalterna-
tiven Szenarien, dass es nicht nur den
einen —richtigen - Weg zum Kunden
von morgen gibt. So wird es kritische
Verbraucher geben, denen statusori-
entierte Marken vollig egal sind. Fiir
sie zdhlt nur das Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis. Andere — die Wertorientier-
ten — werden neue Geschiftsmodel-

le verlangen, weil sie ihre Produkte
lieber mieten statt kaufen wollen.
Wieder andere, die Cyberflaneure,
absolvieren einen grof3en Teil ihrer
Shopper-Journey in den digitalen
Welten, bevor sie den Laden betre-
ten und sich von digitalen Informa-
tionssystemen beraten lassen.

Der Genusskiufer wiederum
liebt seine Marke und die theatra-
lische Inszenierung auf der Flache.
Kampfpreise lassen die Kunden im
Szenario ,,Kiiss mich, berithr mich,
verfithr mich® absolut kalt. Wofiir sie
sich jedoch erwirmen, sind die Er-
lebniswelten beim Einkauf, vor allem
im Store, aber auch im Internet. Das
sinnliche Erleben der Produkte, das
Fithlen, Riechen, Ausprobieren steht
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von Marco Atzberger,
Mitglied der Geschiftsleitung,
EHI Retail Institute

im Mittelpunkt. Das Brand Victim
liebt seine Marke, ob Handelsmar-
ke samt Eigenmarke oder Marken-
artikel. Einkauf ist fiir diese Kunden
nicht Bedarfsdeckung, sondere ele-
mentarer Teil der Freizeitgestaltung.

Daraus ergibt sich fiir den Handel
die zentrale Kundenbotschaft: Hier
kénntihr was erleben! Das Marketing
zielt darauf ab, das Markenimage
zu stirken. Hier gilt: klotzen statt
kleckern. Genauso wichtig ist es,
ein einmaliges Einkaufserlebnis zu
schaffen und sich damit vom Wett-
bewerb zu differenzieren.

Genau wie der neue Department
Store von Breuninger in Diisseldorf.
Auf funf Etagen bietet er ein Ein-
kaufserlebnis der Extraklasse. Breu-
ninger inszeniert im K6-Bogen seine
Markenwelt in hochwertigen Flag-
ship-Stores und gastronomischen
Angeboten. Wer sein Shoppinger-
lebnis lieber in privater Atmosphire
mit personlicher Beratung geniefSt,
kann den speziellen ,,Personal Shop-
ping Service“ des Hauses in An-
spruch nehmen. Oder Bikini Berlin:
Das etwas andere Shoppingcenter in
der Nachbarschaft des Berliner Zoos,
das mit seiner eindrucksvollen Dach-
landschaft und seinen Freizeit- und
Erlebniswelten Menschen positiv
uberraschen will und nachhaltig zu-
frieden machen maochte. Der Lebens-
mittelhandel hat ebenfalls beachtli-
che Beispiele zu bieten: Der Edekaner
Niemerszein steht fiir die Liebe zum
Detail: Ein historischer Kaufmanns-
laden aus der Sammlung des Circus-
Roncalli-Griinders Bernhard Paul
sorgt fiir das besondere Ambiente
im Store — Shoppen wie zu Tante
Emmas Zeiten. Oder Eataly: Der in-
ternational agierende italienische
Feinkosthindler zelebriert in dem
ehemaligen Terminal des Bahnhofs
Roma Ostiense mit 23 Restaurants
und Cafés, einer Kaffeerdsterei und
einer Brauerei seine Leidenschaft fiir
Lebensmittel und Genuss.

Fiir die emotionale Bindung des
Kunden ist die eigene Verkaufsstelle
derideale Ort. Der Einsatz ,,cooler”,
dem Zeitgeist entsprechender Tech-
nologien am Regal erginzt die Insze-
nierung auf der Fliche und hilft, Pro-
dukte auf eine neue Art spannend zu
inszenieren und sie begehrenswert
und kaufenswert zu machen. Bei
Burberry in London werden Spiegel
auf der Fliche zum Verkaufs- und
Unterhaltungsscreen, die dem Kun-

den Empfehlungen a la ,,das passt
dazu® oder ,, Kunden kauften auch®
anbieten oder auch die neuesten
Making-of-Videos aktivieren, sobald
sich der Kunde mit dem getaggten
Produkt nihert.

Einkaufen wird durch emotio-
nale Shop-Gestaltung als Erlebnis
inszeniert und erzeugt dadurch eine
Bindung des Kunden. Erlebnisar-
chitektur und ganzheitliche Raum-
konzepte schaffen aufSergewohnli-
che Einkaufserlebnisse, die in jedem
Augenblick die Seele der Marke le-
bendig und mit allen Sinnen erfahr-
bar werden zu lassen. Handler stellen
ihre Kompetenz unter Beweis, indem

SHOPPING

sie alle Details so orchestrieren, dass
sie als sinnliche Wahrnehmung im
Unterbewusstsein der Genusskiu-
fer positiv geladene Stimmungen
erzeugen.

So vielfiltig die Wege zum Kun-
den sind, eins haben sie gemeinsam:
Kommunikation kann nur vom Kun-
den ausgehen und konsequent vom
Kunden gedacht werden, wenn sie
erfolgreich sein will. Statt wie bis-
her den richtigen Kommunikations-
mix fiir die Marke zu suchen, miissen
kiinftig die Lebenswelten und Kon-
sumverfassungen der Kunden be-
riicksichtigt werden.
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Kein Patentrezept, doch viele

Die Bevolkerung schrumpft, die Lebenserwartung der Menschen steigt. Gleichzeitig wachst die Zahl der Single-Haushalte in
den Stddten. Das hat Folgen. Auch der Einzelhandel und die Shoppingcenter-Branche sind davon betroffen.

er am Markt er-

folgreich sein

will, der muss

sich auf den de-
mografischen Wandel einstellen. Die
Klischees tiber den typischen Senio-
ren treffen aber nicht mehr zu. Die
neuen Alten sind fitter und pflegen
einen individuellen Lifestyle. Die
Tendenz zum One-Stop-Shopping
mit Erlebnischarakter ist hier die
grofde Chance der Einkaufszentren
— sofern sie ihre dlteren Kunden zu
verstehen lernen.

Der Wirtschaftswissenschaft-
ler Prof. Dr. Tobias Just von der Uni-
versitit Regensburg vergleicht den
demografischen Wandel mit einer
,,Gletscherbewegung®. Justist gleich-
zeitig auch wissenschaftlicher Leiter
der IREBS Immobilienakademie.

Die schleichende Entwicklung
kommt daher, dass nach dem Zwei-
ten Weltkrieg die jahrlichen Gebur-
tenzahlen bis Mitte der 1960er-Jahre
stark anstiegen. Diese geburtenstar-
ken Jahrginge — die sogenannten
Babyboomer — gehen in den kom-
menden Jahrzenten in Rente. Ab den
1970er-Jahren gingen die Geburten
pro Jahrgang zuriick.

Das Statistische Bundesamt prog-
nostiziert daher, dass der Anteil der
unter 20-Jahrigen von rund 18,1 %
im Jahr 2013 bis 2060 auf 15,7 %
zuriickgehen wird. Im gleichen
Zeitraum steigt die Zahl der Men-
schen, die 60 Jahre und ilter sind,
von 27,1 auf 39,2 %. Die Bevolke-
rung schrumpft zudem von 80,3 auf
70,1 Millionen Einwohner.

Die ,,neuen Alten®, wie die Ge-
nerali Altersstudie von 2013 sie
nennt, sind aber nicht mehr mit
den Senioren von frither zu verglei-
chen. Bereits heute sind die 65- bis
85-Jahrigen aktiver und finanziell
besser gestellt als jemals zuvor. Die
Lebenszufriedenheit ist hoch. Sozi-
ale Kontakte werden gepflegt. Und
die Alteren legen einen verstirkten
Wert auf Autonomie.

Zu einem ihnlichen Ergebnis
kommt auch die Folgestudie. Sie
wurde im Frithjahr 2014 unter dem
Titel ,,.Der Altesten Rat* veroffent-
licht. Im Blick sind hier die 85- bis
99-Jahrigen. Und diese Hochbetag-
ten wollen ebenso aktiv am gesell-
schaftlichen Leben teilnehmen.

Das Bild der Alten in der Gesell-
schaft wandelt sich ebenso, wie die

Alterspyramide nach oben hin brei-
ter wird. Tobias Just spricht deswe-
gen lieber iiber die Chancen des de-
mografischen Wandels als tiber die
Risiken. Einer pessimistischen Sicht
auf das Thema, wie sie der im Som-
mer verstorbene Journalist Frank
Schirrmacher beispielswiese in
dem Buch ,,Das Methusalem-Kom-
plott™ einnimmt, will er sich nicht
anschliefSen.

In seinem eigenen Buch ,,Demo-
grafie und Immobilien® schildert er,
wie sich die Betreiber von Handels-
immobilien gegen Verschiebungen
in der Bevolkerung riisten kénnen.
Der Service sei hier einer der wich-
tigsten Faktoren. Die dlteren Kunden
schitzen die Beratung und die soziale
Komponente, die mitihr verbunden
ist. Ebenso wollen sie einen Liefer-
und Aufbauservice. Letzteres hat bei-
spielsweise der schwedische Mobel-
hindler Ikea erkannt.

Altere Menschen schitzen es
dariiber hinaus, ihre Einkiufe in
der Nihe ihres Wohnorts zu erle-
digen. Die Geschifte miissen fiir sie
fufllaufig erreichbar oder gut an das
Netz des 6ffentlichen Personennah-
verkehrs angeschlossen sein. Aus-

reichend Parkplitze, die breit genug
sind, sollten gerade bei den Immobi-
lien auf der griinen Wiese vorhanden
sein.

Auch bei der Ladengestaltung
muss man die Senioren im Blick ha-
ben. Breite Ginge, keine Waren in
tiefen Regalen, die unter Umstin-
den nicht erreicht werden kénnen.
Sitzgelegenheiten fiir Ruhepausen.
Das alles sind Beispiele dafiir, wo-
durch eine erh6hte Einkaufs- und
Aufenthaltsqualitat geschaffen wer-
den kann.

den kleiner. Preis- und Informations-
schilder werden gréf3er. Und gesund-
heitliche Aspekte kommen stirker
zum Tragen.

Und nicht zu vergessen ist, dass
die Senioren viel Zeit zur Verfiigung
haben, die sie sich frei einteilen kon-
nen. Der Online-Handel wird hier
indirekt zur Konkurrenz fiir die sta-
tionaren Geschifte.

,Der Kunde wird zukinftig
nicht mehr unterscheiden, ob er on-
line oder stationir einkauft®, glaubt
Michael Reink, Bereichsleiter Stand-

)) Altere Menschen schitzen es dariiber
hinaus, ihre Einkdufe in der Ndhe ihres
Wohnorts zu erledigen.

Ein anderer Trend, der im Kielwas-
ser des demografischen Wandels
schwimmt, ist die steigende Zahl
der Single-Haushalte in Deutsch-
land. Mehr als ein Drittel seien es be-
reits, wie das Statistische Bundesamt
Mitte 2014 bekannt gab. Und so wer-
den sich die Verinderungen in der
Bevolkerung auch auf die Produkte
durchschlagen. Die Packungen wer-

ort und Verkehrspolitik beim Han-
delsverband Deutschland (HDE). Die
Grenzen verwischen. Fiir die heuti-
gen und vor allem fiir die zukiinfti-
gen Senioren sind Smartphone und
Tablet keine Fremdworter mehr. Sie
generieren einen grofden Teil des
Wachstums in diesem Marktseg-
ment. ODb sie sich fiir den Online-
Handel entscheiden oder doch lieber
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richtige Wege

in ein Ladenlokal gehen, das hingt
von den Angeboten ab.

Das bedeutet fiir Handelsim-
mobilien, dass sie sich nicht nur als
Ort fiir den schnellen Einkauf ver-
stehen diirfen, sondern als Platz fiir
Erlebnisse, an dem Menschen gerne
ihre Freizeit verbringen. Tobias Just
umschreibt es mitdem ,,Kaffeehaus-
Gedanken®”. ,,Die Betreiber von Han-
delsimmobilien miissen wieder das
Bummeln stirken®, sagt er. Hoch-
wertige Gastronomie anstelle des
klassischen Food Courts wire eine
Losung, die den Wiinschen und An-
spriichen der Alteren gerecht wird.

Dadie Assets der Immobilienwirt-
schaft aber schon immer langlebige
Investitionen waren, stellt sich der
Markt schon auf die sich langsam ver-
dndernden Rahmenbedingungen ein:
,.Bereits heute ist vermehrt zu erken-
nen, dass Unternehmen und Einzel-
hindler auf die demografische Ent-
wicklung gezielt reagieren und sich
auf ihre zunehmend alternde Kun-
denstruktur einstellen®, bestitigt Iris
Schoberl, Vorsitzende des Ausschusses
Handel und Kommunales des Zentra-
len Immobilien Ausschuss (ZIA). Hier
wiirden insbesondere die Shopping-
center mit gutem Beispiel voran gehen,
indem sie dem Kunden unter anderem
die Moglichkeit bieten, gebiindelt alle
Einkiufe zeitnah nach Hause zu liefern.

Auch bei Projektentwicklern von
Shoppingcentern untersucht man
bereits die Entwicklungen, um die ei-
gene Arbeit an die verinderten Rah-
menbedingungen anzupassen. Dort
beobachtete man aufmerksam die ge-
genwirtigen Trends und fithrte eigene
Konsumentenbefragungen durch. Es
wird betont, dass die Center ein Ort
fiir den Konsumenten seien und dass
sie daher in die jeweilige Region und
zu ihren Einwohnern passen miissen.

Ebenso weifd man bei einem an-
deren Projektentwickler, dass ein
erfolgreiches Shoppingcenter ein le-
bendiges Objektist, das sich standig
weiterentwickelt, da es sich immer
wieder an Anderungen des Mark-
tes und sich wandelnden Kunden-
profilen anpassen muss. Dies um-
fasse auch das Konsumverhalten
und das demografische Profil. Da-
her beobachtet man kontinuierlich
sowohl den Markt als auch Verbrau-
chertrends. Als Analyse-Tools kom-
men dabei Mall-Tracking und Geo-
Tracking zum Einsatz.

Die Schlussfolgerungen der Pro-
jektentwickler: Derzeit stehe das so-
genannte Convenience-Shopping
ganz oben auf der Wunschliste der
Kunden, heif3t es von Fithrungskrif-
ten aus der Branche. Die Menschen
legen unter anderem Wert auf Ser-
vice sowie Eco Brands und mehr An-

gebote aus dem Sport- und Freizeit-
bereich, wie etwa Fitnessstudios.

Der ZIA sieht zudem, dass die
Hindler auf die Unterstiitzung von
Politik und Kommunen angewiesen
sind — nicht nur im Hinblick auf die
Nahversorgung, sondern auch in Be-
zug auf Sortimentszulassungen, die
Genehmigung von Sondernutzun-
gen des Offentlichen Raums oder
Ladenoffnungszeiten. ,,Nur wenn
all diese Aspekte optimal auf die
Anforderungen der Kunden zuge-
schnitten werden, sind die Handler
in der Lage, ihre Liden in diesen Re-
gionen wirtschaftlich zu betreiben®,
so Iris Schoberl.

Auch Michael Reink sieht die
Kommunen als wichtige Partner.
Zwar konnten die Betreiber von
Handelsimmobilien ihre eigenen Fli-
chen gestalten, aber im 6ffentlichen
Raum sind ihnen die Hinde gebun-
den. Hier seien Politik und Verwal-
tung gefragt.

Reink und auch der Wirtschafts-
wissenschaftler Tobias Just sehen au-
ferdem noch Nachholbedarfbei den
deutschen Handelsimmobilien. Im
Zuge der Revitalisierung bestehen-
der und beim Bau neuer Shopping-
center wird man sich die Frage stellen
miissen, wie sie generationenfreund-
lich und barrierefrei gestaltet werden
konnen.

Das ist ganz einfach
mlt der Shopplnglust
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Trotz all der Lésungsansitze und In-
vestitionen sagt Iris Schéber aber:
,»Generell gibt es kein Patentrezept
fiir den Umgang mit dem demogra-
fischen Wandel.“ Und auch Tobias
Just glaubt, dass es nicht nur eine
Antwort gibt. ,Eine Lésung wer-

den viele Menschen in vielen unter-
schiedlichen Unternehmen finden.*
®

von David Huth

PASSAU
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Zahlen mit Effet

67 %

Anteil der Deutschen, die fehlende Warteschlan-
gen als groRten Vorteil beim Online-Shopping
gegenUber traditionellen Geschaften empfinden
(Quelle: Symphony EYC)

156 Std.

Jahrlicher Zeitverlust
deutscher PC-Nutzer durch
lange Wartezeiten

(Quelle: SanDisk)
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2.500

Ungefahre Anzahl der Ladengeschifte,

die Online-Handler in den nachsten finf

Jahren in Deutschland er6ffnen werden
(Quelle: IFH Institut fur Handelsforschung)

Das Brotchen-Komplott

Offiziell ist die Inflation so niedrig wie seit Jahren nicht. Die gefiihlte Teuerung liegt fiir viele allerdings deutlich hoher

atja Liiders” steht bla-
miert an der Theke. Je-
den Sonntag joggt die
alerte Berlinerin zu ih-
rem Hausbicker im Arkona-Kiez an
der Grenze der Stadtteile Mitte und
Prenzlauer Berg. Wie immer bestellt
sie fuir ihre Familie Backwaren und
wie immer hat sie einen Fiinf-Euro-
Schein dabei. Doch dieses Mal reicht
der Griine nicht. ,,5,20 Euro®, hort
sie die Verkiuferin sagen — schon
wieder sind ihre Vollkornbrotchen
teurer geworden. Stolze 10 % kos-
tet ihre bliche Bickerrunde mehr.
Die Ende Juni 2014 veroffentlichten
Inflationszahlen kommen Liiders
wie Hohn vor. Im Juni betrug die
Teuerung 1% im Mai war es so-
gar noch weniger: Mit 0,9 % lag die
Inflation so niedrig wie seit 2010
nicht mehr.
Monat fiir Monat verkiindet das
Statistische Bundesamt die Verinde-

rung des Verbraucherpreisindexes,
im Volksmund Inflation genannt.
Seit Monaten ist die offizielle Infla-
tionszahl unglaublich niedrig, so
niedrig, dass im Grunde von einem
Stillstand der Preise, nicht einer Auf-
blihung (so die urspriingliche Be-
deutung des lateinischen ,,inflatio®)
die Rede sein miisste.

Doch die Alltagserfahrung vie-
ler Menschen sieht genauso aus wie
im Fall von Katja Liiders. Stillstand
an der Preisfront? Von wegen! Nicht
nur in der Biackerei, auch in der Gast-
stdtte ist die gefithlte Inflation be-
stimmt fiinfmal so hoch wie der of-
fiziell ausgewiesene Durchschnitt.
Inflation sehen Konsumenten auch
an der Ladentheke. Milchprodukte
wie Schnittkise und Quark haben
sich spiirbar verteuert. Teilweise ha-
ben die Preise hier seit Mitte 2013
zweistellig angezogen. Auch wer ein
Haus baut oder die Wohnung mo-

dernisiert, sieht sich mit ganz ande-
ren Kostensteigerungen konfrontiert
als 1,0%.

,Die Zusammensetzung des
Warenkorbes entspricht nicht der
gefiihlten Preisentwicklung der Ver-
braucher. Ein typisches Beispiel sind
Backwaren, die teilweise mit Regel-
mifligkeit seit Jahren fast zweistel-

brauchern professionell Sand in
die Augen®, schimpft auch Vermo-
gensverwalter Lothar Koch. Die Zu-
sammensetzung des Warenkorbs
verharmlose die tatsichliche Preis-
entwicklungin der Bundesrepublik:
,,Die Vorgehensweise der Statistiker
ist Augenwischerei.” Manche unken
sogar, es gebe eine Verschworung,

)) Die Zahlen des Statistischen Bundesamtes
streuen den Verbrauchern professionell Sand

in die Augen.

lige Anstiege zu verzeichnen haben®,
sagt Manfred Rath, Portfoliomanager
bei der KSW Vermogensverwaltung
in Niirnberg. Dem Verbraucher falle
das auf, er werde ja fast tiglich damit
konfrontiert.

,Die Zahlen des Statistischen
Bundesamtes streuen den Ver-

die die Biirger im Unklaren dariiber
lassen wolle, wie schlimm das Aus-
mafl der Geldentwertung wirklich
ist.

Die Diskrepanz zwischen per-
sonlichem Erleben und offiziellen
Zahlen ist nicht ohne, und das nicht
nur, weil Inflation in Deutschland

ein Politikum ist. Die Dynamik der
Verbraucherpreise liegt zahlreichen
volkswirtschaftlichen und betriebs-
wirtschaftlichen Entscheidungen zu-
grunde. Auch fiir die privaten Finan-
zen istsie von immenser Bedeutung:
Fir die Rente und die Geldanlage
macht es einen grofen Unterschied,
ob der Kaufkraftverlust bei einem
Prozent liegt, bei drei oder bei fiinf.

Es gibt gute Griinde, warum sich
viele Bundesbiirger in den offiziellen
Inflationsdaten nicht wiederfinden.
Rund 300.000 Preise rechnet das Sta-
tistische Bundesamt zwar jeden Mo-
nat zusammen. Doch angesichts der
riesigen Zahl der Preise in Deutsch-
land, es muss sich um Milliarden han-
deln, kann das bestenfalls eine Stich-
probe sein.

,»Es gibt in Deutschland nicht
einen Haushalt, der sich so verhilt,
wie wir es in unserem Wagungssche-
ma abbilden®, erklirt Nadin Sewald,
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Expertin fiir Preisentwicklung beim
Statistischen Bundesamt (Destatis).
Vielmehr operiere man der Ein-
fachheit halber mit einem fiktiven
Durchschnittshaushalt, der gleich-
zeitig mit Heiz6l wie mit Gas hei-
ze, und dessen Angehorige sowohl
im eigenen Pkw wie in 6ffentlichen
Verkehrsmitteln unterwegs seien.
Daraus resultieren mehrere Pro-
bleme. Eines kann man ironisch als
Brotchen-Komplott bezeichnen:
Die ausschwirmenden Statistiker
nehmen von jeder Kategorie nur den
Preis des meistverkauften Produkts
auf. Die Vielzahl der tibrigen Waren
in der gleichen Kategorie bleibt un-
berticksichtigt. Beim Bicker ist das
meistverkaufte Produkt das Stan-
dardbrétchen, in Berlin Schrippe, in
Stiddeutschland Semmel genannt.
Die Preisverinderungen von Lau-
genbr6tchen oder Mehrkornbrot-
chen flief3en dagegen nicht in die
Berechnung ein. Bei einem solchen
»Eckprodukt“ meiden die Bicker je-
doch Verteuerungen, da die Kunden
hier besonders kritisch hinschauen
und auf Verteuerung verschnupft
reagieren. Zu bedenken ist dabei,

modell wird folglich bei der In-
flationsberechnung mindernd
angerechnet. Im nichsten Jahr wird
dann die Preisentwicklung inner-
halb der neuen Generation mitein-
ander verglichen.

Ein weiteres Phinomen macht
die Inflationsberechnung noch
komplizierter. Wie Psychologen
in Versuchen nachgewiesen haben,
werden Preissteigerungen von Ver-
brauchern stirker wahrgenommen
als Preissenkungen. Die ,,gefiihlte®
Inflation der Biirger ist daher meist
hoher als die gemessene der Statis-
tiker.

Umgekehrt sehen Okono-
men der Osterreichischen Schule,
die sich auf Friedrich August von
Hayek und Ludwig von Mises be-
rufen, ohnehin jede Ausweitung
der Geldmenge als Inflation. Denn
wenn das Geld mehr wird, muss es
gemessen am Angebot von Produk-
ten und Dienstleistungen an Wert
verlieren, frither oder spiter. Auch
ein Anstieg der Preise von Sachwer-
ten ist in diesem Sinn Inflation. Ein
Hochschnellen von Aktienkursen
kann im Sinne der ,,Osterreicher®

)) Die ,gefiihlte” Inflation der Biirger ist meist
hoher als die gemessene der Statistiker.

dass fiir den Titel ,,meistverkauftes
Produkt” bereits ein Anteil von 20 %
gentigen kann, 80 % der Waren blei-
ben so unter Umstinden unberiick-
sichtigt. Die Beschrinkung auf Eck-
produkte verzerrt moglicherweise
die gesamte Preisentwicklung nach
unten.

Das zweite Problem besteht da-
rin, wie die Statistiker mit techni-
schem Fortschritt umgehen. Was
ist zum Beispiel, wenn die neuen
Handys viel mehr kénnen als ihre
Vorldufer? Soll man dann trotzdem
einfach die Verteuerung einbuchen?
Oder einrechnen, dass das mobile
Telefon jetzt auch fotografieren und
Videos abspielen kann?

