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Phoenix-Center, Hambu




DIE CENTER

Die Center

UNSER
PORTFOLIO

Das Jubilaumsjahr 2010 stand
fur unser Portfolio voll und ganz
im Zeichen des Wachstums.

m Januar haben wir das A10 Center in Wildau

iibernommen, im Oktober konnten wir den

Erwerb des Billstedt-Centers in Hamburg ver-
kiinden. Damit ist unser Portfolio nunmehr auf 18
Center angewachsen. Zusitzlich haben wir 2010
die Anteile an der Altmarkt-Galerie in Dresden,
am City-Point in Kassel, an den City-Arkaden in
Wuppertal sowie am Main-Taunus-Zentrum in
Sulzbach erhéht. Zum Jahresbeginn 2011 haben
wir dann schliefflich unsere Anteile an der Stadt-
Galerie Hameln aufgestockt.

Und auch 2011 wollen wir weiter wachsen: Unser
Erweiterungsprojekt in Dresden und die Entwick-
lung der Triangel in Wildau wurden Ende Mirz

29111

bzw. Anfang April eréffnet. Voraussichtlich im
November wird die Erweiterung des Main-Taunus-
Zentrums fiir die Kunden erdffnet. Unter Beriick-
sichtigung dieser drei Projekte besteht unser Port-
folio nun aus 14 Centern in Deutschland, zwei
in Polen und jeweils einem in Osterreich und
Ungarn. Diese bieten insgesamt 2.170 Geschifte
auf 848.800 m?.

Mit 89 % liegt der Schwerpunkt unserer Investiti-
onstitigkeit deutlich in Deutschland. Wie bereits
in den Vorjahren sind wir besonders stolz auf
unseren konstant hohen Vermietungsstand von
durchschnittlich 99 %, der die Qualitit unseres
Portfolios verdeutlicht. P>
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A10 Center, Wildau

]
Stand: M&rz 2010 Inland Ausland | Gesamt

Mietflache in m?* 704.200 144.600 | 848.800

Anzahl Geschafte* 1.620 550 2.170
Vermietungs-

stand** 99 % 99 % 99 %
Einwohner im Ein-

zugsgebiet in Mio. 11,7 3,3 15,0
Anzahl Center 14 4 18

* inklusiveE rweiterungen

**inklusive Biiroflichen

MASSARBEIT AUF MEHREREN 10.000 m?

In der Immobilienwelt wie auch im Einzelhandel
spielt die Lage seit jeher die zentrale Rolle. Unsere
Mieter mdchten da sein, wo ihre Kunden auf sie
warten. Jedes unserer 18 Shoppingcenter stellt
fiir sich eine la-Lage dar: Die Mehrzahl unserer
Objekte befindet sich in Innenstidten, also dort,
wo sich die Menschen schon seit Jahrhunderten
treffen, um Handel zu betreiben. Oftmals sind die
Center direke an die értlichen Fuf§gingerzonen
angeschlossen. Zudem gehéren zu unserem Port-
folio Shoppingcenter an etablierten Standorten
auflerhalb der Stadtgrenzen. Dies sind Objekte,
die fiir die Kunden seit vielen Jahren eine will-
kommene Abwechslung zum Einkaufsbummel in
der Innenstadt darstellen und jeweils eine tiber-
regionale Bedeutung haben.

Von Beginn an liegt unser Hauptaugenmerk bei
neuen Projekten auf der Verkehrsanbindung jedes
cinzelnen Objekts: In den Innenstidten suchen
wir dabei die Nihe zu Knotenpunkten des 6ffent-
lichen Personennahverkehrs. Dies kdnnen etwa
zentrale Omnibusbahnhéfe sein, die in Hameln
und Passau beispielsweise direkte Nachbarn unse-
rer Immobilien sind. Zudem ist jedes unserer
Center mit eigenen Parkplitzen ausgestattet, die
den Besuchern auch in der Innenstadt komfortab-
les Parken zu giinstigen Konditionen bieten und
damit auch eine optimale Erreichbarkeit mit dem
Auto ermdglichen. Unsere Objekte auflerhalb der
Innenstidte hingegen bieten kostenlose Parkplitze
in sehr grofler Anzahl. Diese Autofahrerstandorte
liegen jeweils schr bequem erreichbar an Autobah-
nen. Behinderten- und Frauenparkplitze gehdren

bei allen Shoppingcentern zum Serviceangebot.

Die Mieterstruktur in jedem unserer 18 Objekte
ist das Ergebnis eines langen und intensiven
Prozesses, bei dem es darum geht, das Angebot
der jeweiligen Innenstadt gezielt zu erginzen.
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Unser Ziel bleibt immer, mit den Hiindlern in
der Nachbarschaft den gesamten Standort attrak-
tiver zu machen, um gemeinsam von der dadurch
erhohten Attraktivitit der gesamten Innenstadt
profitieren zu kénnen. Unsere Center beteiligen
sich oftmals aktiv am Stadtmarketing und City-
Management der jeweiligen Stadt, sowohl finan-
ziell wie auch durch personellen und kreativen
Input. Wir legen dabei stets Wert auf eine faire
und partnerschaftliche Zusammenarbeit.

Bei der Konzeption unserer Standorte hat die
Architektur immer einen besonderen Einfluss:
Die vorgegebenen Grundstiicksverhiltnisse spielen
genauso cine Rolle wie die funktionellen Anforde-
rungen unserer Mieter. Zusitzlich wollen wir aber
auch unserer Verantwortung der Stadt gegeniiber
gerecht werden. Die Shoppingcenter sollen stid-
tebaulich bestméglich integriert werden und dabei
auch duflerlich den Anspriichen einer modernen
Architektur geniigen. Hierbei arbeiten wir eng
mit den jeweiligen Stadtverwaltungen zusam-
men. Das Ergebnis sind oftmals architektonische
Schmuckstiicke, bei denen nach Maglichkeit auch
historische Gebdude vorsichtig in das Center inte-
griert werden, wie z. B. beim denkmalgeschiitzten
Intecta-Haus, das nun Bestandteil der Altmarkt-
Galerie in Dresden ist.

Auch im Inneren sollen unsere Shoppingcenter
tiberzeugen und dabei den Besuchern und Kunden
in erster Linie ein angenchmes Einkaufs- sowie
ein besonderes Raumerlebnis vermitteln. Hierfiir
wird eine schlichte und zeitlose Architektur ein-
gesetzt bei der edle Materialien zum Einsatz kom-
men. Ruhezonen und Brunnenanlagen laden zum
Verweilen ein, innovative Beleuchtungskonzepte
schaffen je nach Tageszeit die passende Stimmung
in der Mall, modernste Klimatechnik garantiert
das ganze Jahr iiber eine angenchme Temperatur.
Alles ist darauf ausgelegt, dass sich jeder Besucher
wohlfiihlt und immer gerne wiederkommt. Dabei
wird die Wettbewerbsfihigkeit und Werterhaltung
unserer Center durch eine kontinuierliche Moder-
nisierung und Optimierung garantiert.

Fiir uns ist es selbstverstindlich, dass wir unsere
Objekte generationsiibergreifend gestalten und
jeder Besucher sich unabhingig vom Alter gut
aufgehoben fiihlt. Durch breite Ladenstrafien,
Rolltreppen und Aufziige ist es auch ohne grofie
Miihe mit Kinderwagen oder Rollstithlen moglich,
jeden Winkel des Centers zu erkunden. Spielecken
erwarten unsere kleinsten Besucher und laden zu
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@ FUR UNS IST ES SELBSTVERSTANDLICH, DASS
WIR UNSERE OBJEKTE GENERATIONSUBERGREI-
FEND GESTALTEN UND JEDER BESUCHER SICH UN-
ABHANGIG VOM ALTER GUT AUFGEHOBEN FUHLT.

einer Auszeit ein. Massagesitze in der Mall stehen
den Kunden fiir ein geringes Entgelt zur Verfii-
gung und sorgen fiir die notwendige Entspannung
zwischendurch.