,»,Qualitdtsbereinigungen sind
zwingend notwendig”, betont die
Destatis-Expertin Sewald. Stellt
der Hindler oder der Hersteller auf
eine neue Generation von Produk-
ten um, sei es unerlasslich, die Ver-
besserungen zu quantifizieren und
nicht allein als Preissteigerung ein-
zurechnen. Kritiker wenden ein,
damit wiirden tatsichliche Verteu-
erungen einfach aus der Statistik he-
rausgezaubert. Bezahlen miisse der
Verbraucher am Ende aber trotzdem.

Wie kompliziert die Lage ist,
zeigtauch der Bereich Kraftfahrzeu-
ge. So werden heute fast nur noch
Autos verkauft, bei denen eine Kli-
maanlage serienmif3ig dazugehort.
Bei fritheren Modellen war das kein
Teil der Standardausstattung. Folg-
lich wird der Preis der Klimaanlage
beim Statistischen Bundesamt aus
dem Preis der neuen Modelle her-
ausgerechnet, wenngleich nur zur
Hilfte.

Ein anderes Beispiel ist die ener-
giesparende Waschmaschine, die bei
der Anschaffung zwar teurer ist, die
im Lauf ihres Lebens aber weniger
Strom verbraucht. Wire es da sinn-
voll, einfach von einer Verteuerung
auszugehen, ohne die dauerhafte
Energieersparnis im Haushalt ein-
zukalkulieren? Das Amt sagt Nein.
Ein etwaiger Preisanstieg vom al-
ten zum neuen Waschmaschinen-

auf bedenkliche Verzerrungen im
Finanzsystem hindeuten und sollte
die Alarmglocken schrillen lassen.
Doch DAX-Rekorde flief3en ebenso
wenig in die Inflationsberechnung
des Statistischen Bundesamtes ein
wie boomende Immobilienmirkte.

Welche Inflation ist also die echte?

In Amerika haben Wissen-
schaftler eine alternative Messme-
thode entwickelt. Im Billion Prices
Project, hinter dem unter anderem
die Elite-Universitit MIT steht,
werden tiglich Millionen von Prei-
sen im Internet ausgewertet, um in
Echtzeit einen Eindruck von der Dy-
namik der Teuerung zu gewinnen.
Und tatsdchlich liegt die mit diesem
Verfahren ermittelte Inflationsrate
ein gutes Stiick tiber der offiziell
ausgewiesenen. Zuletzt betrug sie
in den USA rund 3 %, wahrend die
Behorden die offizielle Ziffer mit
2% angeben. Allerdings wiirden
auch die Schopfer des Billion Prices
Project nicht behaupten, dass sie die
wahre Teuerungsrate kennen. Letzt-
lich hat jeder Mensch seine eigene
Inflation, abhing von Alter, Wohn-
ort und Konsumverhalten.

Fir die volkswirtschaftliche
Gesamtbetrachtungist der Verbrau-
cherpreisindex sinnvoll. Doch bei
der Beurteilung der individuellen
Teuerung stof3t sie an ihre Grenzen®,
gibt schlieflich auch Nadin Sewald
zu. Auf der Webseite des Statisti-
schen Bundesamts gibt es immer-
hin einen Inflationsrechner, bei dem
Biirger wie Katja Liiders einstellen
konnen, dass sie zum Beispiel mehr
fir Lebensmittel ausgeben als der
Durchschnittsdeutsche. Ein Makel
haftet auch diesem Rechner an: das
Brotchen-Komplott. ®

"Name geandert

von Daniel Eckert und
Holger Zschipitz
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Vergl/e’f'c
Zahlen?

Wie entwickeln sich die Umsitze des deutschen Einzelhandels? Diese
Frage beantwortet das Statistische Bundesamt regelmif3ig mit seinen
Veroffentlichungen. Doch taugen diese Zahlen als Vergleichsmaf3stab
fiir die Mieter in den Shoppingcentern der Deutsche EuroShop?

as Statistische Bundesamt (Destatis)
veroffentlicht monatlich die Umsatz-
entwicklung von Einzelhandelsunter-
nehmen in Deutschland. Bei der In-
terpretation dieser Zahlen sind allerdings ein paar
methodische Besonderheiten zu beachten — speziell,
wenn man diese Zahlen heranziehen mdochte, um die
Entwicklung der Einzelhindler in den Shopping-
centern der Deutsche EuroShop einzuordnen.

Bei den von Destatis verdffentlichten Zahlen
werden zum Beispiel nur Handelsunternehmen be-
riicksichtigt, die rechtlich selbststindig ihren Sitz in
Deutschland und einen Jahresumsatz von mehr als
250.000 € haben. Das heif3t im Umbkehrschluss, dass
nicht nur viele kleine Unternehmen in der deutschen
Statistik keine Beriicksichtigung finden, sondern auch
solche wie z. B. Amazon, die im Ausland (in diesem Fall
in Luxemburg) ihren Umsatz melden.

Zur Beurteilung der Umsatzentwicklung in
Deutschland wihlt Destatis eine reprasentative Stich-
probe mit rund 24.000 Einzelhandelsunternehmen
aus. Die Unternehmen sind gesetzlich verpflichtet,
ihre Meldungen auf elektronischem Weg an die Sta-
tistischen Landesimter zu ibermitteln. Sie werden
bei der Erhebung entsprechend ihres Umsatzes ei-
nem bestimmten Wirtschaftszweig zugeordnet. Die-
se Zuordnung des gemeldeten Umsatzes erfolgt nach
dem Schwerpunktprinzip: Betrigt beispielsweise der
Umsatzanteil fiir Bekleidung S5 % und der fiir Schu-
he 45 %, so wird der gesamte Umsatz des Einzelhind-
lers der Warengruppe Bekleidung zugeordnet. Eine
Aufteilung des Umsatzes in weitere relevante Wirt-
schaftszweige wird nicht vorgenommen. Das gleiche

Kundin zufrieden, Mieter zufrieden

gilt fiir die Unterscheidung stationdrer Handel/Online-
Handel: Liegt der Umsatzschwerpunkt beim statio-
niren Handel, wird er entsprechend auch dieser Kate-
gorie zugeordnet. So wird beispielsweise der gesamte
Umsatz von H&M dem stationiren Handel zugeord-
net, wobei auch ein betrichtlicher Teil davon tiber das
Internet erwirtschaftet wird.

Das bedeutet, dass die ausgewiesene Umsatzent-
wicklung fiir den stationdren Handel auch Onlineum-
sitze enthilt. Die Hohe des Anteils der jeweiligen On-
lineumsitze istallerdings schwer zu beurteilen. Durch
dieses Verfahren kann die von Destatis veroffentlichte
Umsatzentwicklung demnach tiber- oder unterzeich-
net sein. Bei den Umsatzzahlen, die der Deutsche Euro-
Shop gemeldet werden, handelt es sich dagegen aus-
schliefSlich um die Daten aus dem stationdren Handel.

Um somit nicht Gefahr zu laufen, Apfel mit Bir-
nen zu vergleichen, muss im Detail gepriift werden,
um nicht zusammenhangslose Benchmarks heran-
zuziehen.

Beispielsweise weichen die GfK Umsatzzahlen
und deren Entwicklungen (online und stationir) von
denen von Destatis ab und basieren auf einer Vielzahl
anderer Quellen, darunter maf3geblich auf den Auswer-
tungen der GfK Verbraucherpanels. Damit kann eine
Unterscheidung zwischen den beiden Absatzkanilen
(online und stationir) vorgenommen sowie eine dif-
ferenzierte Betrachtung einzelner Liden durchgefiihrt
werden. 3

von Wilfried Reinhardt, GfK GeoMarketing

Der gesamte Umsatz der Parfiimerie Douglas, der sich aus vielen Umsatzbeitrigen der etwa
430 Ladengeschifte und des Online-Shops unter www.douglas.de zusammensetzt, wird von

Destatis dem stationiren Handel zugeordnet.

AlsMieter in den Shoppingcentern meldet Douglas der Deutsche EuroShop aber nur die in den
Shops realisierten Umsitze. Das lisst den Vergleich mit den Zahlen von Destatis hinken: Der von
Douglas iiber das Internet erzielte Umsatz, wenn die Douglas-Kundin zu einem Internet-Terminal
gefiihrt wurde, um dort die Bestellung des gerade nicht im Shop verfiigbaren Duftes einzugeben
und sich per Post zuschicken zu lassen, taucht bei Destatis in der Statistik auf — nicht aber in der

Umsatzmeldung an die Deutsche EuroShop.

Kundin und Mieter sind zufrieden, Multichanneling wie es sein soll. ®
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Claus-Matthias Bége, Sprecher des Vorstands,

Deutsche EuroShop

wIch habe mir dieses Jahr einen lang gehegten Wunsch erfillt

und einen Vespa Roller gekauft, mit dem ich jetzt im Stadtverkehr
genauso schnell bin wie mit dem Auto, aber keinen Parkplatz
mehr suchen muss.”

Olaf Borkers, Mitglied des Vorstands, Deutsche EuroShop

»Ich habe mir Tischlampen von Fat Boy gekauft. Mit dem Akku-
Betrieb bin ich unabhéngig von Steckdosen und die Wasserfestig-
keit erlaubt den Einsatz im Freien. Damit kénnen wir im Sommer
das ,Outdoor Living* ausweiten.”

Birgit Schéfer, Vorstandssekretdrin, Deutsche EuroShop

slch habe 2014 eine Reise nach Laos gemacht. Hier habe ich mir
einen wunderschoénen Buddha aus Rosenholz gekauft - hand-
geschnitzt und exzellent gearbeitet. Eine wunderbare Erinnerung
an eine sensationelle Reise.”

Patrick Kiss, Head of Investor & Public Relations,

Deutsche EuroShop

»lch habe 2014 nicht nur viele Galerien, Museen und Messen
besucht, sondern auch Wandaktien‘ und Skulpturen von zeitge-
ndssischen Kiinstlern gekauft. Meine Investitionskriterien sind
dabei dhnlich zu denen von S@R-Chef Dr. Dr. Thomas Rusche:
,Man steht vor einem Kunstwerk und zuckt zusammen. Irgendwas
passiert in einem. Dieses innere Getroffenwerden ist das einzige
Kriterium, was flr einen Kunstsammler Bedeutung hat.*

Wilhelm Wellner, Mitglied des Vorstands,
Deutsche EuroShop

SHOPPING
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Wir haben nachgefragt: Welchen
Shoppingwunsch haben Sie sich
2014 erfillt? Und wir haben fest-
gestellt, unterschiedlicher kénnen
Begehrlichkeiten kaum sein.

GESCHAFTSBERICHT 2014

»Mein Kauf des Jahres ist sehr
kompakt und hat dafiir eine gro-
Re Wirkung: Der Bose Sound-
Link-Speaker verbindet sich mit
einem Klick per Bluetooth mit
meinem Telefon oder iPad. Dann
wird aus der kleinen Box eine
Konzertmaschine, die ich tiberall
mit hinnehmen kann.*

Nicolas Lissner, Manager Investor & Public Relations,

Deutsche EuroShop

,Gegen die Langeweile beim
Bahnen ziehen im Schwimmbad
habe ich mir einen wasserdich-
ten Walkman von Sony gekauft.
Der bietet mit einem Speicher-
platz fir tber 1.000 Titel immer
genug Abwechslung und einen
ordentlichen Klang. Uber und
unter Wasser!“

Kirsten Kaiser, Leiterin Rechnungswesen,

Deutsche EuroShop

»Nach dem Kauf eines neuen
AV-Receivers habe ich mir
zuhause ein Heimnetzwerk
aufgebaut und empfange
nun beste Surroundqualitat
im 7.1-Format. Gesteuert
wird das alles nur noch tber
das iPhone, ganz ohne Fern-
bedienung.”

auft

Dr. Ruth Vierbuchen, Chefredakteurin

des ,,Handelsimmobilien Reports*

»Mein Kauf des Jahres 2014 war eine Heckklappe fiir meinen BMW
Touring. Denn der Schwachpunkt dieses Liebhaber-Modells ist die be-
sagte Heckklappe, die bei dieser &lteren Modellreihe leider sehr an-
fallig fiir Rost war. Nach langer Suche konnte schlielich eine Klappe
bei BMW in Miinchen gefunden werden. Hier gab es deutschlandweit
die letzten drei Heckklappen fiir den Typ E30 - jetzt nur noch zwei.”

Wilfried Reinhardt, Senior Consultant Retail and Real Estate
Consulting im Fachbereich GeoMarketing von GfK

»Ich wollte mir einmal etwas Besonderes génnen. Also habe

ich mir bei einem Schneider in der Hafen-City einen Anzug mit
passender Weste nach MaR anfertigen lassen. Dunkelgrau, aus
feinem Zwirn, ein edles Kleidungsstiick. Normalerweise kaufe
ich meine Kleidung namlich in der Boutique oder im Beklei-
dungshaus. Ich trage meinen schicken Dreiteiler, den es so nur
einmal gibt, seitdem zu den verschiedensten Anldssen - seien
es geschiftliche Anldsse, ein Theater- oder Konzertbesuch.”

Dirk Kunde, Journalist und Blogger

»Ich habe mir mit einem Schlagzeug einen lange gehegten Traum
erfullt. Da ich in einer Altbauwohnung lebe und den guten Kon-
takt zu meinen Nachbarn schitze, sind es eDrums geworden, die
allerdings absolut realistisch klingen.”

Inga Schwarz, Head of Research

von Cushman & Wakefield in Deutschland

»Mein Kauf des Jahres war mein fairphone. Es wird zu fairen Kon-
ditionen produziert, ist aber nicht teurer als andere Smartphones -
im Gegenteil. Das fairphone ist ein Android-Handy, ein echter
Hingucker und duRerst stabil. Von Vorteil ist, dass man den Akku
problemlos tauschen, zwei SIM-Karten einlegen und Standard-
Ladegerate benutzen kann. Ich bin begeistert!“
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Ingmar Behrens, Pressesprecher

des German Council of Shopping Centers e.V.

»Endlich wieder einen alten Trecker - das war mein Kauf 2014! Der 54 Jahre alte
luftgekiihlte Dreizylinder Deutz lauft einwandfreie 19 km/h und bergab knapp

22 km/h. Damit in die Stadt am Sonnabend - das macht SpaR, entschleunigt und
freut GroR und Klein sehr. Wer wiirde auf einer Harley Davidson schon freundlich
winkend gegrut werden? Viel SpaR fiir unter 4.000€.“

SEEING &

David Huth, Geschéftsfiihrender Gesellschafter
des Redaktionsbiiros Appelt & Huth
,Die Katze hat stdndig an der Tapete gekratzt. Deshalb bekam sie ein
neues Kratzbrett. Jetzt verschont der Stubentiger die Tapeten und
wetzt die Krallen lieber am neuen Spielzeug. Eine Investition, die sich
gelohnt hat.“

%

s,

mit Gber 150 Shops

SIGHT

Bienvenue! Hjertelig velkommen!

Sprivetom!

Van harte welkom! Herzlich willkommen!

f

facebook.com/AlleeCenterMD
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Entdecke neue Seiten.

Top Ten der Sachbiicher
o1. Darm mit Charme
Giulia Enders
02. Der Fluch der bésen Tat
Peter Scholl-Latour
03. Das Hohe Haus
Roger Willemsen
04. Anziehungskraft
Guido Maria Kretschmer
os5. Vermichtnis
Heribert Schwan/Tilman Jens
06. Die Schlafwandler
Christopher Clark
o7. Das Pubertier Jan Weiler
08. Eine Bluse macht noch keinen
Sommer
Guido Maria Kretschmer
09. Vegan for Fit. Die Attila
Hildmann 30-Tage-Challenge
Attila Hildmann
10. Weber's Grillbibel
Jamie Purviance

Top Ten der Belletristik
o1. Morgen kommt ein neuer
Himmel Lori Nelson Spielman
02. Bretonisches Gold
Jean-Luc Bannalec
03. Die Analphabetin, die rechnen
konnte Jonas Jonasson
04. Ich finde dich Harlan Coben
o5. Breaking News
Frank Schatzing
06. Kinder der Freiheit
Ken Follett
07. Der Hof Simon Beckett
08. Passagier 23 Sebastian Fitzek
09. Die Lebenden und die Toten
Nele Neuhaus
10. Das Rosie-Projekt
Graeme Simsion

prasentiert von

Top Ten der Musikalben

(19.12.2014 - 15.01.2015)

o1. Gipfelstiirmer Unheilig

02. Rock or Bust AD/DC

03. Nichts ist fiir die Ewigkeit
Bohse Onkelz

04. Dauernd jetzt
Herbert Grénemeyer

os. Farbenspiel Live - Die Tournee
Helene Fischer

06. The Endless River Pink Floyd

07. Sing meinen Song -
Das Weihnachtskonzert
Diverse Interpreten

08. Fairytales — Best Of 2006 - 2014
Sunrise Avenue

09. x Ed Sheeran

10. Schwarz bliiht der Enzian
Heino
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Laut GfK-Prognose werden die Ausgaben der
privaten Haushalte in Deutschland im Jahr 2015
real um 1,5 % steigen. Fiir die gesamte Europa-
ische Union erwartet GfK einen Anstieg zwi-
schen 1,0 und 1,5 %. In Deutschland wird der
private Konsum damit genauso stark wachsen
wie das Bruttoinlandsprodukt. Der Einzelhandel
wird nur wenig von den steigenden Konsum-

ausgaben profitieren.
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Rolf Biirkl, Senior Research
Consultant, Financial Services, GfK

Konsum 2015 - Europa
auf dem Wachstumspfad?
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— Konsumklima Deutschland
Quelle: GfK | EU-Kommission

GFI

as Jahr 2014 begann
sehr positiv. Die euro-
paische Wirtschaft zog
deutlich an. Die Ver-
braucher wurden zusehends op-
timistischer. Zwischen April und
Juni erreichte die Konjunktur-, aber
auch die Einkommenserwartung fast
uberall Rekordwerte. Vor allem in
den Krisenlindern Italien, Griechen-
land, Spanien und Portugal fassten
die Verbraucher wieder Vertrauen.
Deutschland galt als Konjunktur-

2010

)) Der Trend zeigt wieder nach oben. In Deutschland
zeigt das GfK Konsumklima fiir Februar mit 9,3 Punkten
den hochsten Stand seit 13 Jahren.

lokomotive Europas. Die Briten ge-
nossen einen wirtschaftlichen Auf-
schwung wie lange nicht, und auch
die osteuropidischen Verbraucher
gingen von starken Wachstumsra-
ten in diesem Jahr aus.

Im Sommer und Herbst jedoch
stieg die Verunsicherung wieder
stark an. Griinde dafiir waren der
Krieg in der Ukraine, Putins Auf2e-
rungen in Bezug auf die osteuropdi-
schen Linder sowie die Konflikte im
Nahen und Mittleren Osten.

Auch auf der wirtschaftlichen
Seite verschlechterten sich die Rah-
menbedingungen. In vielen Lindern
wuchs das Bruttoinlandsprodukt
lingst nicht so deutlich wie pro-
gnostiziert. Einige Volkswirtschaf-
ten standen zwischenzeitlich sogar
wieder nahe an einer Rezession. Vor
allem einige stideuropdische Linder
wie Spanien kimpften mitder Defla-
tion. Auch fiir die Europdische Uni-
on insgesamt stand — und steht — die
Gefahr einer anhaltend negativen
Preisentwicklung im Raum.

Vor allem in den grofden sowie
den osteuropiischen Volkswirt-
schaften sank die Stimmung bei den
Verbrauchern drastisch. In Deutsch-
land brach die Konjunkturerwartung
so stark ein wie noch nie. Zum Jah-
resende gewann der Optimismus
jedoch wieder die Oberhand. Vor
allem im Dezember zeigte sich, dass

20M 2012

sich die Wirtschaft in den vergange-
nen Monaten erholt hatte, und somit
keine neue europaweite Rezession
drohte. Im Gegenteil: Die meisten
europaischen Staaten verzeichneten
im dritten Quartal ein deutliches
Plus beim Bruttoinlandsprodukt. Die
Konjunkturerwartung reagierte ent-
sprechend positiv. Die Verbraucher
rechneten fiir die nichsten Monate
wieder mit einer besseren Konjunk-
tur. Auch die Einkommenserwar-
tung und die Anschaffungsneigung
stiegen wieder.

Zum Jahresende lag der GfK Kon-
sumklimaindex fiir die EU-28 bei
5,5 Punkten. Der Trend zeigt wieder
nach oben. In Deutschland zeigt das
GfK Konsumklima fiir Februar mit
9,3 Punkten den hochsten Stand seit
13 Jahren. Die Anschaffungsneigung
verzeichnete im Januar mit 57,4 Zih-
lern ein Acht-Jahres-Hoch.

Bleiben die derzeitigen Rahmen-
bedingungen stabil, wird die Wirt-
schaftin ganz Europa wieder deutlich
wachsen. Damit werden sich auch die
Lebensverhiltnisse der Verbraucher
in vielen Lindern weiter verbessern.
Aufdem Arbeitsmarkt gab es im letz-
ten Jahr erstmals seit dem Beginn der
Finanz- und Wirtschaftskrise eine
Wende. Es fanden wieder mehr Men-
schen einen Job. Dieser Trend wird
sich in diesem Jahr fortsetzen.

Deshalb geht GfK davon aus, dass
der private Konsum in Deutschland,
aber auch in Europa insgesamt eine
deutlich Stiitze fiir die Konjunktur
sein wird. Fir die gesamte EU pro-

2013

gnostiziert GfK einen realen Anstieg
des privaten Konsums zwischen 1,0
und 1,5 %. In Deutschland wird der
private Konsum nach GfK-Berech-
nungen real um 1,5 % steigen.

Einzelhandel kann kaum von guter
Konsumlaune profitieren
Allerdings wird der Einzelhandel
von dieser guten Konsumlaune nur
teilweise profitieren. Der Lebensmit-
teleinzelhandel wird voraussichtlich
lediglich 0,5 % wachsen. Dafiir gibtes
zwei Griinde: Erstens geht seit Jah-
ren die Menge an Lebensmitteln, die
gekauft wird, zuriick. Das liegt zum
einen an der demografischen Ent-
wicklung, zum anderen an einem be-
wussteren Einkaufsstil der Verbrau-
cher. Die Preise werden 2015 weiter
sehr stabil bleiben. Wachstum durch
steigende Kosten fiir Lebensmittel ist
somit auch in diesem Jahr nicht zu
erwarten.

Im Non-Food-Handel sieht es
etwas besser aus. Der Markt wird
in diesem Jahr voraussichtlich 1,3 %
zulegen und sich damit etwas besser
entwickeln als im vergangenen Jahr.
Dabei sollte auch der Textilbereich
wieder besser abschneiden, wo die
ungiinstige Wetterlage den Marktim
letzten Jahresdrittel 2014 regelrecht
einbrechen lief3. Am Ende stand ein
Minus von 2 %. Andererseits wird
der Handel mit Elektroartikeln ge-
gen ein gutes Jahr 2014 anlaufen
miissen und an den guten Verkaufs-
zahlen aufgrund der Fuf3ball-Welt-
meisterschaft gemessen werden. %

von Rolf Biirkl

2014

2015

Zahlen

9,3
Punkte

Das GfK Konsumklima fur
Deutschland ist auf dem
hochsten Stand seit 13 Jahren.

57,4
Punkte

Die Anschaffungsneigung in
Deutschland verzeichnete Anfang
2015 ein Acht-Jahres-Hoch.

0,5%

Erwartetes Wachstum fur den
Lebensmitteleinzelhandel.
Griuinde: demografische Ent-
wicklung und bewussterer
Einkaufsstil der Verbraucher.

1,3%

2015 sollte fur den Non-Food-
Handel ein besseres Jahr werden.
2014 war das Wetter vor allem
fur den Textilbereich zeitweise
ungunstig.
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Was Frauen und
Manner kaufen

334 Seiten, gebunden
ISBN: 978-3-648-04897-9
Ladenpreis: 49,95 Euro
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Was Frauen und Manner kaufen

Erfolgreiche Gender-Marketingkonzepte von
Top-Unternehmen — von Diana Jaffé

ieses Buch zeigt eindrucksvoll, wie stark

das gesamte Marketing von geschlechts-
spezifischen Aspekten durchzogen ist. Um
schliissige Marketingkonzepte entwerfen zu
konnen, kommt es auf das Geschlecht des Kun-
den an und auch darauf, welches Geschlecht
dem Produkt, der Branche, der Marke oderauch
dem Verkiufer zugeordnet wird.