GRUNE ENERGIE

Besonders stolz sind wir darauf, dass ab 2011 alle
unsere deutschen Center mit Okostrom versorgt
werden. Bei unseren auslindischen Objekten pla-
nen wir in den nichsten Jahren eine Umstellung
auf Energie aus regenerativen Quellen. Zudem
ist es unser Ziel, den Energieverbrauch unserer
Objekte insgesamt und damit auch den CO,-
AusstofS kontinuierlich weiter zu senken. Hierzu
setzen wir hochmoderne Technologien wie Wirme-
tauscher und umweltgerechte Beleuchtungssysteme
ein. Zusitzlich versuchen wir gemeinsam mit unse-
ren Mietern fortlaufend auch den Energieverbrauch

in den einzelnen Geschiften zu senken.

FLEXIBILITAT BIETET CHANCEN
Einzelhandel bedeutet immer Verinderung.
Besonders in den letzten Jahren fillt auf, dass viele

Anbieter ihre Flichen grofiziigig erweitern. Damit
gelingt es ihnen, das Ladenlokal vom reinen Ver-
kaufsraum hin zu einem Ort des Erlebnisses
umzugestalten. Hierzu gehort, dass dem Kunden
mehr und mehr die Méglichkeit geboten wird, das
gewiinschte Produke in Ruhe und ausgiebig vor
Ort zu testen (z. B. bei Unterhaltungselektronik).
Ein weiterer Trend ist die Tendenz zu intensiveren
Beratungsgesprichen, die beispiclsweise an einer
in das Geschift integrierten Kaffeebar stattfinden.

Den Nachfragen nach immer unterschiedliche-
ren Flichen kénnen wir mit mafSgeschneiderten
Losungen begegnen: In unseren Centern kdnnen
wir jedem Mieter genau den Grundriss bieten, den
er zur Umsetzung seines Konzeptes benstigt, und
sogar im Laufe der Jahre flexibel agieren. Ohne
groflen Aufwand ist es durch eine Verschiebung der
Innenwinde méglich, nahezu jede Verkaufsfliche
anzupassen, ob grofSer oder kleiner. Somit bietet
beispielsweise die Reduzierung einer grofieren Ver-
kaufsfliche die Moglichkeit, ein neues Konzept in

das Shoppingcenter zu integrieren. P>
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Dies ist einer der grofSten Unterscheidungspunkte
zwischen unserem Konzept und der traditionellen
Geschiftsstrafle mit starren Grundrissen, die so
hingenommen werden miissen, wie sie sind. So
kommt es oftmals vor, dass bestimmte Einzelhind-
ler erst mit der Errichtung eines Shoppingcenters
den Markeeintritt in eine Stadt wagen, da es zuvor
in der Innenstadt keine geeigneten Flichen fiir sie
gab. Von der dadurch erreichten Ausweitung des
Angebots profitiert letztendlich der gesamte inner-
stidtische Einzelhandel.

7
DIE 10 GROSSTEN MIETER
Anteil in % der Mieterldse
s

LANGFRISTIGE MIETVERTRAGE

Laufzeit der Vertrage, Anteil in %

*

Vorstandsinterview

BESTE LAGEN

In den Einzugsgebieten unserer Center leben 15
Millionen Menschen, knapp 12 Millionen davon
in Deutschland. Damit erreichen wir theoretisch
13 % der bundesdeutschen Bevolkerung.

Das Einzugsgebiet eines Standortes ist fiir uns bei
der Auswahl eines Investments von ganz besonde-
rer Bedeutung: Es wird nach einheitlichen Regeln
fiir jedes Shoppingcenter ermittelt und stellt die
Anzahl von potenziellen Kunden des jeweiligen
Standortes dar. Hierbei wird unter anderem

Stand: 31. Dezember 2010

*

-_

Stand: 31. Dezember 2010

Bericht des Aufsichtsrats

beriicksichtigt, welche Anfahrtszeiten ein poten-
zieller Kunde in der Region bei dem entsprechen-
den Sortiment in Kauf nehmen wiirde. Der Ein-
fluss der jeweiligen Wettbewerbssituation in der

Umgebung muss hierbei mit einbezogen werden.

UNSERE 10 GROSSTEN MIETER

Mit einem Anteil von 7,1 % ist die Metro Group
unser grofSter Mietpartner. Sie gehort zu den
bedeutendsten internationalen Handelsunter-
nehmen und ist mit ihren Vetriebsmarken Media
Markt und Saturn Elektrofachmiirkte, Real-SB-
Warenhaus sowie Galeria Kauthof Warenhaus
in einer Vielzahl unserer Shoppingcenter vertre-
ten. An zweiter Stelle folgt die Douglas-Gruppe,
einer der fithrenden europiischen Einzelhindler,
der mit seinen Geschiftsbereichen Douglas-
Parfiimerien, Thalia-Buchhandlungen, Christ-
Juweliergeschifte, AppelrathCiipper-Modehiuser
und Hussel-Confiserien unser Mieter ist und
cinen Anteil von 4,6% an unserem gesamten
Mietvolumen hat.

Dabei ist unser Mietvertragsportfolio sehr diver-
sifiziert aufgestellt: Die Top 10 unserer Mieter
sind fiir deutlich weniger als ein Drittel unserer
Mieteinnahmen verantwortlich. Damit bestehen
keinerlei Abhingigkeiten zu einzelnen Mietern.

LANGFRISTIGE MIETVERTRAGE

Die Mietvertrige, die wir mit unseren Miet-
partnern abschlieffen, haben tiberwiegend eine
Standardlaufzeit von zehn Jahren. Per Stand
31. Dezember 2010 betrug die gewichtete Rest-
laufzeit der Mietvertrige in unserem Portfolio
6,4 Jahre. 59,9 % unserer Mietvertrige sind bis
mindestens 2016 gesichert.

EXTERNES MANAGEMENT DER
SHOPPINGCENTER

Das Management unserer 18 Shoppingcenter ist
an unseren Partner ECE Projektmanagement aus-
gegliedert. Gleichzeitig ist die ECE mit der Reali-
sation der Erweiterung unserer Center in Dresden
und Sulzbach sowie der Entwicklung der A10 Tri-
angel in Wildau beauftragt.

Die ECE entwickelt, plant, realisiert, vermietet
und managt Einkaufszentren seit 1965. Mit akeuell
132 Centern im Management ist das Unterneh-
men europiischer Marktfiihrer bei Shopping-
Galerien.
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Wir als Deutsche EuroShop profitieren von dieser
Erfahrung im In- und Ausland. Mit unserer schlan-
ken Struktur kénnen wir uns damit auf unsere
Kernaufgabe und -kompetenz konzentrieren, das
Portfolio-Management.

Www.ece.com

OPTIMIERUNG STATT MAXIMIERUNG

Eine der Hauptaufgaben des Centermanagements
ist die Zusammenstellung einer speziell auf das
Objekt und seine Umgebung abgestimmten
Mischung von Geschiften. Dieser Mieter- und
Branchenmix wird jeweils perfekt auf den Stand-
ort zugeschnitten und permanent verfeinert. Er

ist das Ergebnis einer genauen Analyse des lokalen
Einzelhandels.

Dabei geht es auch darum, die Wiinsche und
Bediirfnisse der Kunden zu erkennen. So siedeln wir
in unseren Centern auch immer Einzelhindler aus
Branchen an, die aufgrund des heutigen Mietniveaus
in 1a-Lagen nahezu nicht mehr in den Innenstidten
zu finden sind, z. B. Spielwaren- und Porzellanhand-
lungen. Auch Existenzgriindern und Nischenkon-
zepten kénnen wir damit eine Chance geben.

Von den meisten Hauseigentiimern in der Fuf3-
gingerzone unterscheiden wir uns hierbei in einem
wesentlichen Punke: Als langfristige Investoren ist
unser Ziel eine dauerhafte Mietoptimierung und
nicht die kurzfristige Maximierung. Unseren Kun-
den und Besuchern soll eine attraktive Mischung
geboten werden. Dabei steht nicht jede einzelne
Ladenfliche fiir sich sondern die Immobilie als
Ganzes im Vordergrund. Die Berechnung jeder
einzelnen Miete beruht vor allem auf der Leistungs-
fahigkeit der Branche, die der Mieter angehért, sowie
seiner Lage innerhalb des Shoppingcenters.