Diana Jaffé erklirt, warum das so ist und

aufbauen kénnen. Ausgewihlte Unterneh-
men verraten Ihnen ihre Insights, Strategien
und Erfolgsrezepte fiir innovative Gender-
Marketingansitze in Produktdesign, Marken-
positionierung, Kaufumfeld und Kommunika-
tion. Daraus ergibt sich eine immense Fiille fiir
die Zusammenstellung Ihres Marketing-Mixes,
mit dem Sie sich fernab jeglicher Stereotypen
mit eindeutig erkennbarem Profil von Wett-

Fortsetzung Charts 2014

préasentiert von

NediaSMarkt

Top Ten Blu-ray Disc (15.12.2014)

o1. Drachenzdhmen leicht gemacht 2

02. Die Eiskdnigin -
Véllig unverfroren

03. Der Hobbit: Smaugs Einéde
Extende Edition

04. Maleficent - Die dunkle Fee

os. Avatar - Aufbruch nach
Pandora

06. Der Hobbit: Smaugs Einéde

o7. lIron Man 3

wie Sie ein erfolgreiches Gender-Marketing bewerbern differenzieren konnen. 3 08. Drachenzdhmen leicht gemacht
1&2
09. Edge of Tomorrow —

Live.Die.Repeat.
10. Gravity

Ich
ADEN © .oz

Top Ten der Musikalben (12.12.2014)

o1. Rock or Bust AD/DC

o2. Farbenspiel Live - Die Tournee
Helene Fischer

03. Dauernd jetzt
Herbert Grénemeyer
4. Sing meinen Song -

o

will das .

os. The Endless River Pink Floyd

06. Crackstreet Boys 3 Trailerpark

o7. Fairytales — Best Of 2006 -2014
Sunrise Avenue

o8 The One Sasha

09. Violetta - Musik meines Lebens

' Filmmusik
l | 10. Alles auf Anfang 2014 - 2004
[ J

Silbermond

Top Ten Klassik (Dezember 2014)

o1. Du bist die Welt fiir mich
Jonas Wortmann

02. Timeless - Brahms & Bruch
Violin Concertos
David Garrett

03. Best Of Klassik 2014
(Echo Klassik)

04. The Mozart Album
Lang Lang

o5. St. Petersburg
Cecilia Bartoli

06. Pure Callas Maria Callas

o7. Festl. Adventskonzert 2013
Dresdner Frauenkirche

08. Lucia di Lammermoor
Diana Damrau

09. Prayer Sol Gabetta

10. Meditation Elina Garanca

Top Ten Horbiicher

(Dezember 2014)

o1. Der Junge muss an die frische
Luft Hape Kerkeling

02. Die Kidnguruh-Chroniken
(Live & ungekiirzt)
Marc-Uwe Kling

03. Passagier 23 Sebastian Fitzek

04. Das Kdnguruh-Manifest
Marc-Uwe Kling

o5. Die Kanguruh-Offenbarung
(Live & ungekiirzt)
Marc-Uwe Kling

06. Darm mit Charme
Giulia Enders

07. Wunderheiler
Eckart von Hirschhausen

08. Kinder der Freiheit
Ken Follet

09. Erist wieder da
Christoph Maria Herbst /
Timur Vermes

10. Weit weg und ganz nah
Jojo Moyes

www.city-arkaden-klagenfurt.at
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Shoppingcenter der Zukunft: Vorsprung durch Technologie
Das Shoppingcenter der Zukunft ist urban, gut an den 6ffentlichen Nahverkehr angebunden
und hoch flexibel. Es wandelt sich stetig und ist ein Treffpunkt, ein Ort des sozialen Aus-

tausches.

Vollstindiger Artikel auf Seite 27 >

Moderne Marktplidtze - 50 Jahre Shoppingcenter

Mit dem Main-Taunus-Zentrum 6ffnete 1964 das erste, in Anlehnung an die ameri-
kanischen Vorbilder gebaute, Shoppingcenter die Tiiren fiir die Kunden. Es begann die
Geschichte der groSen deutschen Einkaufszentren. Vollstindiger Artikel auf Seite 28 >

Die Center der Deutsche EuroShop

In unserem Portfolio liegt der Erfolg unserer Gesellschaft
begriindet. Es besteht aus 19 Shoppingcentern, jedes fiir sich
ein Unikat. 16 davon stehen in Deutschland und je eines in
Osterreich, Polen und Ungarn. Zusammen verfiigen sie iiber
2.353 Geschifte auf 930.300 m2.

Ubersicht | | I |

Aktionen inden Centern
2014 fanden tolle Veranstaltungen in Dessau,
Wolfsburg und Klagenfurt statt. ~ Seite 26 >

Center-Jubilaen 2014

Wir feierten 50 Jahre Main-Taunus-Zentrum
und 10 Jahre Phoenix-Center.
Seite 30/32 >

50 Jahre ECE

Die Kunst, die Zukunft eines Unternehmes
zu sichern Seite 34 >

Erweiterungspldane
Das PhoenixCenter Hamburg und die Galeria
Baltycka im Umbruch Seite 33 >

Mieter-Praxisbeispiele
Im Fokus stehen Kabel Deutschland und die
Tom Tailor Group. Seite 24/25 >

Die Center der DES

Gesamtiiberblick tiber aller Center der DES in
Deutschland und im Ausland Seite 36 >

esonders hervorzuheben ist un-
ser Vermietungsstand von durch-
schnittlich 99 %. Diese Kennzahl
veranschaulicht kurz und knapp
die Qualitit unseres Portfolios. Besonders stolz
sind wir darauf, dass wir diesen Wert bereits
seit dem Bestehen der Gesellschaft konstantauf
diesem hervorragenden Niveau halten kénnen.
Unser Investitionsschwerpunkt liegt mit ei-
nem Anteil von 91 % klar in Deutschland.

19 Mal dasselbe Erfolgsgeheimnis:

Lage, Lage, Lage

Immobilien und Lage, ein Paar, das schon im-
mer zusammengehort. Sobald dann noch der
Einzelhandel mitins Spiel kommyt, ist die Lage
mehr als ein Attribut, sie ist schlicht Grund-
lage fiir den Erfolg. Den n natiirlich méchten
unsere Mieter da sein, wo sie auf ihre Kunden
treffen. Dabei konnen sie sich darauf verlassen,
dass jedes unserer 19 Shoppingcenter fiir sich
eine 1-a-Lage darstellt.

Die Mehrzahl unserer Objekte befindet sich
mitten in den Innenstidten und damitan dem
Ort, an dem sich die Menschen seit Jahrhun-
derten treffen, um zusammenzukommen und
um Handel zu betreiben. In vielen Fillen sind
die Center direkt an die lokale Fuf3gingerzone
angeschlossen.

Auflerdem gehoren zu unserem Portfolio
Shoppingcenter an etablierten Standorten au-
Berhalb der Stadtgrenzen. Diese Objekte mit

Inland Ausland Gesamt
Anzahl Center 16 3 19
Mietflache in m? 809.300 121.000 930.300
Anzahl Geschifte 1.910 443 2.353
Vermietungsstand' 99 % 99% 99 %
Einwohner im Einzugsgebiet in Mio. 13,4 2,5 15,9

" inklusive Buroflachen

ihrer exzellenten Verkehrsanbindung sind
fiir unsere Kunden seit vielen Jahren eine Ab-
wechslung, in vielen Fillen aber auch ein Ersatz
fiur den Einkaufsbummel in der Innenstadt.
Diese Center haben hiufig eine sehr starke
iberregionale Bedeutung.

reichbarkeit mit dem Auto gewahrleistet. Un-
sere Objekte auferhalb der Innenstidte hinge-
gen bieten kostenlose Parkplitze in sehr grofSer
Anzahl an. Diese Autofahrerstandorte liegen
jeweils bequem erreichbar an Autobahnen, wie
das A10 Center in Wildauan der A10 (Berliner

)) 19 x 1-a-Lage bieten unsere Shoppingcenter. Denn natiirlich
mochten unsere Mieter da sein, wo sie auf ihre Kunden treffen.

Zu FuB, per Nahverkehr oder mit dem Auto:
Immer optimal erreichbar

Egal ob in der Innenstadt oder vor den Stadt-
toren: Einen besonderen Augenmerk legen wir
auf die Verkehrsanbindung bei jedem einzel-
nen unserer Objekte. In der City sind wir da-
bei sehr gerne in der Nihe der Knotenpunkte
des 6ffentlichen Personennahverkehrs. In Ha-
meln und Passau sind unsere Center beispiels-
weise direkter Nachbar der zentralen Omni-
busbahnhofe. Unsere Objekte in Norderstedt
und Hamburg-Billstedt befinden sich zum Bei-
spiel zusitzlich direkt auf bzw. neben U-Bahn-
Stationen.

Zusitzlich ist jedes unserer Center mit ei-
genen Parklitzen ausgestattet, die unseren Be-
suchern und Kunden auch in der Innenstadt
komfortables Parken zu glinstigen Konditionen
ermoglichen. Damitistauch eine optimale Er-

Ring) oder das Main-Taunus-Zentrum in Sulz-
bach an der A66. Behinderten- und Frauen-
parkplitze gehoren bei allen unseren Shop-
pingcentern zum Serviceangebot.

Gemeinsam erfolgreich
Jedes unserer 19 Shoppingcenter hat eine ein-
zigartige Mieterstruktur, die jeweils das Ergeb-
nis eines langen, intensiven und stetig fortlau-
fenden Prozesses ist. Hierbei geht es darum, den
Wiinschen der Kunden zu folgen und das Ange-
bot der jeweiligen Innenstadt gezielt zu ergin-
zen. Dabei ist es immer unser Ziel, zusammen
mitden Hindlern in unserer Nachbarschaft den
Standort attraktiver zu machen. Denn so kon-
nen wir die Zugkraft der gesamten Innenstadt
erhdhen und gemeinsam davon profitieren.
Unsere Center beteiligen sich oftmals aktiv
am Stadtmarketing und City-Management der
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jeweiligen Stadt, finanziell wie auch durch per-
sonellen und kreativen Input. Dabei legen wir
stets Wert auf eine faire und partnerschaftliche
Zusammenarbeit.

Attraktiv und funktional:

auBBen schon, innen Wohlfiihlatmosphire
Wenn wir einen Standort konzeptionieren,
hat die Architektur immer einen besonderen
Einfluss. Die vorgegebenen Grundstiicksver-
hiltnisse spielen dabei genauso eine Rolle wie
die funktionalen Vorgaben unserer Mietpartner.
Dariiber hinaus mochten wir auch immer un-
serer Verantwortung der Stadt und ihren Ein-
wohnern gegeniiber gerecht werden. Dazu

wir auf eine schlichte und zeitlose Architek-
tur, bei der edle Materialien zum Einsatz kom-
men, die oftmals ihren Ursprungin der Region
haben. Ruhezonen, liebevolle Bepflanzungen
und Brunnenanlagen laden zum Verweilen ein,
je nach Tageszeit sorgt ein innovatives Beleuch-
tungskonzept fiir eine passende Stimmung in
der Mall, modernste Klimatechnik garantiert
iber das ganze Jahr ein angenehmes ,,Einkaufs-
klima“.

Alles ist darauf ausgelegt, dass sich jeder
Besucher wohlfiithlt und immer gerne wieder-
kommt. Die Werterhaltung und Wettbewerbs-
fahigkeit wird dabei durch eine kontinuierliche
Modernisierung und Optimierung garantiert.

)) In unseren Centern kénnen wir jedem Mieter exakt den
Grundriss bieten, den er zur Umsetzung seines Konzepts be-
notigt - durch die einfache Verschiebung der Innenwénde.

gehort eine bestmogliche stadtebauliche Inte-
gration, verbunden mit den auch duf3erlichen
Anspriichen an eine moderne Architektur.
Dabei arbeiten wir eng mit den Stadtverwal-
tungen zusammen.

Die Ergebnisse lassen sich sehen: Es entste-
hen oftmals architektonische Schmuckstiicke,
bei denen nach Moglichkeitauch historische De-
tails liebevoll in das Center integriert werden,
wie z.B. beim denkmalgeschiitzten ehemali-
gem Hamelner Kreishaus, das heute baulicher
Bestandteil der Stadt- Galerie Hameln ist.

Aberauch die inneren Werte zihlen —auch
hier gilt es zu iiberzeugen und dabei unseren
Besuchern und Kunden in erster Linie ein an-
genehmes Einkaufs- sowie ein besonderes
Raumerlebnis zu vermitteln. Hierfiir setzen

Selbstverstiandlich sind unsere Center fiir eine
generationstibergreifende Nutzung gestaltet.
Breite Ladenstrafden, Rolltreppen und Auf-
ziige machen es ohne grof3e Mithe méglich,
jeden Winkel des Centers auch mit Kinder-
wagen oder Rollstiihlen zu erkunden. Fiir un-
sere kleinsten Giste stehen Spielecken bereit.
Fiir ein geringes Entgelt stehen in der Mall
Massagesitze zur Verfiigung und sorgen fiir
die notwendige Entspannung zwischendurch.

Okologisch sinnvoll: immer mitgedacht

Bereits seit dem Jahr 2011 werden alle unse-
re deutschen Shoppingcenter mit zertifizier-
tem Okostrom versorgt. Bei unseren auslin-
dischen Objekten befinden wir uns im Prozess
der Umstellung auf Energie aus regenerativen

CENTER
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Quellen. Zudem méchten wir den Energiever-
brauch unserer Objekte insgesamt und damit
auch den CO,-Ausstofs kontinuierlich wei-
ter senken. Hierfiir setzen wir hochmoderne
Technologien wie Wirmetauscher und LED-
Beleuchtungssysteme ein. Des Weiteren su-
chen wir fortlaufend das Gesprich mit unseren
Mietpartnern, um gemeinsam mit ihnen den
Energieverbrauch in den einzelnen Geschif-
ten zu senken.

Flexibilitit als Erfolgsfaktor

Einzelhandel istimmer mit Verinderung ver-
bunden. Eine besondere Herausforderung fiir
uns als Vermieter ist hierbei auf die sich hiufig
wandelnden Anforderungen und Wiinsche
der Mieter eingehen zu kénnen.

Einige Mieter erweitern dabei ihre Ver-
kaufsflichen grof3ziigig und schaffen aus ei-
nem vormals reinen Verkaufsraum einen
wahren Erlebnisort. Der Kunde soll mehr und
mehr die Moglichkeit haben, das gewtiinsch-
te Produkt in Ruhe und ausgiebig vor Ort zu
testen. Auch immer intensivere Beratungsge-
spriche gehéren hierzu. All dies sind Fakto-
ren, die besonders in Zeiten des zunehmen-
den Online-Handels eine immer wichtigere
Rolle spielen.

Der Nachfrage nach immer unterschied-
licheren Flichen entgegnen wir mit maf3ge-
schneiderten Lésungen: In unseren Centern
konnen wir jedem Mieter exakt den Grund-
riss bieten, den er zur Umsetzung seines Kon-
zepts bendtigt. Und dabei auch reagieren,
wenn es darum geht, eine Verkaufsfliche im
Nachhinein anzupassen. Ohne grofSen Auf-
wand ist es durch eine Verschiebung der In-
nenwinde moglich, nahezu jede Verkaufsfla-
che zu justieren, ob grof3er oder kleiner. Ein
Verkleinerungswunsch eines Mietpartners
kann so z.B. die Chance ergeben, an dieser

Stelle ein neues Konzept im Center ansie-
deln zu kénnen.

Genau bei diesem Faktor unterscheiden
wir uns stark von der traditionellen Geschifts-
strafde, die auch heute grof3tenteils nur starre
Grundrisse bietet, die so hingenommen wer-
den miissen, wie sie sind. Teilweise kommtes
sogar vor, dass bestimmte Einzelhindler den
Markteintritt in eine Stadt erst wagen, wenn
ihnen die passende Fliche in einem Shopping-
center angeboten wurde, da sie zuvor erfolglos
auf der Suche in der klassischen Fuf3ginger-
zone waren. Von der dadurch erreichten Aus-
weitung des Angebots profitiert letztendlich
der gesamte innerstadtische Einzelhandel.

®

167 Mio. Besucher:
fiir uns ein
ganz normales Jahr

Ml

Nahezu 16 Millionen Menschen leben in den
Einzugsgebieten unserer Shoppingcenter, tiber
13 Millionen davon in Deutschland. Theore-
tisch erreichen wir damit 16 % der bundes-
deutschen Bevdlkerung. Das Einzugsgebiet
des Standortes ist fir uns bei der Auswahl ei-
nes Investments von ganz besonderer Bedeu-
tung: Es wird nach einheitlichen Regeln und
jahrlich fiir jedes Shoppingcenter ermittelt und
stellt die Anzahl von potenziellen Kunden des
jeweiligen Standortes dar. 2014 konnten wir in
unseren 19 Objekten insgesamt ca. 167 Milli-
onen Besucherinnen und Besucher begriifen.

Umwelt

Das Thema Klimaschutz hat fiir die Deutsche EuroShop einen
hohen Stellenwert. Wir sind iberzeugt, dass Nachhaltigkeit und
Wirtschaftlichkeit, Shoppingerlebnis und Umweltbewusstsein
keine Gegensitze sind. Langfristiges Denken ist Teil unserer Stra-

tegie, auch in Bezug auf unser Umweltengagement.

2014 hatten alle unsere deutschen Shoppingcenter Liefervertrige mit Versorgern, die regenerative Energie-
quellen wie z.B. Wasserkraft zur Stromerzeugung nutzen. Der Verein ,,EnergieVision® hat 2014 den
Okostrom fiir unsere Center in Deutschland mit dem anerkannten Giitesiegel ,,ok-power® zertifiziert. In den
kommenden Jahren sollen nach Méglichkeit auch die Center im Ausland auf Okostrom umgestellt werden.

Die deutschen Center bezogen 2014 insgesamt rund 68,1 Mio. kWh Okostrom. Das entsprach 100 %
des Strombedarfs in diesen Einkaufszentren. Der Kohlendioxid-Ausstof$ hat sich damit nach vorsichtigen
Berechnungen um rund 24.080 Tonnen reduziert — das entspricht dem CO,-Jahresausstofs von rund 1.100
Zweipersonenhaushalten. Zusitzlich wird der Energieverbrauch unserer Shoppingcenter mit Wirmetau-
schern und Energiesparlampen reduziert.

in Tonnen

REDUZIERUNG DES CO,-AUSSTOSSES

Reduzierung des CO -AusstoRes [ |
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Dariiber hinaus unterstiitzt die Deutsche EuroShop vielfiltige Aktivititen auf lokaler und regionaler 0
Ebene in den Bereichen Okologie, Soziales/Gesellschaftliches und Okonomie, die in unseren Shopping-

centern stattfinden.
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Unsere Mieter —

Einer unserer mafgeblichen

Erfolgsfaktoren sind unsere
Mieter. Hierzu zihlen zum

Beispiel Aldi, Apple, Bijou
Brigitte, Breuninger, C&A,
Christ, dm-drogerie markt,

Deutsche Post, Deutsche
Telekom, Desigual, Dou-
glas, Fielmann, Gerry We-
ber, Gortz, H&M, Hollis-
ter, Jack&Jones, Kiehl’s,
MediaMarkt, Marc O’Polo,
New Yorker, Nordsee, Peek
& Cloppenburg, REWE,
Saturn, s.Oliver, Subway,
Superdry, Thalia, Timber-
land, TK Maxx, Tommy
Hilfiger, Tom Tailor, Vero
Moda, Villeroy & Boch, Vo-
dafone und Zara.

-

[ X )
LANGFRISTIGE MIETVERTRAGE
Unser Partner fiir das Centermanagement U be rsec h S J d h re Laufzeit der Vertrage, Antell in %
[ ] [ )
Das Management unserer 19 Shoppingcenter wird von un- S h h t
g ppingcenter wird v icnerneil

serem Partner ECE Projektmanagement betreut.

Die ECE entwickelt, plant, realisiert, vermietet und . . . . . . 9,0 2016
managt Einkaufszentren seit 1965. Mitaktuell 196 Centern Die MletVel'trage, dle WI1r mit
in 16 Lindern im Management ist das Unternehmen euro- unseren Mietp artnern abschlie-
pdischer Marktfiihrer bei Shopping-Galerien. 10,4 2017

{3en, haben tiberwiegend eine

Wirals Deutsche EuroShop profitieren von dieser 50-jah-
rigen Erfahrung im In- und Ausland. Mit unserer schlanken Standardlaufzeit von zehn ]ahren.
Struktur konnen wir uns damit auf unsere Kernaufgabe und 63,7 2020fF.
-kompetenz konzentrieren, das Portfoliomanagement.

8,5 2018

P er Stand 31. Dezember 2014 betrug die 6,3 2019
gewichtete Restlaufzeit der Mietvertrage in
unserem Portfolio 6,4 Jahre. 64 % unserer Miet-

vertrige sind bis mindestens 2020 gesichert. %

www.ece.com

Stand: 31. Dezember 2014
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Unsere Top-10 Mieter e MIETER L

it einem Anteil von 5,6 % ist die Metro Group unser grofSter Mietpart- . Stand: 31.Dezember 2014
M ner. Sie gehért zu den bedeutendsten internationalen Handelsunter- "2 FP™t = H
nehmen und ist mit ihren Vertriebsmarken MediaMarkt und Saturn Elek- 1,3 Inditex
trofachmirkte, Real-SB-Warenhaus sowie Galeria Kaufhof Warenhaus in
einer Vielzahl unserer Shoppingcenter vertreten. An zweiter Stelle folgt die
Douglas-Gruppe, einer der fiihrenden europiischen Einzelhindler, der mit
seinen Geschiftsbereichen Douglas-Parfiimerien, Thalia-Buchhandlungen 1,6 REwE
und AppelrathCiipper-Modehiuser unser Mieter ist und einen Anteil von
3,8 % an unserem gesamten Mietvolumen hat. 1,9 Deichmann

Dabei ist unser Mietvertragsportfolio sehr diversifiziert aufgestellt:
Die Top-10 unserer Mieter sind lediglich fiir knapp ein Viertel unserer Miet-
einnahmen verantwortlich. Damit bestehen keinerlei Abhingigkeiten zu
einzelnen Mietern. 2,4 New Yorker H&M 3,2

3

1,5 C&A Metro Group 5,6

Optimierte
Douglas Gruppe 3,8 M i Et'
kalkulation

2,1 Peek & Cloppenburg

Eine der Hauptauf-
gaben des Center-
managements ist die
Zusammenstellung
einer speziell auf das
Objekt und seine
Umgebung abge-
stimmten Mischung
von Geschiften.

ieser Mieter- und Branchen-

mix wird jeweils genau auf den
Standort zugeschnitten und stindig
verfeinert. Er ist das Ergebnis einer
jeweils sorgfiltigen Analyse des 6rt-
lichen Einzelhandels.

Dabei geht es auch darum, die
Wiinsche und Bediirfnisse der Kun-
den zu erkennen. So siedeln wir in
unseren Centern sehr gerne Einzel-
hindler aus Branchen an, die auf-
grund des heutigen Mietniveaus
in 1-a-Lagen nahezu nicht mehr in
den Innenstidten zu finden sind,
z.B. Spielwaren- und Porzellanfach-
geschifte.

Dabei unterscheiden wir uns in
einem wesentlichen Punkt von den
meisten Hauseigentiimern in der
Fufdgingerzone: Als langfristige In-
vestoren ist unser Ziel eine dauerhaf-
te Optimierung und nicht die kurz-
fristige Maximierung der Mieten.
Unseren Kunden und Besuchern
soll eine attraktive Mischung gebo-
ten werden. Dabei steht nicht jede
ZENTRUM einzelne Ladenfliche fiir sich son-

. - - dern die Immobilie als Ganzes im
e Vordergrund. Die Berechnungjeder
110 Shops | 3800 kostenlose Parkplatze | Mo - Sa 9.30 - 20.00 Uhr einzelnen Miete beruht vor allem auf
der Leistungsfihigkeit der Branche,
welcher der Mieter angehort, sowie
seiner Lage innerhalb des Shopping-

centers. Auch Existenzgriindern und
Nischenkonzepten kénnen wir da-
mit eine Chance geben.

Dieses System bietet allen Sei-

ten Vorteile: Als Vermieter kon-

nen wir so eine auf langfristige
Zusammenarbeit und Vertrauen
ausgerichtete Beziehung mit un-
seren Mietpartnern aufbauen. Un-

sere Mieter profitieren von hohen
Besucherfrequenzen, die durch
den vielfiltigen Mix erzielt werden.
Und unsere Kunden freuen sich
iber eine sehr reichhaltige Aus-
wahl. Diese reicht von verschiede-
nen Modekonzepten {iber Acces-
soires und Drogeriemirkte bis hin

I H R s H o P PI N G c E N T E R zu Dienstleistungen wie Bank- und
» Postfilialen. Auch gastronomisch

werden unsere Giste verwohnt:

I N VI E R N H E I M Cafés, Restaurants und Eisdielen

f sorgen fiir eine Erfrischung oder
Starkung zwischendurch und den

typischen Treffpunkt-Charakter
der Center.

facebook.com/RheinNeckarZentrumViernheim

3
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Einheitliche
Offnungszeiten
|

Bei einem Besuch unserer Center
kénnen sich die Besucher immer auf
einheitliche Offnungszeiten verlas-
sen, ganz im Gegensatz zur klas-
sischen Innenstadt, bei der jeder
Einzelhidndler fir sich selber ent-
scheidet, wie lange er ge6ffnet hat.
Egal ob Friseur, Optiker oder Reise-
biiro, jeder Mieter steht den Besu-
chern iiber die volle Offnungszeit
zur Verfiigung. Auch diesist ein stra-
tegischer Vorteil, der besonders von
Kunden mitlangeren Anfahrtswegen
geschitzt wird. 4

Neve LED- - Brejt gefachert und

Technik fur

metr hach- von Mode gepragt

Gemeinsam mit Der Mix macht’s: Der Mieter- und Branchen-
Fachleuten des Welt- mix unserer Shoppingcenter ist mit Blick auf
konzerns Philips die Zukunft ausgerichtet.

entwickelten ECE-

Experten eine neuar-
tige LED-Leuchte fiir
den Centergebrauch.

Starke
Modekompetenz

Der Bereich Mode bildet mit etwas iiber 50 % den
Schwerpunkt in unserem Branchenmix.

ie hohe Modekompetenz unserer Center bestitigt sich immer wieder

bei Kundenumfragen. Sie ist mit dafiir verantwortlich, dass die Kunden
teilweise weite Anfahrtswege aus dem Umland in Kauf nehmen, um in den
Genuss der grofSen Auswahl sowie der Qualitit der Beratung zu kommen.

Der individuelle Mietermix gibt jedem unserer Center eine ganz eige-
ne Note. In unseren Shoppingcentern achten wir immer auf eine gesunde
Mischung aus regionalen und ortlichen Handlern sowie nationalen und
internationalen Filialisten. Ganz im Gegensatz zu Haupteinkaufsstraf3en,
die Studien zur Folge in Deutschland teilweise zu iiber 90 % von Filialis-
ten dominiert werden. Die kleinteilige Struktur unserer Center bietet den
Besuchern jedes Mal aufs Neue Abwechslung und die Moglichkeit die ver-
schiedenen Konsumbediirfnisse zu befriedigen.

%
ie neue Leuchte erméglicht er-
hebliche Stromeinsparungen,

dassich die notwendige tageslichtab-

hingige Lichtintensitit erstmals
durch die Funktion der Dimmbar- BRANCHENMIX
keit steuern lisst. Die sogenannte in % der Flache

Tag-/Nachtleuchte wird bei allen

Neubau- und Umbauprojekten (u.a.

im Phoenix-Center Harburg) fiir die

Grundbeleuchtungin der Ladenstra- 5,9 Gesundheitssektor

e eingesetzt. Uber die Ausfithrung

in zwei Lichtfarben kénnen tber

den Tag verschiedene Szenarien wie
eine kiithle Tages- und eine warme

Abendstimmung geschaffen werden.
Neben dem Minderverbrauch an

Strom bringt die LED-Leuchte einige

weitere Vorteile mit sich: geringere 19.7 Hartwaren

Wartungskosten, eine lingere Le- Elektronik

bensdauer und dadurch weniger zu

entsorgende Leuchtmittel. x

4,2 Gastronomie Dienstleistungen 1,5

6,5 Lebensmittel

10,8 Warenhiuser Bekleidung 51,4

Stand: 31. Dezember 2014
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offline stark

Einzelhandel bedeutet schon
immer Wandel. Und der Ein-
fluss des Internets hat diesen
Prozess in den letzten Jahren
zweifelsfrei beschleunigt.

Wir mochten in unseren Centern das Bes-
te aus beiden Welten, also offline und
online, miteinander verkniipfen und dabei
die Trimpfe unserer Mieter in den Vorder-
grund stellen: Atmosphire, Beratung, Anprobe,

Die Einkaufswelt ist und bleibt

sofortige Verfligbarkeit der Waren. Nicht um-
sonst lernen immer mehr ehemals reine
Online-Hindler, dass Markenbildung grof3-
tenteils offline erfolgt, und der direkte und
personliche Kontakt zum Kunden oftmals die
Voraussetzung fiir einen spiteren Kauf im In-
ternet ist.

Durch die Integration diverser digitaler
Services in unsere Center mochten wir auf die
Herausforderungen des Online-Handels re-
agieren. Dazu gehoren z. B. Apps und eine star-
ke Vernetzung von Social-Media-Angeboten
beijedem einzelnen Center. ®

Eine starke Gemeinschaft

Im Center stehen Kundenorientierung und -service stets

im Vordergrund.

lle Center verfiigen {iber Service-Points mit

freundlichen Mitarbeitern, die bei Fragen
rund um das Angebot zur Verfiigung stehen.
Am Service-Point konnen z.B. Geschenkgut-
scheine erworben werden, oftmals besteht
auch die Moglichkeit Kinderwagen auszulei-
hen. Durch den Einsatz von diskret agierendem
Wachpersonal kénnen sich die Kunden immer
sicher fithlen. Kinder-Wickelraume, Kunden-
W(Csund EC-Bankautomaten runden das An-
gebot ab. Stindige Sauberkeit ist eine Selbst-
verstandlichkeit.

Jeder unserer Mietpartner ist automatisch
auch Mitglied in der Werbegemeinschaft des
jeweiligen Centers. Dies bedeutet, dass er an
den Marketingkosten des Centers beteiligt wird
und aktiv in einem Ausschuss an der Marketing-
strategie mitarbeiten kann. Die Werbege-
meinschaft plant gemeinsam mit dem Center-
management Veranstaltungen. Dabei wird das
Shoppingcenter zu einem lebendigen Markt-
platz: Modenschauen, Kunstausstellungen,

Linderwochen und Informationsveranstaltun-
gen sowie Aktionen zu den unterschiedlichs-
ten Themen sorgen bei den Besuchern immer
wieder fiir neue Eindriicke und Erlebnisse. Auch
lokale Vereine und die Verwaltungen der Stidte
werden mit in die Planungen eingebunden und
erhalten die Moglichkeit, sich im Center darzu-
stellen. Die aufwandigen Centerdekorationen
zur Oster- und Weihnachtszeit gehéren eben-
falls zu den Projekten der Werbegemeinschaft.

Ein weiterer Schwerpunkt der Arbeit liegt
in der Koordination eines einheitlichen Werbe-
auftritts fiir das ganze Center sowie der Redak-
tion einer Center-Zeitung, die als Beilage regio-
naler Tageszeitungen im Einzugsgebiet verteilt
wird und die Leser professionell und regelma-
Rigiiber alle Veranstaltungen und Neuigkeiten
rund um das Center informiert. Radio-Spots,
Werbungaufund im 6ffentlichen Personennah-
verkehr und City-Light-Werbeplakate sorgen
fiir eine hohe Reichweite der Werbemafinah-
men fiir den gemeinsamen Standort. ®

CENTER

CiITY-ARKADEN

WUPPERTAL
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Kabel Deutschland - mehr
als Fernsehen aus der Dose

Kabel Deutschland
steht seit mittlerweile
zwOlf Jahren fiir Fern-
sehen ,,aus der Dose*
und fir schnelles Inter-
net und Telefonie tiber
das Kabelnetz.

egelmiflig gehort die

boérsennotierte Gesell-

schaft zu den Telekom-

munikationsanbietern
mit den héchsten Wachstumsraten.
Dies ist nicht nur eine Erfolgsge-
schichte fiir das Unternehmen, son-
dern auch eine fiir den stationdren
Handel. Gerade bei den Internet-
anschliissen sollte man meinen,
dass Kunden die gewiinschte Lei-
tung einfach im Internet bestellen.
Schlieflich muss man eigentlich
nur die benotigte Geschwindigkeit
der Datenleitung auswahlen. Doch
ganz offensichtlich gehen die Be-
diirfnisse der Kunden einen ganzen
Schritt weiter.

Bereits vor acht Jahren hat Kabel
Deutschland sich dazu entschieden,
eine eigene Shop-Kette aufzubau-
en. Bis dahin war das Unternehmen
zwar schon im Fachhandel und auch
auf Flichen bei MediaMarkt und Sa-
turn zu finden, man glaubte aber an
die Strahlkraft der eigenen Marke
und ein ganz eigenes Verkaufskon-
zept. Nachdem keine physischen
Produkte verkauft werden — notige
Zusatzhardware wird dem Kunden
nach Hause geliefert—braucht Kabel
Deutschland nichtviel Platz. Im Mit-
telpunkt sollte der Kunde stehen:
eine genaue Analyse seiner Bediirf-
nisse, ein solides Beratungsgesprach
und die Demonstration der Angebo-
te. Letzteres gilt natiirlich in erster Li-
nie fiir TV-Produkte. Zwar verfiigen
die allermeisten Haushalte heute
iber HD-fihige Flachbildfernseher,
echtes HD-Programm haben aber
noch lingst nicht alle gesehen.

Wie fiir fast alle Retailer ist die
Lage der Shops fiir den Miinchner
Telekommunikationsanbieter be-
sonders wichtig. Die technische
Verfligbarkeit der Produkte im Ein-
zugsgebiet der Shops spielt eine
Rolle —und natiirlich eine moglichst
hohe Frequenz. Zum Verkaufskon-
zept gehort es, potenzielle Kunden
ganz gezielt anzusprechen — auch
aufderhalb des Shops. Daher ist das
Umfeld nicht immer entscheidend,
sondern vielmehr die Anzahl der
Passanten. Kabel Deutschland geht
dort hin, wo viel los ist, egal ob der
Nachbar ein Supermarkt, ein Tex-
tilriese oder ein Wettbewerber aus
der Telekommunikationsbranche

ist. Das Ziel ist ein sinnvoller Mix
aus Nahversorgungszentren und
Premium-Standorten. Daher haben
sich die Verantwortlichen im letzten
Jahr an ECE und Deutsche EuroShop
gewandt und im Billstedt-Center in
Hamburg einen Laden eréffnet. Ka-
bel Deutschland befindet sich dortin
einer Auf3enlage direkt am Eingang

und bietet erstmals zusitzlich zu
den originiren Services produktna-
hes Zubehér an. Damit wurde die At-
traktivitit des Angebots noch weiter
optimiert und der Absatz gesteigert.

Derzeit gibt es insgesamt
135 Kabel Deutschland-Shops. Sta-
tionarer Einzelhandel istinzwischen
der erfolgreichste Vertriebskanal fiir

die moderne Produktwelt des Anbie-
ters. Bis zum Ende des Jahres wird die
gelbe Marke allerdings verschwin-
den und durch die der Muttergesell-
schaft Vodafone ersetzt werden. Mit
dem noch stirkeren Markennamen
und einer konsolidierten Retail-
Landschaft sind die Miinchner da-
von iiberzeugt, den Erfolg der letz-

ten Jahre noch weiter fortschreiben
zu kénnen. Auch in den Centern der
Deutsche EuroShop.

www.kabeldeutschland.de

| f.-upl:! Speeeil,
syper Preis!
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Die Tom Tailor Group ist mit
ihren Dachmarken Tom Tailor
und Bonita in zahlreichen
Shoppingcentern der Deutsche
EuroShop vertreten.

CENTER

Die vielfaltige Markenwelt
der Tom Tailor Group

ie Tom Tailor Group ist
ein international tati-
ges Mode- und Life-
style-Unternehmen
und bietet modische Casual Wear
im mittleren Preissegment an. 2014
erwirtschaftete die Gruppe einen
Umsatz von 932,1 Mio. €. Sie fiithrt
die Marken Tom Tailor, Tom Tailor
Denim, Tom Tailor Polo Team so-
wie Bonita und Bonita men. Das
Produktportfolio wird durch ein um-
fangreiches Angebot an modischen
Accessoires erganzt.
2014 hat das Unternehmen den
Markenauftritt seiner Kernmar-
ke Tom Tailor iiberarbeitet und der

Marke ein internationaleres Profil
gegeben. Tom Tailor setzt seitdem auf
das neue Markenversprechen ,,Life
isa game, play it, be confident, dress
in style“. Die Kollektionen rich-
ten sich an Kunden zwischen 0 und
40 Jahren.

Bonita gehort seit August 2012
zur Tom Tailor Group und vertreibt
Damen- und Herrenkollektionen
fiir die Zielgruppe ab 40 Jahren. Die
gute Kombinierbarkeit der qualitativ
hochwertigen Kleidungsstiicke zu
immer neuen Outfits bildet die Ba-
sis der Kollektionen. Diese werden
durch farblich und stilistisch passen-
de Accessoires abgerundet.

Deutschland ist fir die 1962 in
Hamburg gegriindete Tom Tailor
Group auch heute der wichtigs-
te Markt. Gleichzeitig wichst das
Unternehmen national und inter-
national tiber eigene Filialen, Wie-
derverkdufer (Wholesale) sowie
online. Mittlerweile erwirtschaftet
die Gruppe gut ein Drittel des Um-
satzes im Ausland, vor allem in den
europaischen Nachbarlindern sowie
in Siidosteuropa.

Die Tom Tailor Group sieht sich
als Trendmanager und orientiert sich
bei der Entwicklung der zwolf Kol-
lektionen pro Jahr an den Wiinschen
der Kunden. Ziel ist es, aktuelle bzw.

erfolgversprechende Trends schnell
zu identifizieren, in den eigenen
Kollektionen umzusetzen und die-
se zeitnah einer breiten Verbraucher-
gruppe anzubieten.

Das Einkaufsverhalten der Kun-
den hat sich in den letzten Jahren
zunehmend gedndert. Die Kunden
nutzen neben den physischen Ge-
schiften verstirkt Online-Angebo-
te bei ihrem Einkauf. Darauf hat sich
die Tom Tailor Group eingestellt und
bietet ihre Ware sowohl stationidr in
hochwertigen Geschiften in Innen-
stadtlagen und Einkaufszentren als
auch tiber eigene Online-Shops bzw.
Online-Shops Dritter an. Auf diese

Weise sichert sich die Tom Tailor
Group die Wachstumspotenziale
beider Vertriebswege.

Besuchen Sie eine Filiale oder
schauen Sie online vorbei: Tom Tailor
finden Sie u.a. in den folgenden
Centern der Deutsche EuroShop:
Allee-Center Hamm, Phoenix-
Center Hamburg-Harburg, Rhein-
Neckar-Zentrum und Arkad Pecs
(Ungarn). Bonita ist u.a. Mieter
in der Altmarkt-Galerie Dresden,
Herold-Center Norderstedt, Stadt-
Galerie Passau, Main-Taunus-Zen-
trum sowie City-Arkaden Klagenfurt
(Osterreich).

®

Links
|

www.tom-tailor.de
www.bonita.de
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Aktionen inden Centern 2014

Goldene Zwanziger
in Dessau

Das Rathauscenter Dessau als
Hauptsponsor des 22. Kurt Weill Fests

om 21. Februar bis zum 21. Marz 2014 fand in Dessau

das 22. Kurt Weill Fest statt. Uber 50 Konzerte von Sin-
fonik bis Jazz widmeten sich dem 1900 in Dessau geborenen
Komponisten der Dreigroschenoper. Zusitzlich wurde ein
abwechslungsreiches Rahmenprogramm geboten, das vom
Tanztee bis zu Kinovorfithrungen reichte. An zahlreichen
Festspielstitten waren namhafte Ensembles und Solisten
aus dem In- und Ausland mit vielen Neueinspielungen live
zu erleben. Einen besonderen Schwerpunktbildete 2014 das
Medium Radio. Einen Abend lang wurde dabei aus der ei-
gens im Rathaus- Center eingerichteten Kurt-Weill-Lounge
gesendet. Das Center war nicht nur Hauptsponsor, sondern
auch Partner-Spielstitte des Festivals. 3

Links

www.kurt-weill-fest.de
www.rathauscenter-dessau.de

Shopping-Wahnsinn
in Wolfsburg

Outfit-Wettbewerb ShoppingStar in der
City-Galerie Wolfsburg

er Outfit-Wettbewerb ShoppingStar hatam 14.und 15. Mirz

2014 in der City-Galerie Wolfsburg die Teilnehmer be-
geistert: Von Kandidaten, Besuchern und Facebook-Nutzern
gab es grof3es Lob. Die Kandidaten gingen dabei mit den Mo-
deratoren auf Shoppingtour, wurden zu Vorher-Nachher-
Stylings sowie zum , Klamottentausch” eingeladen. Es kam dabei
zu ,,Handtaschen-Outings® und spontanen Gesangseinlagen.
Dieses bunte Programm sorgte fiir beste Unterhaltung und gliick-
liche Gesichter bei den Gewinnern von Shopping-Gutscheinen.
Bei der Entscheidung um den Titel ,,Shopping Star“ mischten die
Centerbesucher kriftig mit, sowohl per Facebook-Abstimmung
alsauch mitihrem Applaus, dessen Lautstirke ausgewertet wur-
de. Die drei Erstplatzierten haben einen Gutschein tiber jeweils
300 € gewonnen, zusitzlich durften alle neun Kandidaten ihre
neuen Outfits als Geschenk mit nach Hause nehmen. x

www.city-galerie-wolfsburg.de

Wind und Wetter
in Klagenfurt

Die City Arkaden ganz im Zeichen
von Sonne, Sturm, Schnee und Co.

anzim Zeichen von Sonne, Eis, Sturm und Co. standen

die City Arkaden Klagenfurt Anfang Februar 2014. Bei
der Erlebnisausstellung ,,Unser Wetter —und wie es funkti-
oniert” wurde den Besuchern auf zehn Stationen die Mog-
lichkeit geboten, Einblicke in Wetterphinomene und den
Klimawandel zu bekommen. Neben Wissensvermittlung
stand auch das unmittelbare Erleben im Vordergrund. So
konnte man einem selbst gemachten Tornado ebenso ins
Auge schauen wie Blitze niedergehen lassen. In einem si-
mulierten Wetterstudio konnten Besucher sogar eine Wet-
tervorhersage moderieren und parallel lernen, wie man eine
Wetterkarte liest. Besonders Schulklassen haben die kos-
tenlos angebotenen individuellen Fithrungen gerne in An-
spruch genommen. x

Link

www.city-arkaden-klagenfurt.at

HEROLD CENTER

Alles fiirs Leben!
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Shoppingcenter der Zukunft

Vorsprun
durch Technologie

Das Shoppingcenter der Zukunft wird urban, gut an den 6ffentlichen
Nahverkehr angebunden und hoch flexibel sein.

s wird sich stetig wandeln

und ein Treffpunkt, ein Ort

des sozialen Austausches

sein. Das Shoppingcenter
der Zukunft wird eine Destination
fiir Events, Service und verschie-
denste Funktionen. Und nicht zu-
letzt wird es hoch flexibel sein.

Zu diesem Ergebnis kommt
das internationale Immobilienbe-
ratungsunternehmen Cushman &
Wakefield (C&W) in seinem Report
,»Survival of the Fittest®. Die Studie
fasst die Ergebnisse einer umfang-
reichen Befragung zusammen, die
Cushman & Wakefield unter den
groften und aktivsten europdischen
Shoppingcenter-Investoren durch-
gefiithrt hat. Teilgenommen haben
Eigentlimer, die fiir fast 1.500 Shop-
pingcenter in Europa bzw. 20 % des
europdischen Shoppingcenter-
Bestands verantwortlich zeichnen.

Die Shoppingcenter-Landschaft
befindet sich in einer Phase tief-
greifender Verinderung. Dies gilt
nicht nur fiir Deutschland, sondern

auch fiir Europa und weltweit. Die
C&W-Studie zeigt, welche Ursa-
chen hierfiir verantwortlich sind,
und wo die Reise in Zukunft hinge-
hen kénnte. Ganz wichtige Erkennt-
nis: Die Marktteilnehmer benennen
E-Commerce, also den elektroni-
schen Geschiftsverkehr, als wich-
tigsten Transformationstreiber. Er
ist aber nur einer von vielen Fakto-
ren. Die Player sind sich einig, dass es
die Kombination aus E-Commerce,
makrookonomischen Stromungen,
demografischen Verinderungen,
Nachhaltigkeit und fortschreitender
Globalisierung ist, die den Wandel
vorantreibt.

Vermieter legen Fokus auf
Mieter-Mix

Die C& W-Studie veranschaulicht,
dass europaweit Vermieter einen
umfangreichen Mafnahmenkatalog
entwickelt haben, um ihre Center er-
folgreich fiir die Zukunft zu positi-
onieren. Der Fokus liegt aktuell auf
dem Mieterbesatz und hier auf einem

CENTER

umfangreicheren Gastronomieange-
bot. Ziel der Vermieter ist es, so die
Kundenfrequenz und die Verweil-
dauer im Center zu erhéhen. Darauf
zielt auch die angestrebte Auswei-
tung um Freizeiteinrichtungen ab.
Weiterhin streben die Vermieter an,
den Mietermix dynamischer zu ge-
stalten.

Hohere Anspriiche an Center-
design und Centermanagement
Ein attraktiveres Centerdesign wird
von Investoren zur erfolgreichen Po-
sitionierung ihrer Einkaufszentren
genauso eingefordert wie ein aktive-
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Sie fordern vom Centermanage-
ment nicht zuletzt das Organisie-
ren von Events und den Ausbau von
Serviceleistungen. Auch das forcierte
Ausrollen von Kundenprogrammen
soll helfen, die Kundenbindung zu
erhéhen. Dies gilt weiterhin fiir die
Implementierung von Multi-Chan-
nel-Marketingstrategien (Einsatz
verschiedenster Kanile wie Fernse-
hen, Internet, Zeitungen, Radio etc.)
und die Auswertung umfangreicher
Kundendaten (sogenannte Big Data).

Ohne mobile Technologien
gehtnichts

Die ,,Survival of the Fittest“-Studie
belegt eindriicklich: Ohne mobile
Technologien gehtin Zukunftnichts.
Bereits heute werden interaktive

)) Die Shoppingcenter-Landschaft befindet sich
in einer Phase tiefgreifender Veranderung.

res und flexibleres Management. Den
Teilnehmern der Studie ist bewusst,
dass ein Shoppingcenter in Zukunft
mehr als ein Ort des Konsums sein
muss, um erfolgreich zu bestehen.

Bildschirme, centereigene Internet-
seiten und Apps sowie freier Wifi-
Zugang in grofSem Umfang angebo-
ten. Doch der Blick geht weiter in die
Zukunft und einige Shoppingcenter

in England wagen sich bereits 2014
in neue Gefilde: Sie setzen soge-
nannte Beacons ein. Bei den Beacons
handelt es sich um kleine Sender, die
auf Bluetooth Low Energy basieren
und im Geschift oder Center instal-
liert werden kénnen. Diese Sender
koénnen das Smartphone des Kunden
via Bluetooth anfunken, sobald die-
serin der Nahe ist. Hat der Kunde die
App des Geschifts oder des Centers
auf seinem Smartphone installiert,
kénnte das Programm zuvor getitig-
te Einkdufe scannen und dem Kun-
den entsprechend aktuelle Angebote
schicken. Mit grofSer Sicherheit wer-
den auf die Beacons die sogenann-
ten Wearables folgen. Wearables
sind tragbare Computersysteme, die
wihrend der Anwendung am Koérper
des Benutzers befestigt sind. Wear-
ables kénnen in die Kleidung einge-
niht sein oder aber auch als Arm-
band (z.B. Sportuhren) oder an der
Brille getragen werden. Mittels der
Wearables wird es moglich sein, die
Konsumwiinsche des Kunden zu
erfassen und ihm entsprechende
Waren- und Serviceangebote direkt
auf sein Wearable zu spielen — einge-
bettet in die sozialen Medien.

Wandel des Verhiltnisses
zwischen Mieter und Vermieter
Die Ergebnisse der Befragung lassen
darauf schlief3en, dass sich das Ver-
hiltnis zwischen Mietern und Ver-
mietern in Zukunft wandeln wird.
Der von den Eigentiimern eingefor-
derte dynamischere Mietermix diirf-
te in flexiblere und kiirzere Mietver-
trige miinden. Weiterhin wird zu
verhandeln sein, wie die Kosten fiir
ein ausgeweitetes Serviceangebot in
der Mietkalkulation zu berticksichti-
gen sind, und wie mit Umsitzen um-
zugehen ist, die nicht im Geschitft,
sondern online getitigt werden.

Gewinner und Verlierer

Aufgrund der Vielzahl an Faktoren,
die im Moment auf Shoppingcen-
ter einwirken, ist es fiir Investoren
schwer, die Gewinner und Verlie-
rer der Zukunft zu bestimmen. Die
Grof3e eines Centers wird in Zukunft
nicht entscheidend sein. Grof3e Cen-
ter, die fiir die gesamte Familie ge-
plant wurden und auch Entertain-
ment bieten, kénnen genauso ihren
Platz finden wie kleine, auf ein be-
stimmtes Angebotssegment fokus-
sierte innerstadtische Galerien. Was
ein Center jedoch haben muss, ist
eine starke Identitit und eine ,,Exis-
tenzberechtigung®. Weiterhin wis-
sen wir heute, dass ein zukunftsfihi-
ges Center innovativ sein muss, und
sein Centermanager ein sehr gutes
Gespiir fiir Konsumentenwiinsche,
Einzelhandel, Technologie und Im-
mobilien mitbringen muss. Hier se-
hen wir in Deutschland aktuell sehr
gute Ansitze. Unsere Studie zeigt,
dass die Investoren in Deutschland
die Herausforderungen, die durch
den E-Commerce entstehen, an-
nehmen und bereits umfangreich
reagieren. Sie liegen damit noch vor
den Marktteilnehmern in Frank-
reich und den USA, nur iibertroffen
von den Centerbetreibern in Grof3-
britannien.

von Inga Schwarz, Head
of Research von Cushman &
Wakefield in Deutschland
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Trends und Themen in der Shoppingcenter- und Handelsimmobilienbranche

Moderne Marktplatze — 50 Jah

Mit dem Main-Taunus-Zentrum in der Rhein-Main-Region 6ffnete 1964 das erste, in Anlehnung an die amerikanischen
Vorbilder gebaute, Shoppingcenter die Tiiren fiir die Kunden. Es begann die Geschichte der grofden deutschen Einkaufszentren.

ach mittlerweile gut
50 Jahren gibt es rund
460 Shoppingcenter,
die nach einer gingi-
gen Definition (EHI Retail Institute)
mit einer Gréfde ab 10.000 m? die
modernen Marktplitze fiir unter-
schiedlichste Konsumentenwiinsche
darstellen. In den vergangenen Jah-
ren wurden neue Shoppingcenter-
projekte zunehmend in Stadtlagen
entwickelt. Dieser Trend hilt unver-
mindertan, wobei auch aufgrund der
splirbaren Verknappung moglicher
Entwicklungsflichen die in Planung
befindlichen Projekte und die Liste
der Bauvorhaben kleiner werden.