Dieses System bietet allen Seiten Vorteile: Als
Vermieter kénnen wir so eine auf langfristige
Zusammenarbeit und Vertrauen ausgerichtete
Bezichung mit unseren Mietpartnern aufbauen.
Unsere Mieter profitieren von hohen Besucher-
frequenzen, die durch den vielfiltigen Mix erzielt
werden. Und unsere Kunden freuen sich iiber eine
sehr reichhaltige Auswahl. Diese reicht von ver-
schiedenen Modekonzepten iiber Accessoires und
Drogeriemirkten bis hin zu Dienstleistungen wie
Bank- und Postfilialen. Aber auch gastronomisch
wird den Gisten etwas geboten: Cafés, Schnellres-
taurants und Eisdielen sorgen fiir eine Erfrischung
oder Stirkung zwischendurch. P>

Galeria Baltycka, Danzig
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7

BRANCHENMIX

in % der Flache

BRANCHENVIELFALT

Der Bereich Mode bildet mit 48,0 % den Schwer-
punkt in unserem Branchenmix. Die hohe Mode-
kompetenz 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 grofien Auswahl sowie der
Qualitit der Fachberatung zu kommen.

Der individuelle Mietermix gibt jedem unserer
Center eine ganz individuelle Note. In unseren
Shoppingcentern achten wir immer auf eine
gesunde Mischung aus regionalen und értlichen
Hindlern sowie nationalen und internationalen
Filialisten. Ganz im Gegensatz zu Haupteinkaufs-
straflen, die Studien zur Folge in Deutschland
teilweise zu iiber 90 % von Filialisten dominiert
werden. Die kleinteilige Strukcur unserer Cen-
ter bietet den Besuchern jedes Mal aufs neue
Abwechslung und die Méglichkeit die verschie-
densten Konsumbediirfnisse zu befriedigen.

MIETER MIT NAMEN

Ein maf3geblicher Erfolgsfaktor sind unsere
Mieter. Hierzu zihlen zum Beispiel Aldi, Apple,
Bench, Bijou Brigitte, Breuninger, Burger King,
C&A, Christ, dm-drogerie markt, Deutsche Post,
Deutsche Telekom, Douglas, Esprit, Fielmann,
Gerry Weber, Gértz, H&M, Hollister, Jack&Jones,

Vorstandsinterview

7

Stand: 31. Dezember 2010
in% der Flache

Media Markt, Marc O’Polo, New Yorker, Nordsee,
Peck & Cloppenburg, REWE, Saturn, s.Oliver,
Subway, Thalia, Timberland, TK Maxx, Tom Tailor,
Tommy Hilfiger, Vero Moda, Vodafone, WMF und
Zara.

EINKAUFEN ALS FREIZEITVERGNUGEN
Bei unseren Centern kénnen sich die Besucher
immer auf einheitiche Offnungszeiten verlassen,
ganz im Gegensatz zur klassischen Innenstadt, bei
der jeder Einzelhindler fiir sich selber entscheidet,
wie lange er gedffnet hat. Egal ob Optiker oder
Reisebiiro, jeder Mieter steht den Besuchern iiber
die volle Offnungszeit zur Verfiigung. Auch dies ist
ein strategischer Vorteil, der besonders von Kunden
mit weiten Anfahrtswegen geschitzt wird.

Im Center selber steht der Service stets im Vor-
dergrund. Service-Points mit freundlichen Mitar-
beitern stehen bei Fragen rund um das Angebot
zur Verfiigung. Hier kénnen Geschenkgutscheine
erworben werden, oftmals besteht auch die Mog-
lichkeit Kinderwagen auszuleihen. Durch den
Einsatz von diskret agierendem Wachpersonal
kénnen sich die Kunden immer sicher fiihlen.
Kinder-Wickelriume, Kunden-WCs und EC-
Bankautomaten runden das Angebot ab. Stindige
Sauberkeit ist eine Selbstverstindlichkeit.