Integrierter Teil der Stadt

Aktuell ist eine durchschnittliche
Gro6f3e von ca. 38.000 m? je neuem
Shoppingcenter zu verzeichnen. Die
meisten Neuentwicklungen sind der

Grof8enklasse 20.000-30.000 m?
zuzuordnen.

Hierbei ist eine moglichst um-
fangreiche und eng vernetzte Integ-
ration in die jeweiligen Stidte bzw.
Stadtquartiere mit einer fiir den Biir-
ger spiirbaren Verbindung zur beste-
henden Einzelhandelslandschaft der
Stadt eine gewollte und geforderte
Voraussetzung.

Die Entwicklung neuer Shop-
pingcenter und damit neuer Ver-
kaufsflichen steuert auf einen Sit-
tigungspunkt zu. Verantwortlich
daftir sind besonders zwei Faktoren:
Erstens sind die Verkaufsflichen in
den vergangenen Jahren stérker ge-
wachsen als die Umsitze im Einzel-
handel und zweitens steht die Bran-
che durch den anhaltenden Boom
des E-Commerce vor der grofSten
Herausforderung ihrer noch jungen
Geschichte.

Wachstum und Verlagerung

Es wird erwartet, dass der Einzel-
handel im Jahr 2015 insgesamt
um bis zu 1,5 % wachsen und etwa
466,2 Mrd. € umsetzen wird. Mit
Blick auf den stationiren, also den
Ladeneinzelhandel, wird mit einem
Riickgang um minus 1,0 % gerech-
net. Antrieb fiir das Wachstum ist
erneut der Online-Handel mit ei-
nem vermuteten Zuwachs um 12 %
auf dann 43,6 Mrd. €. Der auf das
Segment Shoppingcenter entfallene
Umsatzanteil liegt bei geschitzten
10 % des gesamten Einzelhandels-
umsatzes. Dies macht insgesamt
deutlich, dass das Wachstum im Di-
stanzhandel den Riickgang im stati-
oniren Bereich ausgleicht.

Gut gemanagte und in der Re-
gion fest verankerte, positionierte
Shoppingcenter stellen hierbei nicht
selten eine zentrale Schliisselfunkti-

GESCHAFTSBERICHT 2014

onals Kundenmagnet fiir den gesam-
ten lokalen Einzelhandel dar. Shop-
pingcenter greifen aber nur einen Teil
des stationdren Einzelhandelsumsat-
zes ab und miissen sich ebenso wie
der gesamte Einzelhandel gegentiber
dem wachsenden Onlinehandel er-
folgreich positionieren.

Faire Wettbewerbsbedingungen?
24/7 versus Beschriankungen

Die zunehmende Digitalisierung
wird den Strukturwandel im Han-
del vorantreiben. Es ist in den kom-
menden Jahren weiter davon aus-
zugehen, dass sich der Umbruch im
Handel fortsetzt und dieser sich ver-

Main-Taunus-Zentrum,
Sulzbach / Frankfurt

starkt mit dem weiter wandelnden
Konsumentenverhalten beschiftigen
muss, um sich in jeder Hinsicht ni-
her an den Kundinnen und Kunden
auszurichten.

)) Insbesondere die Laden6ffnungszeiten
stehen seit wenigen Jahren in wachsender
Konkurrenz zum Onlineshopping.



GESCHAFTSBERICHT 2014

CENTER

re Shoppingcenter

Zwischen den Vertriebskanilen On-
line, Offline und Multichannel wird
daher insbesondere die Forderung
nach fairen Wettbewerbsbedingun-
gen intensiv diskutiert. Grundsitz-
lich giltes festzustellen, dass Online
und Offline zwei konkurrierende
Vertriebswege sind, die derzeitnoch
mit vollig unterschiedlichen Rah-
menbedingungen arbeiten.

Soll ein stationdres Geschift er-
offnet und betrieben werden, sind
eine Fiille von Vorschriften einzu-
halten, angefangen von Genehmi-
gungsverfahren bei der Er6ffnung,
feuerpolizeilichen Auflagen, Arbeits-
stittenverordnungen, baulichen Vor-
schriften, Parkplatznachweisen und
vielem mehr.

Ganz anders der Onlineshop,
der ohne Auflagen und umfangrei-
che Zusatzkosten sofort er6ffnet und
dann auch 24 Stunden an sieben Ta-
gen betrieben werden kann.

Insbesondere die Ladenoff-
nungszeiten sind ein wesentlicher
Attraktivititsfaktor fiir die Innen-
stadte. Diese stehen aber seit wenigen
Jahren in wachsender unmittelbarer
Konkurrenz zum Onlineshopping,
das mit Logistikzentren auf der
,,Griinen Wiese“, die oft auf {iber
100.000 m? Lagerfliche ohne Sor-
timentsbeschrinkungen und ohne
Fachberatung durch ausgebildete
und nach Einzelhandelstarifen ent-
lohnten Mitarbeiter beschiftigen,
deutlich verbesserte Wettbewerbs-
bedingungen vorweisen kann.

Hier istabzuwarten, welche poli-
tische Meinungsbildung und Konse-
quenz in den nichsten Jahren zu ei-
ner Chancengleichheit fithren wird.

Echte Emotionen-Chancen des
stationdren Handels

Der stationire Handel ist vor die-
sem Hintergrund zukiinftig auf ein
ansprechendes Umfeld, attraktive
Innenstidte, vielfiltige Dienstleis-
tungs- und Freizeitangebote sowie
gute Erreichbarkeit besonders ange-
wiesen. Die Centerbetreiber fokus-
sieren dabei verschiedene Diszipli-
nen: Ein attraktiver Mietermix, mehr
Gastronomie, Convenience, Service,
Erlebnis sowie eine ansprechende
Architektur gelten als die wichtigs-
ten Optimierungsquellen.

Vor allem durch den Ausbau des
Gastronomieanteils — hiufigaufeine
zweistellige Prozentzahl — soll die
Verlingerung der Aufenthaltsdauer
erreicht werden. In Kombination mit
Unterhaltung und Spannung kann
das auch erfolgreich gelingen, doch
nicht zu unterschitzen ist auch der
Punkt ,,Convenience®: Eine ausrei-
chende Zahl an Parkplitzen, die nach
Moglichkeit (zumindest fiir eine be-
stimmte Zeit) kostenfrei zur Verfii-
gung gestellt werden sollten, gilt in
der heutigen Zeit als Muss. Bequem
mitdem Auto zu erreichende Stand-
orte funktionieren nachweislich be-
sonders gut.

Im Service und in der Auf-
enthaltsqualitit wird es zukiinf-
tig spiirbare Verstirkungen in den
Qualititsbemiihungen geben. Hier-
bei werden aktuell z. B. Konzepte

aus dem Hotelsegment mit einem
4-Sterne-Ranking erfolgreich um-
gesetzt sowie in umfangreichen ,,Fu-
ture Labs® diverse Onlineservices
mit den Kunden getestet und zur
Marktreife gebracht.

Aber auch der stationire Handel
muss weiter an seinem Image arbei-
ten und den Kunden Kauferlebnisse
bieten, die der Onlinehandel nicht
vorweisen kann.

Online wird Offline

Ein flichendeckendes WLAN wird
aktuell in immer mehr Shopping-
centern als Standard von Kunden
und Hindlern erwartet. Zudem
finden sich immer hiufiger rei-
ne Onlinehindler, wie z.B. Apple
und Microsoft, mit grof3en Stores
im klassischen Einzelhandel wie-
der. Hier ist ein Wachstumstrend
zu verzeichnen, weil die Kunden

Bi]ls

Ich mag das
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ihre ,,Onlinemarken® real erleben
mochten. Eine hierdurch erfolgen-
de Substitution sich zuriickziehen-
der klassischer Einzelhindler kann
eine nachhaltige Stirkung der Shop-
pingcenter und der Innenstidte be-
deuten.

Die Bedeutung eines gut funkti-
onierenden Shoppingcenters fiir die
Attraktivitit einer Stadt und dem
dortigen Einzelhandel wird auch

vor dem Hintergrund der anhalten-
den Urbanisierung und der demogra-
fischen Entwicklung ungebrochen
grof sein.

von Ingmar Behrens,
German Council of Shopping
Centerse. V. (GCSC)
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Center-Jubildum 2014

50 Jahre Main-Taunus-

Es gilt als erstes in Europa — nun wurde Hessens grofstes Shoppingcenter stolze

Zentrum

50 Jahre alt und eine ganze Region hat mitgefeiert.

ie Besucher erlebten da-

bei eine Zeitreise durch

finf Jahrzehnte. Fir

die langjihrige Treue
bedankte sich das MTZ bei seinen
Kunden mit einer gigantischen Party
mit vielen Attraktionen.

Musikalisch war es eine Reise in
die Vergangenheit: Ein Nena-Dou-
ble erinnerte an die Zeit der 1980er-
Jahre. Fiir die Neunziger standen
unter anderem Freddy Mercury und
Jamiroquai, bei dessen Auftritten die
Doubles kaum von den Originalen
zu unterscheiden waren. Auch Elvis
gehorte zum Programm, genauso wie
ABBA, Tina Turner, Lady Gaga und
Udo Lindenberg.

Das MTZ wurde aber nicht nur
zum Anlaufpunkt von vielen Mu-
sikfans: Verschiedene Gewinnspie-
le zogen die Menschen in ihren Bann,
dabei gab es u. a. gleich mehrfach die
Chance, einen Einkaufsgutschein
tiiber 10.000€ zu gewinnen. Fir
weitere Verlosungen hatten unsere
Mieter attraktive Preise gestiftet.

Selbstverstindlich gab es auch fiir
alle Mitarbeiter der Geschifte etwas
zu feiern: Uber 1.000 von ihnen
sind dabei zu einem Mitarbeiterfest
in einem groflen Zelt zusammen-
gekommen, das dafiir eigens aufge-
baut wurde. Centermanager Matthias
Borutta dankte allen fiir ihren Beitrag
zum gemeinsamen langjahrigen Erfolg.
Zahlreiche Ehrengiste und Gra-
tulanten feierten mit. Unter anderem
war Jerry Shefsky angereist: Der Ka-
nadier hatte zu Beginn der 1960er-
Jahre den Standort fiir das erste
Einkaufszentrum in Deutschland
gesucht und war nach einer Absage
aus Frankfurt in Sulzbach gelandet.
Ein krénender Abschluss der
Feierlichkeiten war ein grof3es Feuer-
werk am 20. September 2014. %

Link
|

Wwww.main-taunus-zentrum.de
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Alles bleibt anders

Verfolgt man die jiingsten Meldungen aus dem Mutterland der Shoppingcenter intensiver,
so fallen eine Vielzahl von Beitrigen in den amerikanischen Medien auf, die grof3tenteils ein

diisteres Schreckensgespenst entwerfen: praktisch das Ende der Center-Ara.

o prognostiziert Green Street
Advisors, dass in den nichs-
ten zehn Jahren jede siebte
Mall in den USA nicht mehr
gebraucht wird, und der bekannte
Einzelhandelsberater Howard Da-
vidowitz erwartet gar, dass in den
nichsten 15 bis 20 Jahren die Hilfte
aller amerikanischen Malls schlief3en
wird!
Eine wichtige Erkenntnis in ei-
ner globalisierten Welt ist es aller-
dings, dass sich die Entwicklungen

Grundsehnsiichte aufgreifen

Jenseits der reinen — moglichst stim-
migen —absatzwirtschaftlichen Rah-
menbedingungen (Standort, Ein-
zugsgebiet, Kaufkraft, Bevolkerungs-
entwicklung etc.) wird fiir den Erfolg
von Shoppingcentern das Aufgreifen
verschiedener Grundsehnstichte der
Konsumenten immer maf3geblicher.
Die Center 16sen vielfiltige Assozi-
ationen aus und bedienen aus Sicht
der Konsumenten unterschiedliche
Bediirfnisse mit dahinter liegenden

)) Die Center der Zukunft werden es verstehen,
ein Orchester zu dirigieren, das je nach der
Besuchsmotivation Einkaufserlebnis und
-ergebnis unterschiedlich intonieren kann.

keineswegs in allen Lindern analog
vollziehen. Wesentlich ist, die loka-
len Gegebenheiten adiquat zu be-
riicksichtigen. Insofern ist die Uber-
tragbarkeit dieser Aussagen aus den
USA mit ihrer extremen Center-
Verdichtung auf die europiischen
Stidte und Retail-Strukturen nicht
ohne Weiteres gegeben. Vielmehr
sind das Konsumverhalten, die An-
gebotsstrukturen und deren Histo-
rie zwingend zu beriicksichtigen.

differenzierten Zielen, Ergebnis- und
Erlebniswelten.

Unseres Erachtens muss und
wird die Shoppingcenterbranche
in Deutschland den Kunden im-
mer mehr ins Zentrum ihrer Bestre-
bungen stellen. Und zwar, um den
Konsumenten das zu bieten, was sie
in der modernen Online-/Offline-
Welt wirklich wiinschen. Immer we-
niger geht es dabei um ,,versorgen®
im klassischen Sinne: die Kiithl- und

Kleiderschrinke sind hierzulande
voll. Vielmehr werden die Center
der Zukunft es verstehen, ein Or-
chester zu dirigieren, das je nach der
Besuchsmotivation der Kundschaft
Einkaufserlebnis und Einkaufsergeb-
nis unterschiedlich intonieren kann.

Die vier Motive der Kunden

In Fokusgruppenbefragungen kén-

nen vier zentrale Nutzungsmotive

fur Shoppingcenter validiert wer-
den. Diese Nutzungsmotive unter-
scheiden sich in Hinblick auf Erwar-
tungen an das Einkaufserlebnis und

Einkaufsergebnis (Dynamik versus

Stabilitit, Lust versus Kontrolle).

Die vier Nutzungsmotive sind Ins-

piration, Entspannung, Effizienz und

Pragmatik. Niher beschrieben steht

folgendes grob dahinter:

e Inspirationsmotiv = dabei-sein/
sich anregen lassen, Neugier stillen,
Trends sehen, abgelenkt, unterhal-
ten und verfithrt werden

e Entspannungsmotiv = selbst ver-
wohnen/sich wohlfiihlen, sicher
und bequem eine schone Zeit ha-
ben und Stress abbauen

e Effizienzmotiv = smart shopping/
sich beweisen, besten Deal machen,
alles gesehen haben, im Sinne von
im Griff haben

* Pragmatikmotiv = Pflicht erfiil-

len/sich schonen, gezielt und zeit-

sparend einkaufen/aufwandsfrei,

besorgen, erledigen.
Shoppingcenter der Zukunft wer-
den demnach wesentlich stirker als
bisher auf die Nutzungsmotive ih-
rer Kunden eingehen und die sozia-
len und emotionalen Komponenten
berticksichtigen, um auf diese Weise
Kundenbindung zu erzeugen. Je nach
Ausprigung und Gewichtung der
Nutzungsmotive der Konsumenten
in den jeweiligen Einzugsgebieten
der Center werden sie unterschied-
liche Akzente setzen in puncto Con-
venience, Erlebnis, Uberraschung,
Luxus, Discount, Unterhaltung,
Gastronomie, Sport, Gesundheit,
Bildung, sozialer Interaktion, Ver-
netzung u.a.

Lebensmittel- und Gastronomie-
Kompetenz

Aber auch weniger ,,sophisticated
und ganz pragmatisch: Die bis-
her und absehbar niedrige Online-
Affinitit von Lebensmitteln bietet
fir Center nachhaltig starke Kun-
denbindungspotenziale. Der tigliche
Bedarf wird die Grundfrequenzen
bei entsprechender qualitativer und
Frische-Kompetenz des Center-An-
gebots tendenziell erh6hen kénnen.
Auch dem stetigen Anstieg der Be-

V.lL.n.r.:Till
Dunemann/ECE,
Sebastian Miil-
ler / GfK, Rolf
Pangel / Galeria
Kaufhof, Kersten
Peter / mfi, Olaf
Petersen /Com-
fort, Rainer
Pittroff /EHI

deutung des Aufler-Haus-Verzehrs
kann in Centern mit hinreichend
grof3en Einzugsgebieten — gerne mit
tertidren Arbeitsplatzschwerpunk-
ten im Umfeld — Rechnung getragen
werden. Via Food-Courts und diffe-
renzierter Gastro-Angebote lassen
sich Centerbesuchszahlen bzw. Ver-
weildauern erhéhen.

Center mit eigener Identitit

Im Unterschied zum virtuellen On-
line-Handel findet das Einkaufen
bzw. das Erleben in Shoppingcen-
tern zudem in Immobilien statt. In
Hinblick auf Gestaltung/Architek-
tur bieten diese unseres Erachtens
ein in der Vergangenheit vielfach
unterschitztes Potenzial zur Erzeu-
gung von Kundenbindung: iiber die
Offenheit der Gebiude, das Raumer-
lebnis, die Auswahl der Materialien,
dasinnere und duflere Erscheinungs-
bild. Hierbei geht es um viel mehrals
reine Funktionalitit, die tunlichst
noch gewihrleistet sein sollte. Es
wird immer wichtiger werden, dem
Center eine Identitit zu geben und
auf diese Weise fiir die Besucher ei-
nen Mehrwert zu generieren.

Individualitédt und stetiger Wandel
Die vorgenannten Punkte sind im
Grunde alle nicht neu, aber die cen-
terindividuelle Differenzierung/
Kombination werden den Unter-
schied machen. Dabei obliegt die
Choreografie dieser Bausteine dem
Entwickler bzw. spiterhin dem Cen-
termanagement in Kooperation mit
den Hindlern und ist naturgemaf3
die Abstimmung der (Neu)-Aus-
richtungen mit der Eigentiimerseite
zwingend erforderlich.

Die deutsche Shoppingcenter-
branche steht somit vor Herausfor-
derungen und Verianderungen, be-
ginnt aber keineswegs bei null und
befindet sich vielmehr in einem lau-
fenden Prozess. Bereits in den letzten
Jahren sind eine Professionalisierung
und ein dezidierter Wille zum Ver-
standnis und zur Umsetzung der be-
schriebenen Themen festzustellen.
Das Shoppingcenter der Zukunft ist
keine Fata Morgana: Wir werden es
alle erleben — ganz unterschiedlich!

%

Ein Beitrag vom
GCSC ThinkTank

GCSC ThinkTank

Der GCSC ThinkTank ist ein
interdisziplinirer Experten-
kreis, der sich ehrenamtlich
und interessenungebunden
mit den Fragestellungen des
Handels sowie der Handels-
immobilien beschiftigt.
Die Arbeit des ThinkTanks
zielt darauf, Thesen zu ent-
wickeln, Zukunftsthemen
zu analysieren und Ideen
und Handlungsoptionen
fiir die Branche aufzuzeigen.
Die Uberlegungen und Er-
kenntnisse des ThinkTanks
werden den Mitgliedern des
GCSC und der Fachoffent-
lichkeit auf Veranstaltungen
prisentiert und als Fachbei-
trige veroffentlicht.
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10 Jahre
Phoenix-Center

Der Harburger Shoppingmagnet feierte sein erstes Jahrzehnt

Joanna Fisher, Geschiftsfiihrerin
Centermanagement, ECE

m 29. September 2004 wurde das

Phoenix-Center in Hamburg-Har-

burg eroffnet. Seitdem haben sich

die 110 Fachgeschifte, die vielfalti-
ge Gastronomie und die vielen Dienstleistungsbe-
triebe fiir viele Menschen aus der gesamten Region
zu einem beliebten Treffpunkt entwickelt.

Der Geburtstag wurde im September 2014
gemeinsam mit Besuchern und Kunden grof3 ge-
feiert. Dazu gehorte standesgemifS eine riesige
Geburtstagstorte. Der Erlgs aus dem Verkauf der
Torte ging dabei an einen guten Zweck. Das Cen-
termanagement hatte ein kunterbuntes Unterhal-
tungsprogramm organisiert. Und auch die Mieter
haben den Kunden Einiges geboten: Ein Coupon-
heft, in dem alle Sonderaktionen enthalten wa-
ren, wurde an alle Haushalte im Siiderelberaum
verteilt.

Fiir die kleinen Besucher wurde eigens eine
Kinderfliche aufgebaut, auf der sie Muffins ver-
zieren, malen, basteln und spielen konnten. Den
Besuchern wurden verschiedene Gewinnspiele
mit tollen Preisen geboten und ein verkaufsoffener
Sonntag rundete das Programm ab.

JWir mochten die
Innovationen der
digitalen Welt auch bei
uns nutzen®

Interview mit Joanna Fisher, Geschifts-
fithrerin Centermanagement, ECE

Link

www.phoenix-center-harburg.de

Frau Fisher, Sie sind seit Mitte 2014 Geschiftsfiihrerin des

Bereichs Centermanagement bei der ECE - macht stationédrer Handel
in Zeiten des boomenden E-Commerce noch Spaf3?

Aber sicher. Shoppingcenter sind doch geradezu dafiir pradestiniert, dem
Internet Paroli zu bieten. Die virtuelle Welt wird die reale nie ersetzen
konnen. Die Menschen wollen sich weiter treffen, sie wollen essen und
trinken und sie wollen das haptische Erlebnis bei der Auswahl von Wa-

Center-Aktionen 2015
ren. Als Centerbetreiber konnen wir den Rahmen dafiir bieten und eine

Wohlfithlatmosphire schaffen.

: QOIS
TEIERAN & _i—,"" [
1

Auch 2015 finden wieder zahlreiche Aktionen in unseren \

3 . . . \
Wie kann das gelingen? Shoppingcentern statt. Wir freuen uns auf Thren Besuch! —

Wichtige Faktoren sind Architektur und Gastronomie. Unsere Giste, die
Centerbesucher, méchten sich in einem hochwertigen Ambiente bewegen )
> R Monat  Center Datum Aktion
und auch Lounge- und Ausruhzonen vorfinden. Sie wollen oft nicht nur
einkaufen, sondern einen Teil ihrer Freizeit im Shoppingcenter verbrin- 01 Phoenix-Center, Hamburg 08.-17.01.2015 Feuer und Flamme fiir Olympia 2024 in Hamburg
gen, sich mit Freunden treffen und dabei eine moglichst grof3e Angebots- 02 Herold-Center, Norderstedt 02.-14.02.2015 Jahrhundert des Computers
vielfalt vorfinden. In diesem Zusammenhang erleben wir einen Boom der 02 Stadt-Galerie, Passau 02.-07.022015 Hochzeitstage
astronomie. Fastj n r modernisierte Center bekommt heut

G, stronomie. Fast jedes neue O,de odernisierte Cente ],)e 0 eute 03 Stadt-Galerie, Hameln 05.-14.03.2015 Mars: Vision und Mission
einen Food-Court. Das Phoenix-Center aus dem Portfolio der Deutsche
EuroShop ist ein gutes Beispiel 04 Allee-Center, Hamm 23.-25.04.2015 Verkehrssicherheitstage

04/05  Altmarkt-Galerie, Dresden 23.04.-16.05.2015 Koniglicher Kunstrausch
Also Fast Food als Antwort auf den E-Commerce? 05 Galeria Baltycka, Danzig, Polen 14.-24.05.2015 Nostalgie auf zwei Ridern
Als eine Vor{me_hreren Antv&forten. Paralle.l. daz.u testen wirin un"seren Fl.l- 05 Main-Taunus-Zentrum, Sulzbach / Frankfurt 26.-30.05.2015 Culinaria
ture Labs stindig neue Serviceangebote fiir die Besucher und fithren die X "

. . . . . 06 Forum, Wetzlar 10.-27.06.2015 Mercedes-Benz: Power, Passion, Pole Position

erfolgreichen Konzepte flichendeckend ein. Wir begreifen das Internet
nicht als Gegner, sondern mochten die Innovationen der digitalen Welt 06/07  Arkad Pécs, Ungarn 26.06.-18.07.2015 Piratenwelt
auch bei uns nutzen. Wenn Kunden zum Beispiel vom PC oder Smart- 07 City-Point, Kassel 09.-18.07.2015 The Beatles
phone aus die Warenverfiigbarkeit in der Filiale im nahegelegenen Center 08 City Arkaden, Klagenfurt, Osterreich 07.-29.08.2015 Giganten der Urzeit
einsehen konnen, dann fiihrt sie das eher zu uns als zum Online-Kauf. . AL0 Center, Wildau/ Berlin 10.-25.08.2015 Der Wurf Deines Lebens
Aber sinkt nicht die Flichennachfrage der Mieter, 08 Allee-Center, Magdeburg 20.-29.08.2015 Allee-Center-Art
weil viele verstirkt im Internet handeln? 09 City-Arkaden, Wuppertal 05.-12.09.2015 Deutscher Bundestag
Nein, denn sogar typische Online-Hindler haben die Bedeutung einer 09 City-Galerie, Wolfsburg 10.-19.09.2015 Terra Fauna - die Welt der Reptilien
stationdren Prisenz erkannt. Ein Markenimage kann man nur in der re- 09 Billstedt-Center, Hamburg 17.-27.09.2015 Trendherbst
alen Welt aufbauen, durch hochwertigen Ladenbau und faszinierende

09/10 Rathaus-Center, Dessau 24.09.-10.10.2015 20.Center-Geburtstag

Warenprisentation. Dafiir bieten Shoppingcenter das perfekte Ambiente.
% 11-01 Rhein-Neckar-Zentrum, Viernheim / Mannheim 16.11.2015-06.01.2016 Winterdorf
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Mogllche Erwelterung der Galeria Baltycka Danzig

erzeit prifen wir die Erweiterung um ca.

15.000 m? zusitzliche Mietfliche mit etwa
70 neuen Shops. Nach aktueller Planung kénn-
te sich den Besuchern ab 2018 ein flieflender
Ubergang von der bisherigen Mall in den neu-
en Teil des Gebiudes bieten. Eine spektakuli-
re Haus-in-Haus-Bauweise mit einem grof3en
Glasdach soll dann fiir eine hohe Aufenthalts-
qualitit und viel Tageslicht sorgen. Die Galeria
Baltycka wurde Anfang Oktober 2007 eroffnet
und ist seitdem eines der beliebtesten Shop-

Der Erfolgsgeschichte der Galeria Baltycka in Danzig konnte
ein neues Kapitel hinzugefiigt werden.

ping-Ziele im Norden Polens. Bislang bietet sie
den mehr als eine Million Menschen im Ein-
zugsgebiet auf ca. 39.500 m? Mietfliche iiber
190 Shops sowie einen grof3en Food-Court.

www.galeriabaltycka.pl

ZEIT FUR
EINE

SCHONE

PAUSE.

forum

WETZLAR

Food-Court
flir das
Phoenix-
Center
Hamburg

Die Arbeiten fiir die
Erweiterung des
Phoenix-Centers in
Hamburg-Harburg
gehen ziigig voran.

is Frithjahr 2016 erhilt die Ein-

kaufsgalerie im Basement rund
2.500m? zusitzliche Verkaufs-
fliche — unter anderem fiir einen
Food-Court mit zw6lf Gastrono-
mieanbietern und ca. 300 Sitzplit-
zen. Die Erweiterung wird rund
30 Mio. € kosten. Das 2004 eroff-
nete Phoenix-Center verfligt bisher
auf drei Ebenen iiber etwa 26.500 m?
Verkaufsfliche mit rund 110 Fach-
geschiften. Zu den Ankermietern
zahlen unter anderem ein Fach-
markt fir Unterhaltungselektro-
nik (MediaMarkt), Modeanbieter
(C&A, H&M, Sinn Leffers) und ein
Lebensmittelmarkt (REWE).

Im Zuge der Erweiterung wird
die Ladenstrafle im Basement zu ei-
ner dreieckigen Triangel-Mall aus-
gebaut — und bekommt damit den
gleichen Verlauf wie die Ladenstra-
3en im Erd- und Obergeschoss. Als
neue Attraktion erhilt das Basement
auflerdem einen modernen Food-
Court — einen Gastronomiebereich
mit zwolf verschiedenen Anbietern
und einem gemeinsamen Sitzbereich
mit etwa 300 Plitzen.

Das Phoenix-Center liegt zentral
zwischen dem Harburger Bahnhof
und der Fu3gingerzone. Es ist Anzie-
hungspunkt fiir den Stiden Hamburgs
und die umliegende Region. Im Ein-
zugsgebiet leben etwa 680.000 Men-
schen. Der Fern- und S-Bahnhof Har-
burg sowie der zentrale Busbahnhof
befinden sich direkt am Center und
sorgen fiir eine exzellente Anbindung
an den 6ffentlichen Personennahver-
kehr. Fiir Besucher, die mit dem Auto
kommen, stehen im Phoenix-Center
nach Abschluss der Erweiterung ca.
1.400 Stellplitze bereit.

www.phoenix-center-harburg.de
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ECE feiert 50-jdhriges Bestehen

Die Kunst, die Zukunft eines
Unternehmens zu sichern

Esist die gelungene, generationstiibergreifende Zusammenarbeit von Familienmitgliedern
und Fremdmanagern, die den Erfolg der Hamburger Familie Otto und ihrer Unternehmen
ECE sowie Otto Group begriindet. Gerade die vergangenen Jahre haben gezeigt, wie tradi-
tionsreiche (Familien)Unternehmen ins Straucheln geraten konnen. Der Strukturwandel
macht vor grofden Namen nicht Halt, wie die Liquidation des Versenders Quelle vor wenigen
Jahren gezeigt hat. Ein Familienunternehmen mit Erfolg zu fiihren, erfordert neben Herz auch
unternehmerischen Sachverstand, wozu auch eine gute Nachfolgeregelung gehort.

Stadt-Galerie, Passau

lexander Otto, der am 22. Janu-

ar das 50. Jubilaum der frithe-

ren ,,Einkaufs-Center-Entwick-

lungsgesellschaft” — heute kurz
ECE — mit seinen Mitarbeitern feiern konnte,
hatte die Fiihrung der Geschiftsleitung im
Jahr 2000 von dem Fremdmanager Dr. Hein-
rich Kraft ibernommen. Zuvor hatte er nach
dem Studium an der Harvard Universitit zu-
nichst Erfahrung in anderen Unternehmen ge-
sammelt: als Finanzanalyst und Direktor der
Finanzplanung in New York. Bei der ECE fing
er 1994 an und tibernahm zunichst als Pro-
jektleiter die Entwicklung des Schlosspark-
Centersin Schwerin, eines der Einkaufszentren,
die der Hamburger Shoppingcenter-Spezialist
nach der Wende in den neuen Bundeslindern
entwickelte.

Nach dem Wechsel in die Geschiftsfiih-
rung iibernahm er den Bereich Vermietung und
im Oktober 1998 wurde Alexander Otto Stell-
vertreter von Heinrich Kraft, den er am 1. Juli
2000 als Vorsitzenden der Geschiftsfithrung
abloste. Der jlingste Sohn von Otto-Versand-
und ECE-Griinder Werner Otto tibernahm ein
Unternehmen, das zu den grofSen Spielern der
Immobilien-Szene gehoért und als Shopping-
center-Entwickler damals die unbestrittene
Nummer 1 in Deutschland war. Kern seiner
Strategie wurde es, die Internationalisierung,
die unter Agide seines Vorgingers 1996,/97
mit dem Engagement in Polen, Ungarn und
Tschechien begonnen hatte, voranzutreiben.
Ein logischer Schritt, daauch der deutsche Ein-
zelhandel verstirkt in Osteuropa expandier-
te und gerade Shoppingcenter beim Schritt
in fremde Mirkte bevorzugte Standorte sind.
Zumal das Netz aus Einzelhandelsflichen nach
Jahren der Zentralplanwirtschaft unterentwi-
ckelt und unmodern war.

Bereits am 17. August 2001 konnte Ale-
xander Otto in Breslau mit der Galeria Domi-
nikanska das erste von der ECE entwickelte
Shoppingcenter im Ausland eréffnen. Ein Jahr
spater folgte die Er6ffnung der Galeria Lodz-
ka im polnischen Lodz. Heute ist die Zahl der
von der ECE entwickelten und / oder betreuten
Einkaufszentren im Ausland auf 59 gestiegen.
Zu den aktuellen Schwerpunktlindern gehort
die Tiirkei. Insgesamtist die ECE in 16 Lindern
aktiv und managt 196 Shoppingcenter.

Zudem gehoéren der Familie Otto weitere
Immobilienunternehmen mit Schwerpunkt
Gewerbe und Wohnen in den USA und Ka-
nada. Die Familie selbst ist auflerdem am
US-Shoppingcenter-Spezialisten DDR Corp.
(Developers Diversified Reality) und an Sonae
Sierra Brasil SA beteiligt. Die ECE gehort heute
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zweifellos zu den Grof3ten in Europa, in ei-
nem Shoppingcenter-Markt, der von einigen
sehr groflen Spielern geprigt wird. Dabei ist
die Frage, wer der grof3te ist, nicht eindeutig
zu beantworten, da die Unternehmen unter-
schiedlich strukturiert und damit nicht ganz
vergleichbar sind.

stiicken und halbfertigen Objekten in die Krise
und damit in Schwierigkeiten geriet.

Mit damals 65 Jahren zog sich Werner Otto
1974 aus der ECE-Geschiftsfithrung zuriick
und iiberliefd es dem externen Manager Hein-
rich Kraft, als Chef der Geschiftsfiihrung die
Konsolidierung und Neupositionierung —auch

)) Die Bilanz von 50 Jahren: Die ECE ist in insgesamt 16 Landern
aktiv und managt 196 Shoppingcenter.

Zweifellos kann der franzosisch-niederlindi-
sche REIT Unibail Rodamco mit 83 Shopping-
centern im Wert von 33,6 Mrd. € im Bestand
fiir sich reklamieren, das grof3te bérsennotier-
te Immobilienunternehmen Europas zu sein.
Die schwerpunktmifig als Dienstleister aktive
ECE kann wiederum fiir sich die Spitzenposi-
tion beanspruchen, wenn es um die absolute
Zahl von 196 von ihr gemanagten Shopping-
centern (Assets under Management: 27 Mrd. €)
geht. Mit dem franzésischen Center-Spezia-
list Klépierre, der die niederlindische Corio
iibernommen hat, etabliert sich ein weiteres
Schwergewicht auf dem Markt.

Dagegen nehmen sich die Anfinge der ECE
vor 50 Jahren ziemlich bescheiden aus. Wer-
ner Otto, der 1949 bereits den Otto Versand
gegriindet hatte, baute im Januar 1965 mit ei-
nem Dutzend Mitarbeiter die ,,Einkaufs-Cen-
ter-Entwicklungsgesellschaft™auf. Zu der Idee
hatten ihn Shoppingcenter in den USA und
Kanada inspiriert. Mit dem Franken-Center in
Nirnberg-Langwasser im Oktober 1969 er-
offnete er zwar nicht das erste deutsche Cen-
ter — das Main-Taunus-Center und der Ruhr
Park sind seit 1964 am Markt —, doch war es
die ECE, die das Geschift in Deutschland am
nachhaltigsten betrieb und am Ende zur Num-
mer eins avancierte.

In schneller Folge brachten Werner Otto
und sein Team zwischen 1970 und 1973 das
Alstertal Einkaufszentrum in Hamburg, das
Hessen-Center in Frankfurt, das Rhein-Cen-
ter in K6ln, das Roland-Center in Bremen, das
Leo-Center in Leonberg und das Allee-Center
in Essen an den Markt. Der bevorzugte Stand-
ort war die Stadtteillage. Dass die ECE ihre Ex-
pansion im Herbst 1973 zunichst stoppte, um
das Geschift zu konsolidieren und die beste-
henden Center zu sichern und zu optimieren,
erwies sich mit Blick auf die Olkrise 1974 /75
als kluge Entscheidung. So wurde verhindert,
dass das Unternehmen mit unbebauten Grund-

mit Blick auf die Bereiche Biiro und Logistik —
voranzutreiben. Welche grofde Bedeutung
Kraft fiir die Entwicklung der ECE zum pro-
filierten Center-und Immobilienspezialisten
in Deutschland hat, l4sst sich daran ablesen,
dass er deren Geschicke immerhin 26 Jahre
lang leitete.

In der Olkrise nutzte Kraft seine Chan-
cen in Frankfurt, wo Biirohiuser leer stan-
den oder in der Bauphase stecken geblie-
ben waren. So gewann er beispielsweise den
Auftrag der DG Bank, das 41-stockige City-
Haus am Platz der Republik auszubauen und zu
vermieten. AufSerdem entwickelte, realisierte
und vermietete die ECE fiir die DG Bank An-
fang der 1980er-Jahre das ,,Biirohaus an der Al-
ten Oper®. In dieser Zeit realisierte das Unter-
nehmen als Generalplaner und Projektmanager
auch die Firmenzentrale des Otto Versands.

Im Bereich Shoppingcenter-Entwicklung
besann sich das Hamburger Unternehmen in
den 1980er-Jahren auf innerstidtische Stand-
orte wie das 1984 eréffnete Lohr-Center in
Koblenz, das Allee-Center in Remscheid oder
das Saarpark-Center in Neunkirchen —um nur
einige zu nennen —zeigen. Einen Beitrag zurin-
nerstidtischen Stadtentwicklung leistete auch
die Umwandlung ehemaliger Warenhiduser in
Shoppingcenter wie die City-Points in Braun-
schweig und Bochum. Dass die architektoni-
sche Integration der heutigen Shoppingcen-
ter in ihr stidtisches Umfeld immer wichtiger
wird, zeigen auch Beispiele wie die Potsdamer
Platz Arkaden in Berlin, der Wiederaufbau des
Braunschweiger Stadtschlosses mit Shopping-
Innenleben und das offen gestaltete Milaneo
in Stuttgart, das ein ganzes Einkaufsquartier
mit Leben fillt.

%

Ruth Vierbuchen, Chefredakteurin
,Handelsimmobilien Report*

Buchtipp

Shopping Center Future

Prof. Dr. Bernd Falk / Momme T. Falk, Ph.D.

CENTER

i
SZERETUNK STILUSOSAN ELNI

95 Jahre internationale und 50 Jahre deutsche Shoppingcenter-Entwicklung. Die Industrie stehtvor
grof3en Umbriichen. Ein spiirbarer Wandel im Konsumentenverhalten, Herausforderungen durch
E-Commerce, verinderte konomische Rahmenbedingungen und die zunehmende Relevanz
einer nachhaltigen Ausrichtung sind Kennzeichen dieser Entwicklung.

54 ausgewiesene Shoppingcenter-Experten — u.a. Thomas Binder (Sierra Developments
Germany), Manuel Jahn (GfK GeoMarketing), Dr. Christof Glatzel (mfi), Helmut Koprian
(KOPRIAN iQ), Alexander Otto (ECE) und R. Roger Weiss (mfi) — behandeln in diesem Buch
die Zukunft der Shoppingcenter.

Ausgewdhlte Themen und Fragen dieser zukunftsweisenden Publikation:
e Megatrends der Zukunft

¢ Verindertes Konsumentenverhalten!
 Shoppingcenter in der digitalen Welt — und was nun?

¢ Center-Typen — Gewinner und Verlierer?

* Wie sehen innovative Center der Zukunft aus?

¢ Refurbishment - Potenziale und Grenzen?

* Nachhaltigkeit schon passé — oder schon state of the art?
¢ Anchor tenants der Zukunft!

Shopping
Center

FUTURE

* ARKAD
P E C 5

500 Seiten, gebunden
ISBN:978-3-00-041102-1
Ladenpreis: 125,00 €

|
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Die Center Ak
4 Lander - 19 Standorte = '*"T\ \@

Komplexe Unikate, hervorragende Verkehrsanbindung, %

Einkaufen als Erlebnis. Diese Stichworte passen perfekt

zu unseren Shoppingcentern. Sie alle befinden sich an -
einzigartigen Standorten und bieten einen ideal auf die e
jeweilige Stadt abgestimmten Branchenmix. Dies wissen

die Kunden und Mieter unserer Center genauso zu . -
schitzen wie unsere Aktionire. : -

- %
.
U
e
%
Deutschland

fzo 980

Mlo -Be’sucher 2014

12,76

Mio. Besucher 2014

|

Mio. Besucher 2014 Mio. Besucher 2014

16

Center Center
o1 Aio Center, Wildau/Berlin 08 Phoenix-Center, Hamburg 17 City Arkaden, Klagenfurt, 18 Galeria Battycka, Danzig, 19 Arkad, Pécs, Ungarn
02 Main-Taunus-Zentrum, o9 Forum, Wetzlar Osterreich Polen
Sulzbach / Frankfurt 10 Allee-Center, Hamm
o3 Altmarkt-Galerie, Dresden 11 City-Galerie, Wolfsburg
04 Rhein-Neckar-Zentrum, 12 Rathaus-Center, Dessau
VEGUETGVAVERTLE 13 City-Arkaden, Wuppertal

o5 Herold-Center, Norderstedt 14 City-Point, Kassel
06 Allee-Center, Magdeburg 15 Stadt-Galerie, Passau
o7 Billstedt-Center, Hamburg 16 Stadt-Galerie,Hameln

Die Center in Deutschland Die Center im Ausland
Wir stellen Thnen alle 16 Shoppingcenter der Deutsche EuroShop in Deutschland vor und Der Deutsche EuroShop gehoren drei Shoppingcenter im européischen Ausland. Wir stellen
liefern Thnen die wichtigsten Kennzahlen zu jedem einzelnen Center. Thnen alle Center inklusive ihrer wichtigsten Kennzahlen vor.
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Main-Taunus-Zentrum,
Sulzbach / Frankfurt

CENTER

Deutsche EuroShop 3 7

Die Center in
Deutschland

Reihenfolge nach verfiigbarer Mietfliche

o1 A10 Center, Wildau /Berlin

03 Altmarkt-Galerie, Dresden

Adresse Chausseestr. 1, Adresse Webergasse 1,
15745 Wildau 01067 Dresden

Web www.alOcenter.de Web www.altmarkt-galerie-

Beteiligung 100% dresden.de

Mietflache 120.000m* Beteiligung 67%

davon Verkaufsflache 67.800 m? Mietflache 77.000m’

Stellplatze 4,000 davon Verkaufsfliche 51.300 m?

Anzahl Geschifte 200 Stellplatze 500

Vermietungsstand 100% Anzahl Geschafte 200

Einzugsgebiet 1,2 Mio. Einwohner Vermietungsstand 7%

Ankauf Januar 2010 Einzugsgebiet 1,0 Mio. Einwohner

Ersfinung 1996 Ankauf September 2000

Umstrukturierung / 2010-2011 Er6ffnung 2002

Modernisierung Erweiterung 2011

Ankermieter

Bauhaus, C&A, H&M,
Karstadt Sports, MediMax,
Peek & Cloppenburg, real

Besucher 2014

7,03 Mio.

"“;f_’ Ff‘lﬂl

L

02 Main-Taunus-Zentrum,

Ankermieter

Apple, Hollister, H&M, Saturn,
SinnLeffers, SportScheck, Zara

Besucher 2014

15,70 Mio.

04 Rhein-Neckar-Zentrum,

L] 3 L]
Sulzbach / Frankfurt Viernheim / Mannheim
Adresse Kénigsteiner Str., Adresse Robert-Schumann-Str. 8a,
65843 Sulzbach (Taunus) 68519 Viernheim
Web www.main-taunus-zentrum.de Web www.rhein-neckar-zentrum-
Beteiligung 52% viernheim.de
L o
Mietfliche 118.400m? Beteiligung 100%
o )
davon Verkaufsfliche 98.500 m? (zzgl. C&A) Mietflache 64.300m
davon Verkaufsfliche 60.000 m?
Stellplat: 4.500
clpdtze (zzgl. Karstadt u. C&A)
Anzahl Geschifte 170 .
Stellplatze 3.800
Vermietungsstand 100%
ermietungsstan > Anzahl Geschifte 110
Ei biet 2,2 Mio. Ei h
[nzugsgenie 0 Finwonner Vermietungsstand 100%

Ankauf September 2000
Er6ffnung 1964
Umstrukturierung / 2004
Modernisierung

Erweiterung 2011

Ankermieter

Apple, Breuninger, Galeria
Kaufhof, H&M, Hollister,
Karstadt, MediaMarkt, REWE

Besucher 2014

8,12 Mio.

Einzugsgebiet

1,2 Mio. Einwohner

Ankauf September 2000
Er6ffnung 1972
Umstrukturierung / 2002

Erweiterung

Ankermieter

Engelhorn Active Town, H&M,
Humanic, Peek & Cloppenburg,
TK Maxx, Zara

Besucher 2014

7,66 Mio.

Center-Grundrisse
dieser Seite

it

o1 A10 Center,
Wildau /Berlin

02 Main-Taunus-Zentrum,
Sulzbach / Frankfurt

o3 Altmarkt-Galerie,
Dresden

L

04 Rhein-Neckar-Zentrum,
Viernheim / Mannheim

Flache aller Center 2014
in Deutschland

809.300 m*

insgesamt

Fortsetzung »
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o5 Herold-Center, Norderstedt

CENTER

GESCHAFTSBERICHT 2014

| oo

Besucherzahl 2014
in Deutschland

138,69 Mio.

insgesamt

06 Allee-Center, Magdeburg

‘l’

{4

@ Besucherzahl 2014
in Deutschland pro Center

8,67 Mio.

L

o7 Billstedt-Center, Hamburg

08 Phoenix-Center, Hamburg

Anzahl Geschifte 2014
in den deutschen DES-Centern

aim
b e

1.910

insgesamt
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o5 Herold-Center, Norderstedt

06 Allee-Center, Magdeburg

CENTER

o7 Billstedt-Center, Hamburg

AL

o8 Phoenix-Center, Hamburg

Adresse Berliner Allee 34-44, Adresse Ernst-Reuter-Allee 11, Adresse MélIner Landstr. 3, Adresse Hannoversche Str. 86,
22850 Norderstedt 39104 Magdeburg 22111 Hamburg 21079 Hamburg

Web www.herold-center.de Web www.allee-center-magdeburg.de ~ Web www.billstedt-center.de Web www.phoenix-center-harburg.de

Beteiligung 100% Beteiligung 50% Beteiligung 100% Beteiligung 50%

Mietfliche 56.200 m? Mietflache 51.300m? Mietflache 42.800m? Mietflache 39.200m?

davon Verkaufsfliche 28.100 m? (zzgl. Karstadt) davon Verkaufsfliche 36.000 m? davon Verkaufsfliche 30.000 m? (zzgl. Karstadt) davon Verkaufsfliche 30.600 m?

Stellplatze 850 Stellpldtze 1.300 Stellplatze 1.500 Stellplatze 1.600

Anzahl Geschifte 140 Anzahl Geschafte 150 Anzahl Geschafte 110 Anzahl| Geschifte 110

Vermietungsstand 97 % Vermietungsstand 98% Vermietungsstand 100% Vermietungsstand 100%

Einzugsgebiet 0,5 Mio. Einwohner Einzugsgebiet 0,7 Mio. Einwohner Einzugsgebiet 0,7 Mio. Einwohner Einzugsgebiet 0,6 Mio. Einwohner

Ankauf Januar 2013 Ankauf Oktober 2011 Ankauf Januar 2011 Ankauf August 2003

Er6ffnung 1971 Eroffnung 1998 Eroffnung 1969/1977 Eroffnung 2004

Umstrukturierung / 1995 und 2003 Erweiterung 2006 Umstrukturierung 1996 Ankermieter C&A, H&M, Karstadt Sports,

Erweiterung

Ankermieter

C&A, H&M, Peek &
Cloppenburg, REWE

Besucher 2014

11,25 Mio.

Ankermieter

H&M, Saturn, SinnLeffers,
SportScheck, REWE

Ankermieter

C&A, H&M, MediaMarkt,
TK Maxx, Toom

Besucher 2014

9,61 Mio.

Besucher 2014

10,13 Mio.

Center-Grundrisse dieser Doppelseite

o9 Forum, Wetzlar

09 Forum, Wetzlar

10 Allee-Center, Hamm

11 City-Galerie, Wolfsburg

1

B\

e

]
2
v

11 City-Galerie, Wolfsburg

MediaMarkt, New Yorker,
REWE, SinnlLeffers

Besucher 2014

9,55 Mio.

12 Rathaus-Center, Dessau

12 Rathaus-Center, Dessau

Adresse Am Forum 1, Adresse Richard-Matthaei-Platz 1, Adresse Porschestr. 45, Adresse KavalierstraRe 49,
35576 Wetzlar 59065 Hamm 38440 Wolfsburg 06844 Dessau-RoRlau
Web www.forum-wetzlar.de Web www.allee-center-hamm.de Web www.city-galerie-wolfsburg.de Web www.rathauscenter-dessau.de
Beteiligung 65% Beteiligung 100% Beteiligung 100% Beteiligung 100%
Mietflache 34.400 m? Mietflache 33.900 m? Mietflache 30.800 m? Mietflache 30.400 m?
davon Verkaufsfliche 29.300 m? davon Verkaufsfliche 28.000 m? davon Verkaufsfliche 24.000 m? davon Verkaufsfliche 20.400 m? (zzgl. Karstadt)
Stellplatze 1.700 Stellplatze 1.300 Stellplatze 800 Stellplatze 850
Anzahl Geschifte 110 Anzahl Geschifte 90 Anzahl Geschifte 100 Anzahl Geschifte 90
Vermietungsstand 99% Vermietungsstand 100% Vermietungsstand 100% Vermietungsstand 99%

Einzugsgebiet

0,5 Mio. Einwohner

Einzugsgebiet

1,0 Mio. Einwohner

Einzugsgebiet

0,5 Mio. Einwohner

Einzugsgebiet

0,6 Mio. Einwohner

Ankauf Oktober 2003 Ankauf April 2002 Ankauf September 2000 Ankauf November 2005
Eroffnung 2005 Eroffnung 1992 Eroffnung 2001 Eroffnung 1995
Ankermieter Kaufland, MediaMarkt, Umbau/ 2003, 2009 Umstrukturierung 2011 Ankermieter H&M, Modehaus Fischer,

Sporthaus Kaps, Thalia

Umstrukturierung

Besucher 2014

7,02 Mio.

Ankermieter

C&A, H&M, Peek &
Cloppenburg, REWE, Saturn

Besucher 2014

6,70 Mio.

Ankermieter

Hempel, New Yorker, REWE,
Saturn

Thalia, TK Maxx

Besucher 2014

5,73 Mio.

Besucher 2014

7,65 Mio.

Fortsetzung »
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Die Center in Deutschland (Fortsetzung)
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13 City-Arkaden, Wuppertal

14 City-Point, Kassel

15 Stadt-Galerie, Passau

Adresse Alte Freiheit 9, Adresse Konigsplatz 61, Adresse Bahnhofstr. 1,
42103 Wuppertal 34117 Kassel 94032 Passau
Web www.city-arkaden-wuppertal.de ~ Web www.city-point-kassel.de Web www.stadtgalerie-passau.de
Beteiligung 100% Beteiligung 100% Beteiligung 75%
Mietfliche 28.700 m? Mietflache 28.300m? Mietflache 27.600 m?
davon Verkaufsflache 22.700m? davon Verkaufsflache 22.800m? davon Verkaufsflache 23.000m?
Stellplatze 650 Stellplatze 220 Stellplatze 500
Anzahl Geschifte 80 Anzahl| Geschifte 60 Anzahl| Geschifte 90
Vermietungsstand 100% Vermietungsstand 96 % Vermietungsstand 100%
Einzugsgebiet 0,8 Mio. Einwohner Einzugsgebiet 0,8 Mio. Einwohner Einzugsgebiet 0,7 Mio. Einwohner
Ankauf September 2000 Ankauf September 2000 Ankauf Dezember 2006
Eroffnung 2001 Eroffnung 2002 Eroffnung 2008
Umstrukturierung 2011 Umstrukturierung 2009 Ankermieter C&A, Esprit, Saturn, Thalia

Ankermieter

Akzenta, H&M, Thalia, Zara

Besucher 2014

9,51 Mio.

Ankermieter

H&M, New Yorker, Saturn,
Sport Voswinkel

Besucher 2014

9,43 Mio.

Center-Grundrisse dieser Seite

13 City-Arkaden, Wuppertal

15 Stadt-Galerie, Passau

14 City-Point, Kassel

16 Stadt-Galerie, Hameln

Besucher 2014

7,87 Mio.

16 Stadt-Galerie, Hameln

Adresse Pferdemarkt 1,
31785 Hameln

Web www.stadt-galerie-hameln.de

Beteiligung 100%

Mietflache 26.000 m?

davon Verkaufsflache 20.400 m?

Stellplatze 500

Anzahl| Geschifte 100

Vermietungsstand 99%

Einzugsgebiet 0,4 Mio. Einwohner

Ankauf November 2005

Eroffnung 2008

Ankermieter

Muiller Drogerie,
New Yorker, real, Thalia

Besucher 2014

5,73 Mio.

Arkaden, Klagén' r

Besucherzahlen 2014

im Ausland

28,26 Mio.

insgesamt

Gesamtfliache aller Center
2014 im Ausland

Anzahl der Stellplitze 2014
in Deutschland

24.570

insgesamt

121.000 m?

insgesamt
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@ Besucherzahl 2014
im Ausland pro Center

[ )
Y |

9,42 Mio.

Anzahl Geschifte 2014 inden
ausliandischen DES-Centern

aimn
.

443

insgesamt

e
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17 Galeria Battycka, Danzig,

CENTER

18 City Arkaden, Klagenfurt,

Polen Osterreich

Adresse al. Grunwaldzka 141, Adresse I:ieuplatz 5,9020 Klagenfurt,
80-264 Gdansk, Polen Osterreich

Web www.galeriabaltycka.pl Web www.city-arkaden-

Beteiligung 74% Klagenfurt.at

Mietflache 48700 m? Beteiligung >0%

davon Verkaufsfliche 42.600 m? Mietflache 36.900m’

Stellplitze 1,050 davon Verkaufsfliche 31.500m?

Anzahl Geschifte 193 Stellplatze 880

Vermietungsstand 100% Anzahl Geschifte 120

Vermietungsstand 100%

Einzugsgebiet

1,1 Mio. Einwohner

Ankauf

August 2006

Er6ffnung

2007

Ankermieter

Carrefour, H&M, Peek &
Cloppenburg, Saturn, Zara

Besucher 2014

9,80 Mio.

Einzugsgebiet

0,4 Mio. Einwohner

Ankauf

August 2004

Eroffnung

2006

Ankermieter

C&A, H&M, Peek &
Cloppenburg, Saturn, Zara

Besucher 2014

5,70 Mio.

19 Arkad, Pécs,

Ungarn

Adresse Bajcsy Zs. U. 11/1,
7622 Pecs, Ungarn

Web www.arkadpecs.hu

Beteiligung 50%

Mietflache 35.400 m?

davon Verkaufsflache 29.200m?

Stellplatze 850

Anzahl Geschifte 130

Vermietungsstand 97 %

Einzugsgebiet 1,0 Mio. Einwohner

Ankauf November 2002
Eroffnung 2004
Ankermieter C&A, H&M,
MediaMarkt, Spar
Besucher 2014 12,76 Mio.
(]
Center-Grundrisse
L] L]
dieser Seite

17 Galeria Battycka,
Danzig, Polen

18 City A[kaden,
Klagenfurt, Osterreich

19 Arkad, Pécs,
Ungarn
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Deutsche EuroShop on tour

2014 haben Vorstand und Investor Relations-Team der Deutsche EuroShop auf 14 Road-
shows und elf Konferenzen den direkten Kontakt zu den Investoren gesucht.

Marketing im Zeichen des Einkaufserlebnis’

In Fachpublikationen haben wir 2014 sehr zielgruppengenau und zeitlich auf die Veroffent-
lichung unserer aktuellen Geschiftszahlen abgestimmt Anzeigen geschaltet, die sich auf unser
Jahresmotto ,,Einkaufserlebnis der Zukunft—..."

10 Griinde...

fiir ein Investment in die Aktie
der DES

Borsenweisheiten
Die humorvolle Seite der Borse

Nicht nur ein Bericht iiber das
Geschiftsjahr

Uber die ordentliche Hauptversammlung
am18.Juni 2014

Social Mediaim Aufwind
Soziale Medien als erfolgreicher
Kommunikationskanal

Corporate Governance
und Erklirung zur
Unternehmensfithrung

Bericht des Aufsichtsrats
der Deutsche EuroShop AG

~_ Allee-Center,

ter-ARtie

Mit offenen, zeitnahen, transparenten und von Kontinuitit gepriagten Investor Relations
mochten wir die Financial Community von der Attraktivitit eines Investments in die Aktie
der Deutsche EuroShop iiberzeugen.

Aktienkurs:
Jahreshochstkurs kurz vor der
Hauptversammlung

Die Aktie der Deutsche EuroShop ist mit einer
Vorgabe von 31,83 € ins Bérsenjahr 2014 ge-
startet. Ende Januar und Anfang Februar verlor
die Aktie etwas und verzeichnete am 4. Feb-
ruar 2014 mit 30,72 € ihr Jahrestief. Danach
konnte sie sich bei Kursen zwischen 31,00 €
und 33,00 € stabilisieren und brach Ende Mirz
aus diesem Korridor nach oben aus. Mit 37,84 €
erreichte die DES-Aktie am 12. Juni 2014 ih-
ren Jahreshochstkurs auf Xetra-Schlusskurs-
basis und markierte damit gleichzeitig ein
neues Allzeithoch. In der zweiten Jahreshilfte
schwankte der Aktienkurs zwischen 32,50€
und 36,50€ - parallel zur allgemeinen Aktien-
marktentwicklung. Zum Ende des Jahres lag
der Kurs dann bei 36,20 € und konnte das Jahr
erneut im Plus mit einer Performance von
+17,7 % (inkl. Dividende) abschliefSen (2013:
+4,5%). Die Marktkapitalisierung der Deut-
sche EuroShop stieg 2014 um 236 Mio. € auf
1.953 Mio.€.

Besser als der MDAX

Der Kurs der Deutsche EuroShop-Aktie stiegum
13,7 %. Unter Einbeziehung der ausgeschiitteten
Dividende in Hohe von 1,25 € je Aktie ergibt sich
im Jahresvergleich eine Performance von 17,7 %
(2013:4,5%). Unsere Aktie lag damit 2014 unter
der europaischen Benchmark fiir bérsennotier-
te Immobilienunternehmen, dem EPR A-Index
(+26,5 %) und im Mittelfeld der europdischen
Peergroup-Unternehmen'. Der Benchmark-In-
dex fiir mittelgrofse Unternehmen, der MDAX,
legte im Berichtsjahr nur 2,2 % zu.

Offene Immobilienfonds aus Deutschland
haben im vergangenen Jahr eine durchschnittli-
che Performance von +1,6 % (2013: +1,1 %) er-
zieltund hatten Mittelzufltisse in Hohe von rund
2,2 Mrd.€ (2013: 3,4 Mrd.€).

Hauptversammlungsprasenz
leicht gestiegen

Die ordentliche Hauptversammlung fand am
18.Juni 2014 in Hamburg statt. Die rund 200
in der Handwerkskammer anwesenden Ak-

tionirinnen und Aktionire vertraten 60,8 %
(Vorjahr: 56,7 %) des Kapitals und gaben allen
Tagesordnungspunkten ihre Zustimmung.

Breite Coverage der Aktie

21 Analysten (Stand: 15. April 2015) renom-
mierter deutscher und internationaler Institu-
te? beobachten derzeit regelmafdig unsere Aktie
und erschlief3en mitihren Empfehlungen neue
Investorenkreise. Damit gehort die Deutsche
EuroShop zu den bestbetreuten Immobilien-
gesellschaften in Europa. Informationen zu
den Empfehlungen erhalten Sie unter: www.
deutsche-euroshop.de/analysen

Die Analysten sehen die weitere Entwick-
lung der DES-Aktie neutral bis positiv
(Stand: 15. April 2015).

www.deutsche-euroshop.de/analysen



GESCHAFTSBERICHT 2014

INVESTOR RELATIONS

Deutsche EuroShop 4— 5

BORSENENTWICKLUNG KENNZAHLEN ZUR DEUTSCHE EUROSHOP-AKTIE
in % 2013
DES-Aktie 17,7 4,5 WKN /ISIN 748020/DE0O00 7480204
DAX 2,7 25,5 Ticker-Symbol DEQ
MDAX 2,2 39,1 Grundkapital in € 53.945.536,00
TecDAX 17,5 40,9 Anzahl der Aktien (nennwert-  53.945.536
lose Namensstiickaktien)
EURO STOXX 50 1,2 17,6
Indizes MDAX, EPRA, GPR 250, MSCI Small Cap, EPIX 30, HASPAX, HDAX, DAX International
Dow Jones (USA) 8,5 26,5 Mid 100, MSCI Small Cap, F.A.Z.-Index, DivMSDAX, EURO STOXX, STOXX Europe 600
Nikkei (Japan) 7,1 56,7 Amtlicher Handel Prime Standard, Frankfurter Wertpapierborse und Xetra
Freiverkehr Berlin-Bremen, Dusseldorf, Hamburg, Hannover, Miinchen und Stuttgart
Geschiftsbericht unter den
Besten weltweit
KURSVERLAUF AKTIENPERFORMANCE UND MARKTKAPITALISIERUNG SEIT IPO
in€ Marktkapitalisierung in Mio. € Der Geschiftsbericht 2013 erhielt beim
Wettbewerb ,,LACP 2013 Vision Awards An-
S OREAL 1953 nual Competition* der US-amerikanischen
45 _ . 1500 1.496 — LACP (League of American Communications
40 1.000 816 965 S 1280 Professionals), einem Verband von Kommu-
35 500 a4 52 - s 305 ' nikationsfachleuten, mit 99 von mdéglichen
30 " T o 47 602 100 Punkten eine Auszeichnung in Platin in
der Kategorie ,,Jmmobilien®. AufSerdem wur-
de er zum siebtbesten Geschiftsbericht welt-
Volumen in Tsd. Stiick Aktienperformance in % . ..
weit gekdirt.
Weitere Auszeichnungen fiir unsere
200 20 Kapitalmarktkommunikation finden Sie
[ 327 auf unserer Website unter: www.deutsche-
300 30 : : v
—+—H T 287 28,1 euroshop.de/irkommunikation
200 20 196 228
Eii ., | TR T TET 7} 10 156 1 17,7~
UL R Ay _Jab ] | i Al H H B 7.9 |
0 0 206 27 21 4,5
-10
1,1
20 | {EA ' www.deutsche-euroshop.de/
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T Atrium European Real Estate, Citycon, Eurocommercial Properties,
IGD, Intu Properties, Klepierre, Mercialys, Unibail-Rodamco, Vastned

Retail und Wereldhave

2 Baader Bank, Bankhaus Lampe, Berenberg Bank, BHF-Bank, Commerzbank, Deutsche Bank, DZ Bank, equinet, Green Street Advisors, Ham-
burger Sparkasse, HSBC, Independent Research, J.P. Morgan Cazenove, Kempen & Co, Kepler Cheuvreux, Metzler, M.M. Warburg & Co, NORD/
LB, Oddo Seydler, Société Générale und UBS

www.deutsche-euroshop.de/ir
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Stabile Aktionarsstruktur

Die Zahl der Investoren ist 2014 erneut leicht
gestiegen: Die Deutsche EuroShop hat nun
rund 9.750 Aktiondre (Stand: 15. April 2015,
Vorjahr: 9.300, +5 %). Die strukturelle Vertei-
lung hat sich nur geringfiigig verdndert: Insti-
tutionelle Investoren halten etwa 55,6 % (Vor-
jahr: 53,7 %) der Aktien, private Investoren wie
im Vorjahr etwa 24,3 %. Der Anteil der Fami-
lie Otto betragt unverandert 16,0 %. Wahrend
der Aktienbesitz der Gemeinniitzigen Hertie-

AKTIONARSSTRUKTUR

in %

4,1 BlackRock

16,0 Familie Otto
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AKTIONARSSTRUKTUR REGIONAL

in %

3,0 Norwegen Schweiz 1,0

4,0 Belgien Sonstige 2,0

5,0 Frankreich

6,0 GroRbritannien

Institutionelle 55,6

,0 Ni |
7 iederlande Deutschland 64,0

Stiftung durch Verkiufe unter die 3-%-Schwelle Investoren
gesunken ist, hat BlackRock ihren bisher ge- 24,3 Private Investoren 8,0 USA
meldeten Anteil an der DES (3,0 %) auf 4,1 %
nach oben korrigiert.
Mit einer sogenannten Shareholder
Identification haben wir die internationale
Streuung unserer Aktien analysieren kon-
nen. Wihrend Investoren aus dem Inland
mit etwa 64 % weiterhin klar die Mehrheit AKTIENKURS UND DIVIDENDE SEITIPO
. . 3 . (3
an der Deutsche EuroShop halten, ist die  Aktienkursin € Steuerliche Behandlung der Dividende
Aktiondrsstruktur auch insgesamt europi-
isch dominiert, angefithrt von niederlindi- Dividenden, die an in Deutschland ansissige Aktionare
.. . 50 1 o q 5 q
schen, britischen und franzdsischen Inves- Ar7i gezahlt werden, unterliegen bei diesen der Einkommen- oder
toren. US-amerikanische Investoren stehen 3373 Korperschaftsteuer. Bei Privatanlegern betragt der einheit-
fiir rund 8 % der DES-Aktien. 30 28,08 2898 A T liche Abgeltungssteuersatz seit dem Jahr 2009 25 % zuziiglich
20 1926 =" = ME) - eo 31,56 Solidaritiatszuschlag. Ausnahmen gelten unter bestimmten
Dividende gut, alles gut 0 =22 s B73T350 BT ’ Voraussetzungen fiir Dividendenzahlungen, die steuer-
0 lich als Eigenkapitalriickzahlung gelten (Ausschiittung aus
Vorstand und Aufsichtsrat werden der Haupt- EK04 bzw. seit 2001 aus dem steuerlichen Einlagekonto). Die
versammlung am 18. Juni 2015 in Hamburg """ #4208 Dividende der Deutsche EuroShop erfiillt diese Vorausset-
fiir das Geschiftsjahr 2014 die Zahlung einer ~ Dividende'in € zung teilweise. Die Dividendenzahlung stellt bei den Aktio-
erneut um 0,05 € erhéhten Dividende (1,30€ . ow o ndren gemaf3 § 20 Abs. 1 Nr. 1 Satz 3 Einkommensteuergesetz
je Aktie) vorschlagen. s 9 TR~ teilweise nicht steuerbare (d.h. nicht zu versteuernde) Ein-
Mit unserer langfristigen Strategie einer ~——o—p—w—w—9—83—383—38—38— 2 -8 " m kiinfte dar.
[} (o)) (o)} ()} 3 — — — — - . . .
auf Kontinuitit basierenden Dividenden- 2 o & & o ~ = = = = sope Allerdings sind Ausschiittungen nach der geinderten
politik und einer Rendite von 3,6 % (bezogen 075 =~ =~ Rechtslage seit 2009 steuerverstrickt, da Gewinne aus der
auf den Jahresschlusskurs 2014 von 36,20€) 0,50 Verduf3erung von Aktien, die nach dem 31. Dezember 2008
moéchten wir das Vertrauen unserer Aktiond- 55 erworben wurden, steuerpflichtig sind. In diesem Fall verrin-
re festigen und neue hinzugewinnen. Dazu o E EEBE BB E BB BB R B R B gern die Ausschiittungen die Anschaffungskosten der Betei-
beitragen soll auch unsere Absicht, die Di- ligung an der Deutsche EuroShop und fithren somit zu einem
s : . o o~ o <t N %) ~ 0 o) o = o~ Jaa) < N © ~ o . . . . o
Y'lder'lde bis 20 1 6 weiter zu erhéhen — um S 835825 888¢8k8888¢c883¢kzg ¢ hoheren Verdufderungsgewinn im Zeitpunkt der Verduf3erung.
jahrlich 0,05 € je Aktie. So sollen 2017 je A
Aktie 1,40€ fiir das Gesch';iftsj ahr 2016 zur ' Dividende (ausgeschiittet fiir das Vorjahr) 2 Dividendenvorschlag
Ausschiittung kommen.
2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
Marktkapitalisierung in Mio.€
(Basis: Jahresschlusskurs) 1.953 1.717 1.707 1.280 1.496 895 835 808 965 816 602
Aktienanzahl am Jahresende 53.945.536 53.945.536 53.945.536 51.631.400 51.631.400 37.812.496 34.374.998 34.374.998 34.374.998 34.374.998 31.250.000
Gewichtete durch-
schnittliche Aktienanzahl 53.945.536 53.945.536 51.934.893 51.631.400 51.631.400 36.799.402 34.374.998 34.374.998 34.374.998 31.575.340 31.250.000
Hochstkurs in € 37,84 34,48 32,03 29,06 28,98 26,00 28,40 30,09 29,12 25,25 19,44
(12.06.2014)  (20.05.2013)  (01.11.2012) (01.06.2011)  (30.12.2010) (06.01.2009)  (13.05.2008)  (23.04.2007)  (31.03.2006)  (27.07.2005) (29.12.2004
Tiefstkurs in€ 30,72 29,45 23,72 22,94 21,72 18,66 18,50 23,22 23,89 19,12 16,45
(04.02.2014)  (24.06.2013)  (06.01.2012) (23.11.2011)  (01.07.2010) (06.03.2009)  (20.11.2008)  (20.08.2007)  (02.01.2006)  (05.01.2005) (12.08.2004)
Jahresschlusskurs (31.12.) in € 36,20 31,83 31,64 24,80 28,98 23,67 24,30 23,50 28,08 23,73 19,26
Dividende pro Aktie in € 1,30° 1,25 1,20 1,10 1,10 1,05 1,05 1,05 1,05 1,00 0,96
Dividendenrendite (31.12.) in % 3,6 3,9 3,8 4.4 3,8 4.4 43 4,5 3,7 42 5,0
Jahresentwicklung 13,7%/ 0,6%/ 27,6%/ 14,4%/ 22,4%/ 2.6%/ 34%/ -16,3%/ 18,4%/ 232%/ 14,1%/
exkl. /inkl. Div. 17,7% 45% 32,7% 11,1% 28,1% 2.1% 7,9% 13,1% 22,8% 28,7% 19,6%
Durchschnittliches tagliches 113.000 112,400 129,400 125,400
Handelsvolumen (inkl. Multilateral (inkl. Multilateral (inkl. Multilateral (inkl. Multilateral
Trading Facilities Trading Facilities Trading Facilities Trading Facilities
»250.400 >204,000) »174,000) »210,000) 116.084 113.008 143.297 144.361 93.744 76.786 36.698
EPS in € (unverwassert) 3,29 3,17 2,36 1,92 -0,17 0,93 2,00 2,74 2,92 1,55 0,89
Alle Angaben zum Aktienkurs beziehen sich auf Xetra. ' Vorschlag
1 O G U d
ru n e 00
01.  Deutschlands einzige Aktien- 04. Stabiler, langfristig planbarer 07. Exzellente Leistungsbilanz
gesellschaft, die ausschlieBlich in Cashflow . .
Shoppingcenter investiert 08. Nahezu 100 %ige VoIIvermletung
05.  Aktionédrsfreundliche Dividenden-
02.  Erstklassige Standorte politik 09. Inflationsgesicherte Mietvertrage
03. Bewdhrte, konservative Strategie 06. Erfahrenes Management 10.  Substanz mit Wachstumspotenzial
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FAKTEN & KENNZAHLEN ZUR WANDELANLEIHE 1,75 %, 2012 -2017

Gesamtemission 100 Mio.€
Nennbetrag 100.000,00 €
Ausgabetag 20. November 2012
Falligkeit 20. November 2017
Verzinsung 175%

Kurs (31.12.2014) 117,75%

Zinszahlungstage

21. Mai und 21. November eines Jahres, erstmals 21. Mai 2013

Wandlungspreis

32,66€!

Dividendenberechtigung

beginnt mit dem Jahr der Ausgabe der gewandelten Aktien

ISIN

DEOOOA1ROWO5

Notierung

Frankfurt, Freiverkehr

"urspriinglich 35,10 €, angepasst am 21. Juni 2013 und 19. Juni 2014

KURSVERLAUF DER WANDELANLEIHE

in %
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Borsenweisheiten

Die humor-
volle Seite
der Borse

An der Borse gibt’s nur
Schmerzensgeld - erst
kommen die Schmerzen,
dann das Geld.

André Kostolany

Buy on bad news, sell on
good news.

Der Trend ist dein
Freund.

Beim Denken ans
Vermogen leidet oft das
Denkvermogen.

Karl Farkas

Die Borse ist keine
EinbahnstraRe.

Greife nie in das fallende
Messer.

Viel Hin und Her macht
Taschen leer.

Das Geld ist nicht weg,
es hat nur ein anderer.

Sell in May and go away
(but remember to come
back in September).

Der Markt hat immer
recht.

city-point-kassel.de

Werde Fan
auf Facebook!
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Deutsche EuroShop on tour

2014 haben Vorstand und Investor Relations-Team der Deutsche EuroShop auf 14 Roadshows
und elf Konferenzen den direkten Kontakt zu den Investoren gesucht.

Roadshow

Aufeiner Roadshow reist ein Team, das
meist aus einem Vorstand und einem
Investor-Relations-Manager der Deut-
sche EuroShop besteht, gemeinsam
mit Vertretern der organisierenden
Bank (wie z.B. Analysten und Kun-
denbetreuern) an einen Finanzplatz,
um vor Ort bestehende oder aber in-
teressierte, potenzielle Investoren
zu besuchen und sie iiber die aktuel-
le Entwicklung und Strategie der Ge-
sellschaft zu informieren. Dabei haben
die Investoren die Moglichkeit, das Ma-
nagement personlich zu treffen und
ihm Fragen zu stellen. An einem einzi-
gen Tagkonnen so bis zu acht Termine
in einer Stadt wahrgenommen werden.

Kapitalmarktkonferenz

Hauptsichlich von Banken organi-
sierte Tagung, bei der sowohl Inves-
toren alsauch Unternehmen die Mog-
lichkeit gegeben wird, an einem Tag
moglichst viele Termine absolvieren
zu konnen. Bei Einzel- und Gruppen-
gesprachen kann dabei detailliert auf
Fragen eingegangen werden. Unter-
nehmensprisentationen bieten die
Moglichkeit, die Gesellschaft einem
grof3eren Fachpublikum vorzustellen.

nser Ziel ist es stets, bestehende

Aktionire tiber die aktuelle Lage

der Gesellschaft zu informieren

sowie neue Aktionire von den
Chancen eines Investments in unsere Aktie
zu {iberzeugen.

Diese Gespriche mit Analysten sowie
Fonds- und Portfoliomanagern geben uns
wiederum die Moglichkeit, die Anforderun-
gen und Wiinsche des Kapitalmarktes zu ver-

stehen. Viele unserer Gesprachspartner kennen
uns bereits seit Jahren. Im Laufe der Zeit ist so
eine sehr enge Beziehung entstanden, Kritik-
punkte kénnen dadurch offen und konstruktiv
besprochen werden. Fiir viele institutionelle
Anleger sind regelmif3ige Treffen mit dem Vor-
stand einer Gesellschaft eine Voraussetzung fiir
das Investment in eine Aktie.

Im Jahr 2014 haben wir auf Roadshows in
Frankfurt, Hamburg, K6ln, Miinchen, Ams-

terdam, Briissel, Helsinki, Kopenhagen, Lon-
don, Paris und Ziirich zahlreiche Termine
wahrgenommen. Hinzu kamen Konferenzen
in Frankfurt, Miinchen, Amsterdam, London,
Lyon und Paris.

Insgesamt haben wir im vergangenen Jahr
fast 250 Einzelgesprache gefithrt. Hinzu ka-
men viele Telefonkonferenzen, die beispiels-
weise regelmif3ig zur Vero6ffentlichung der Jah-
res- und Quartalszahlen stattfinden. Dariiber
hinaus haben wir erneut zahlreiche Investoren
in unseren Biiroriumen in Hamburg begriif3t
sowie bei verschiedenen Anlissen im Rahmen
von Fiihrungen bei sogenannten Property Tou-
ren unsere Shoppingcenter vor Ort vorgestellt.

2015 stehen —iiber das ganze Jahr verteilt —
wieder zahlreiche Investor-Relations-Aktivi-
titen auf dem Programm. Wir m6chten damit
weiterhin den Kontaktzu unseren bestehenden
und potenziellen Investoren pflegen und in-
tensivieren. Eine Ubersicht {iber diese Planun-
gen finden Sie in unserem Finanzkalender auf
Seite 80, eine jeweils aktuelle Version steht Ih-
nen auf unserer Website unter www.deutsche-
euroshop.de/ir zur Verfiigung.

www.deutsche-euroshop.de/ir

ALLEE-CENTER

BESSER EINKAUFEN

IN HAMM
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Hauptversammlung
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Nicht nur ein Bericht
tiber das Geschaftsjahr

Die ordentliche Hauptversammlung der
Deutsche EuroShop fand am 18. Juni 2014
in den historischen Riumen der Handwerks-

kammer Hamburg statt.

ie ca. 250 anwesenden

Aktionire wurden von
Claus-Matthias Boge,

Sprecher des Vorstands,

ausfiihrlich tber die Ergebnisse des
abgelaufenen Geschiftsjahres in-
formiert. Dabei ging er auch auf die
neuesten Entwicklungen des Online-
Handels sowie den Verkauf der Betei-
ligung an der Galeria Dominikanska
in Breslau/Polen ein; im Anschluss
beantwortete er die Fragen von
Aktiondren und Aktionarsschitzern.
Ein Mitschnitt der Rede war be-
reits kurz nach der Veranstaltung
unter der unten genannten Internet-

adresse als Videocast verfiigbar, zu-
dem finden Interessenten hier ein
breites Archiv mit Prisentationen,
Reden und Informationen rund um
unsere Hauptversammlungen der
letzten Jahre.

Die Tagesordnung sah 2014 un-
ter anderem die Wahl von drei Auf-
sichtsratsmitgliedern vor: Thomas
Armbrust wurde in seinem Amt
bestitigt, als neue Mitglieder wur-
den Beate Bell und Manuela Better
fiir eine Amtszeit von fiinf Jahren in
das Gremium gewihlt. Die Prisenz
zum Zeitpunkt der Abstimmung
betrug 60,8 %.

Wie bei unseren Hauptversamm-
lungen tblich, standen Vorstand
und Mitarbeiter vor und nach der
Veranstaltung fiir einen person-
lichen Austausch zur Verfiigung.
Die Hauptversammlung fiir
das Geschiftsjahr 2014 wird am
18.Juni 2015 erneut in der Ham-
burger Handwerkskammer statt-

finden. Unsere Aktiondrinnen und
Aktionire erhalten die Einladung
rechtzeitig per Post.

www.deutsche-euroshop.de/hv

Marketing im Zeichen
des Einkaufserlebnis’

,Das Leben ist nicht nur online” war unser Jahresmotto 2014, das sich durch alle Medien zog.

Das Leben ist nicht nur online & s

Tl EGSEZ OO B8 -
Einkaufserlebnis 5{» & @1
der 2ukunft

»Einkaufserlebnis
der Zukunft*

In Fachpublikationen ha-
ben wir 2014 sehr ziel-
gruppengenau und zeitlich
auf die Veréffentlichung
unserer aktuellen Ge-
schiftszahlen abgestimmt

Anzeigen geschaltet, die

sich auf unser Jahresmotto , Einkaufserlebnis der Zukunft — Das Leben
ist nicht nur online® bezogen. Der Wiedererkennungswert der von vielen
als ,,Wimmelbilder* bezeichneten Motive, die im tibertragenen Sinne mit
der von Computerspielen bekannten ,,Bildsprache® die Angebotsvielfalt
des stationiren Einzelhandels in einem Shoppingcenter beschreiben, war

erfreulich hoch.

»Neues* Blow-Up am
Main-Taunus-Zentrum

Im vergangenen Jahr hat unser Blow-
Up an der Parkhausfassade des Main-
Taunus-Zentrums mit dem Motiv ,,Die
MTZ-Aktie“ auf die Moglichkeit hinge-
wiesen, sich mitder DES-Aktie indirekt
auch am MTZ zu beteiligen. Anfang die-
ses Jahres sind wir wieder zu dem Mo-
tiv zurlickgekehrt, das viele Autofah-
rerinnen und Autofahrer bereits aus den
Jahren 2012 und 2013 kennen: ,,Main
Taunus, Mein Zentrum, Meine Aktie®.

W Main Teyn,
“* Mein Zantrzm
il Meine Aktie

Durch seine tiberdimensionale
Grof3e von 14 x 9 Metern ist es fiir die Insassen der tiglich tausenden vor-
beifahrenden Autos optimal sichtbar. Sogar von der naheliegenden A66
ist es lesbar. Das Wortspiel ,,Main Taunus, Mein Zentrum, Meine Aktie“
stellt eine humorvolle Assoziation zwischen dem Shoppingcenter und

der Aktie der Deutsche EuroShop her.

Website mit 30 %
mehr Besuchern

Das Internet gewinnt bei der Informationsbeschaffung immer mehr
an Bedeutung. Oft ist die Unternehmenswebsite fiir Investoren die
erste Anlaufstelle. Unsere Website erfreut sich seit Jahren einer grofden
Beliebtheit und gehért in Rankings aufgrund ihres Informationsangebots
und ihrer Benutzerfreundlichkeit stets zu den Besten im MDA X und im
europdischen Immobiliensektor. 2014 stieg die Zahl der Besucher um
mehr als 30% an. Zu erreichen ist der Internetauftritt unter der Adresse

www.deutsche-euroshop.de

BESUCHER UND SEITENAUFRUFE PRO MONAT
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Die Marke

Neben dem Aktienmarke-
ting beschiftigen wir uns
mit der Weiterentwicklung
und der Pflege der Marke
Deutsche EuroShop. Un-
ser Ziel hierbei ist, die Be-
kanntheit der Marke und
den Wiedererkennungs-
wert weiter zu steigern.
Deutsche EuroShop soll
sich als die Marke fiir ein
Investment in Shopping-
center etablieren.

Social Media
im Aufwind

Soziale Medien etablie-
ren sich als Kommu-
nikationskanal —auch
bei Kapitalmarktteil -
nehmern.

Bereits seit Jahren zeigen wir uns
offen fiir technische Innovatio-
nen und nutzen diese aktiv, um un-
sere Investoren und Interessenten
mit Neuigkeiten und erginzenden
Informationen rund um die Deut-
sche EuroShop zu versorgen. Viel-
leicht kénnen wir auch auf einer
oder mehreren dieser Plattformen
den Kontakt zu Ihnen etablieren —
wir wiirden uns freuen.

Twitter
Folgen Sie uns auf Twitter:
www.twitter.com/DES_AG

Facebook n

Werden Sie ein Fan auf Facebook:
www.facebook.com/euroshop

Q
Google+ a
Nehmen Sie uns bei Google+ in
ihren , Kreis“ auf: plus.google.com/
102911789106628036776

A
IR Mall 3
Unser Investor-Relations-Blog:
www.ir-mall.com

'

Flickr
Unsere Fotos auf der Onlineplatt-
form Flickr: www.flickr.com/desag
SlideShare :5’
Unsere Prisentationen und
Berichte auf SlideShare:
www.slideshare.net/desag
YouTube You B
Unsere Videos auf YouTube:
www.youtube.com/deutsche-
euroshop
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Die Deutsche EuroShop ist ein
transparentes Unternehmen,
dessen Handeln auf einen lang-
fristigen Erfolg ausgerichtet ist.
Diese Orientierung zur Bestan-
digkeit ist wesentlicher Teil
unserer Unternehmenskultur.
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Corporate Governance

und Erklarung zur Unternehmensfiihrung

uf Basis der rechtli-
chen und unterneh-
mensspezifischen Rah-
menbedingungen fir
die Fithrung eines borsennotierten
Unternehmens wollen wir das Ver-
trauen von Investoren, Kreditge-
bern, Mitarbeitern, Geschiaftspart-
nern und der Offentlichkeit in die
Leitung und Kontrolle unserer Ge-
sellschaft férdern. Dieses Ziel deckt
sich mit den Zielsetzungen einer
anspruchsvollen Corporate Gover-
nance. Der Vorstand berichtetin die-
ser Erklirung —zugleich auch fiir den
Aufsichtsrat—gemaf3 Ziffer 3.10 des
Deutschen Corporate Governance
Kodex sowie gemifs § 289a Abs. 1
HGB iiber Unternehmensfithrung.

Ziele und Strategie

Die Unternehmensfithrung konzen-
triert sich auf Investments in quali-
tativ hochwertige Shoppingcenter
in Innenstadtlagen und an etablier-
ten Standorten, die das Potenzial fiir
eine dauerhaft stabile Wertentwick-
lung haben. Daneben gilt die Erwirt-
schaftung eines hohen Liquiditits-
iberschusses aus der langfristigen
Vermietung der Shoppingcenter, der
alsjahrliche Dividenden an die Akti-
onire ausgeschiittet werden kann, als
wichtiges Anlageziel. Zur Erreichung
dieser Ziele wird das Kapital der Ge-
sellschaft nach dem Grundsatz der
Risikostreuung in Shoppingcenter
in verschiedenen europdischen Re-
gionen investiert; den Schwerpunkt
bildet Deutschland. Indexierte und
umsatzgebundene Gewerbemieten
gewdhrleisten die gewiinschte hohe
Rentabilitit.

Mit bis zu zehn Prozent des Eigen-
kapitals kann sich die Gesellschaft im
Rahmen von Joint Ventures an Shop-
pingcenter-Projektentwicklungen
im Frithstadium beteiligen.

Die Finanzierung neuer Invest-
ments soll in einem ausgewogenen
Verhiltnis zueinanderstehen und der
Fremdfinanzierungsanteil im Kon-
zern 55 % dauerhaft nicht iiberstei-
gen. Grundsitzlich werden Zinssitze
bei der Aufnahme oder Prolongation
von Darlehen langfristig gesichert.
Ziel ist es, die Duration (durch-
schnittliche Zinsbindungsdauer) bei
iiber fiinf Jahren zu halten.

Ertragsstarkes und
wertbestédndiges Portfolio

Die Deutsche EuroShop AG verfiigt
iber ein ausgewogen diversifiziertes
Portfolio aus deutschen und euro-
paischen Shoppingcentern. Bei In-
vestitionen konzentrieren wir uns
auf 1-a-Lagen von Stidten mit ei-
nem Einzugsgebiet von mindestens
300.000 Einwohnern, um weiterhin
einen hohen Grad an Investitionssi-
cherheit zu gewidhrleisten.

Gelegenheiten nutzen,

Werte maximieren

Im Rahmen unserer ,,Buy & Hold“-
Strategie legen wir stets mehr Wert
auf die Qualitit und Rendite der
Shoppingcenter als auf die Wachs-
tumsgeschwindigkeit unseres Port-
folios. Wir beobachten den Markt
kontinuierlich und agieren als Kau-
fer, wenn sich eine Gelegenheit er-
gibt. Durch kurze Entscheidungs-
wege und hohe Flexibilititin Bezug
auf mogliche Beteiligungs- und Fi-

nanzierungsstrukturen kénnen wir
uns auf jede Wettbewerbssituation
einstellen. Parallel dazu engagieren
wir uns fiir die Wertoptimierung
der vorhandenen Objekte in unse-
rem Portfolio.

Differenziertes Mietensystem

Ein wichtiger Bestandteil unseres
Vermietungskonzepts ist ein diffe-
renziertes Mietensystem. Wihrend
Einzeleigentiimer in Innenstidten
oftmals darauf bedacht sind, die
hochstmégliche Miete fiir ihre Im-
mobilien zu erzielen (und dabei ein
monostrukturiertes Einzelhandels-
angebot entsteht), sorgen wir mit
einer Mischkalkulation fiir einen
attraktiven Branchenmix und lang-
fristig optimierte Mietertrage. Un-
sere Mietpartner zahlen eine bran-
chen- und umsatzabhingige Miete.
In Schwichephasen sind die Ertrige
der Deutsche EuroShop AG durch
indexierte Mindestmieten (Basis:
Verbraucherpreisindex) nach un-
ten abgesichert.

Konzept des Erlebnis-Shoppings

Das Centermanagement haben wir
an einen erfahrenen externen Part-
ner, die Hamburger ECE Projektma-
nagement GmbH & Co. KG (ECE),
ausgelagert. Die ECE entwickelt,
plant, realisiert, vermietet und ma-
nagt seit 1965 Einkaufszentren.
Mit fast 200 Einkaufszentren im
Management ist das Unternehmen
europdischer Marktfithrer. Wir se-
hen in einem professionellen Cen-
termanagement den Schliissel zum
Erfolg eines Shoppingcenters. Es
sorgt nicht nur fiir einheitliche Off-

nungszeiten und eine stets freund-
liche, helle, sichere und saubere Ein-
kaufsatmosphire, sondern macht
mit teils aufdergewohnlichen Wa-
reninszenierungen, Aktionen und
Ausstellungen Shopping zum Erleb-
nis. Die durchschnittlich 500.000
bis 600.000 Menschen, die tiglich
unsere 19 Center besuchen, lassen
sich von der Branchenvielfalt, aber
auch von Aktionen wie Autoaus-
stellungen, Castingshows, Mode-
schauen und Kinderattraktionen
verschiedenster Art begeistern.
Die Einkaufszentren werden so zu
Marktplitzen, auf denen stets Neu-
es und Spektakulires geboten wird.

Arbeitsweisen von Vorstand

und Aufsichtsrat

Die strategische Ausrichtung des
Unternehmens wird zwischen
Vorstand und Aufsichtsrat abge-
stimmt, und der Stand der Strategie-
umsetzung in regelmifligen Ab-
stinden erortert. Der Vorstand hat
den Aufsichtsrat regelmiflig, zeit-
nah und ausfiihrlich diber die Ent-
wicklung der Geschifte zu unter-
richten. Vorstand und Aufsichtsrat
befassen sich in regelmifigen Ab-
stinden und detailliert mit der Fi-
nanz-, Vermogens- und Ertragslage
sowie mit dem Risikomanagement
der Gesellschaft. In diesem Zusam-
menhang werden das Vorliegen der
formalen Voraussetzungen fiir die
Umsetzung einer effizienten Steue-
rung und Uberwachung der Gesell-
schaft sowie die Wirksamkeit der
Kontrollméglichkeiten tiberpriift.
Die wesentlichen Einflussgréf3en
fur das Geschift werden vom Vor-

City-Arkaden,
Klagenfurt, Osterreich

stand ermittelt, und der Aufsichts-
rat wird dariiber informiert. Die
Gremien beraten die Entwicklung
der Bestandsobjekte, deren Um-
satzentwicklung, Auflen- und Ver-
mietungsstinde, bauliche Mafinah-
men und die Liquidititslage sowie
die Investitionskostenentwicklung
der Neubauprojekte. Die Umsatz-
entwicklung und das Zahlungsver-
halten der Mieter werden im Detail
beobachtet, um daraus gegebenen-
falls Konsequenzen abzuleiten.

Neue Investitionsmoglichkeiten
werden vom Vorstand gepriift und
gegebenenfalls dem Aufsichtsratim
Rahmen der turnusmifligen Auf-
sichtsratssitzungen vorgestellt. Die
Investitionsentscheidungen werden
vom Vorstand getroffen und danach
dem Aufsichtsrat im Rahmen einer
Entscheidungsvorlage zur Zustim-
mung vorgelegt.

Zudem wird zwischen Vorstand
und Aufsichtsrat tiber die Entwick-
lung an den Kapital- und Kredit-
mirkten und die Auswirkungen
auf die Strategie der Gesellschaft
sowie die Eigen- und Fremdkapi-
talbeschaffung diskutiert.

Der Aufsichtsrat und die Aus-
schiisse erértern mit dem Vorstand
bei Bedarf weitere aktuelle Themen.
Geschifte, die der Zustimmung des
Aufsichtsrats bediirfen, werden in
den planmifSigen Sitzungen bespro-
chen und entschieden.

Fiir zustimmungspflichtige Ge-
schifte werden auch Telefonkonfe-
renzen mit dem Aufsichtsrat oder
den Ausschiissen durchgefithrt
und schriftliche Umlaufbeschliisse
gefasst.
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Corporate Governance 2014

Die Regierungskommission Deutscher Corporate Governance
Kodex hatam 26. Februar 2002 den Deutschen Corporate
Governance Kodex veroffentlicht und zuletzt am 24. Juni 2014
Anderungen und Erginzungen einzelner Empfehlungen und
Anregungen beschlossen. Die Regierungskommission wird
auch zukiinftig die Entwicklung von Corporate Governance in
Gesetzgebung und Praxis verfolgen und notwendige Anpas-

sungen des Kodex vornehmen.

Arbeitsweisen von Vorstand und
Aufsichtsrat

Aufsichtsrat und Vorstand haben die ihnen nach
Gesetz und Satzung obliegenden Aufgaben im
Geschiftsjahr 2014 wahrgenommen. Die stra-
tegische Ausrichtung des Unternehmens wur-
de zwischen Vorstand und Aufsichtsrat abge-
stimmt und der Stand der Strategieumsetzung
in regelmifigen Abstinden erortert. Der Vor-
stand hat den Aufsichtsrat regelmiflig, zeit-
nah und ausfiihrlich tiber die Entwicklung der
Geschifte und die Risikosituation informiert.
Uber die Schwerpunkte seiner Titigkeitim Ge-
schiftsjahr 2014 informiert der Aufsichtsrat
ausfithrlich in seinem Bericht im Geschiftsbe-
richt 2014 der Deutsche EuroShop AG.

Im Geschiftsjahr 2014 existierten keine
Berater- oder sonstigen Dienstleistungs- bzw.
Werkvertrige zwischen Mitgliedern des Auf-
sichtsrats und der Gesellschaft.

Zusammensetzung und Vielfalt
Der Aufsichtsrat hat fiir seine Zusammenset-
zung konkrete Ziele formuliert und sich an den
Bediirfnissen einer borsennotierten Gesellschaft
orientiert, die mit kleinem Personalstamm lang-
fristige Investitionen mit hohem Kapitaleinsatz
tatigt. Vor diesem Hintergrund soll sich der Auf-
sichtsrat zusammensetzen aus mehrheitlich un-
abhingigen Mitgliedern beiderlei Geschlechts,
die tiber besondere Kenntnisse und Erfahrungen
aus dem Einzelhandel, der Vermietung von Ein-
zelhandelsflichen sowie im Management von
Shoppingcentern, der Eigen- und Fremdkapi-
talfinanzierung bérsennotierter Immobilienge-
sellschaften sowie der Rechnungslegung nach
deutschen und/oder internationalen Vorschrif-
ten verfigen. Der Aufsichtsratist weiterhin der
Auffassung, dass fiir Aufsichtsratsmitglieder die
wesentlichen Kriterien ,,Qualifikation“ und ,,Fa-
higkeit“ gelten sollen. Eine Altersgrenze ist da-
her nicht festgelegt, das 70. Lebensjahr sollte
aber nicht wesentlich tiberschritten werden.
Frau Beate Bell und Frau Manuela Better
wurden auf der Hauptversammlung am 18. Juni
2014 in den Aufsichtsrat gewihlt, nachdem
die Herren Dr. Michael Gellen und Dr. Bernd
Thiemann nicht mehr zur Wahl standen.

Vorstand

Der Vorstand der Deutsche EuroShop AG leitet
das Unternehmen nach den aktienrechtlichen
Bestimmungen und einer Geschiftsordnung.
Die Aufgaben, Verantwortlichkeiten und Ge-
schiftsverfahren des Vorstands sind in einer
Geschiftsordnung sowie einem Geschifts-
verteilungsplan festgelegt. Zu den Geschifts-
fihrungsaufgaben des Vorstands zihlen in
erster Linie die Festlegung der strategischen
Ausrichtung und die Fithrung des Konzerns, die
Planung sowie die Einrichtung und die Durch-
fithrung eines Risikomanagements.

Der Vorstand der Deutsche EuroShop AG
besteht aktuell aus zwei Mitgliedern.

Claus-Matthias Boge
geb.am 13. Februar 1959
Erste Bestellung: 2001
Bestellt bis: 2015

Claus-Matthias Bége wurde mit seinem Ein-
tritt 2001 in die Deutsche EuroShop Mitglied

des Vorstands. 2003 {ibernahm er seine jetzige
Funktion als Sprecher des Vorstands. Er fun-
giert gleichzeitig als Geschiftsfithrer und Ver-
waltungsrat verschiedener Gesellschaften im
Deutsche EuroShop-Konzern.

Olaf Borkers

geb. am 10. Dezember 1964
Erste Bestellung: 2005
Bestellt bis: 2016

Olaf Borkers wurde mit seinem Eintritt in die
Deutsche EuroShop AG in 2005 Mitglied des
Vorstands. Er fungiert ebenfalls gleichzeitigals
Geschiftsfithrer und Verwaltungsrat verschie-
dener Gesellschaften im Deutsche EuroShop-
Konzern.

Mit Beschluss des Aufsichtsrats vom 8. Juli
2014 wurde Herr Wilhelm Wellner zum Vor-
standsmitglied der Gesellschaft mit Wirkung
zum 1. Februar 2015 bestellt. Ab 1. Juli 2015
ibernimmt Herr Wellner als Nachfolger von
Herrn Boge die Aufgaben des Vorstandsspre-
chers. Seine Amtszeit endetam 30. Juni 2018.

Aufsichtsrat

Der Aufsichtsrat tiberwacht und berit den
Vorstand bei der Geschiftsfithrung nach den
aktienrechtlichen Bestimmungen und einer
Geschiftsordnung. Er bestellt die Vorstands-
mitglieder; wesentliche Geschifte des Vor-
stands bendtigen seine Zustimmung. Der
Aufsichtsrat hat neun Mitglieder, die von der
Hauptversammlung gewahlt werden.

Der Aufsichtsrat hat die Informations- und
Berichtspflichten des Vorstands festgelegt. Ne-
ben einem seit 18.Juni 2014 vierkopfigen Auf-
sichtsratsprisidium (davor dreikopfig; gleich-
zeitig als Nominierungsausschuss wirkend)
und einem dreikopfigen Priifungsausschuss
wurde ein ebenfalls dreiképfiger Kapitalmarkt-
ausschuss gebildet.

Dem Aufsichtsrat gehoren an:

Manfred ZaR, Vorsitzender

Dr. Michael Gellen, stellvertretender
Vorsitzender (bis 18.Juni 2014)
Reiner Strecker, stellvertretender
Vorsitzender (als stv. Vors. seit 18. Juni 2014)
Thomas Armbrust

Beate Bell (seit 18.Juni 2014)
Manuela Better

(seit 18.Juni 2014)

Karin Dohm

Dr. Henning Kreke

Alexander Otto

Klaus Striebich

Dr. Bernd Thiemann

(bis 18.Juni 2014)

Dem Aufsichtsratsprisidium gehorten Herr
Zafd und Herr Armbrust ganzjihrig und Frau
Dohm und Herr Strecker seit