REGIONALER MIETERMIX

Bericht des Aufsichtsrats

Stand: 31. Dezember 2010

7

Jeder unserer Mietpartner ist automatisch auch
Mitglied in der Werbegemeinschaft des jeweiligen
Centers. Dies bedeutet, dass er an den Marketing-
kosten des Centers beteiligt wird und aktiv in einem
Ausschuss an der Marketing-Strategie mitarbeitet.
Gemeinsam mit dem Centermanagement wer-
den hier Veranstaltungen geplant. Dabei wird das
Shoppingcenter zu einem lebendigen Markeplatz:
Modenschauen, Bilder- und Kunstausstellungen,
Linderwochen und Informationsveranstaltungen
zu den unterschiedlichsten Themen sorgen bei den
Besuchern immer wieder fiir neue Eindriicke und
Erlebnisse. Auch lokale Vereine und die Verwal-
tungen der Stidte werden mit in die Planungen
eingebunden und erhalten die Méglichkeit, sich
im Center darzustellen. Die aufwindigen Cen-
terdekorationen zur Oster- und Weihnachtszeit
gehdren ebenfalls zu den Projekten der Werbe-
gemeinschaften.

Ein weiterer Schwerpunket der Arbeit liegt in der
Koordination eines einheitlichen Werbeauftritts
fiir das ganze Center sowie der Redaktion einer
Center-Zeitung, die als Beilage regionaler Tages-
zeitungen im Einzugsgebiet verteilt wird und die
Leser professionell und regelmiflig iiber alle Ver-
anstaltungen und Neuigkeiten rund um das Cen-
ter informiert. Radio-Spots, Werbung auf und im
offentlichen Personennahverkehr und City-Light-
Werbeplakate sorgen fiir eine hohe Reichweite der
Werbemafnahmen. [l
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Zu den wichtigsten Anlagerichtlinien der

Deutsche EuroShop gehdren:

Die DES investiert ausschlieflich in Shoppingcenter.

Die Mindestobjektgrafie betragt 15.000 m?2, von denen
nicht mehr als 15 % auf Biiroflichen oder sonstige nicht

einzelhandelsbezogene Nutzungen entfallen diirfen.

Die Standorte miissen ein Einzugsgebiet von mindestens
300.000 Einwohnern aufweisen.
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TOPMODELS IN KASSEL  Am 24. und 25. September 2010 fand im City-Point
Kassel das Modeevent des Jahres statt. Unter dem Motto ,,Shopping at City-Point*
wurden zwei Tage lang die modischen Highlights der Herbst-Winterkollektion bekannter
Marken prisentiert. Doch neben musikalischen Showeinlagen wurde den Besuchern
noch etwas ganz besonderes geboten: Das Finale des Kasseler Castingwettbewerbs
Topmodel 2010, bei dem eine prominente Jury (u.a. mit Monica Ivancan und Jorge
Gonzales) auf dem Catwalk mitten im Center die beiden Gewinner kiirte. Als Preis
erhielten sie ein professionelles Fotoshooting.

LEGENDEN AUS BLECH UND ALUMINIUM IN HAMBURG Besonders Viter und
S6hne kamen im Phoenix-Center in Hamburg vom 16.-28. August 2010 gar nicht mehr

aus dem Staunen heraus: Die Ausstellung , Zeitreise der Innovationen® von Mercedes-
Benz Classic war mit allerhand wertvollen Schmuckstiicken zu Gast in der Mall. Von der
Erfindung durch Karl Benz und Gottlieb Daimler im Jahre 1886 bis heute hat das Auto-
mobil in jedem Jahrzehnt grundlegende Neuerungen erfahren, ob bei Sicherheit, Komfort,
Umwelt, Design oder Antrieb. Zu bestaunen waren aus dieser Zeitreise u.a. ein Mercedes-
Benz 260D (W 138) aus dem Jahr 1939 (der erste serienmifSig gebaute Diesel-Pkw der
Welt) sowie ein 300 SL (W 198), Baujahr 1955, eine Legende mit Fliigeltiiren.

VOLKSHOCHSCHULE LIVE IN HAMELN  Unter dem Motto ,VHS Live — Mit
Spafl dabei® prisentierte sich vom 19.—28. August 2010 die Volkshochschule Hameln-
Pyrmont mit einer Vielzahl von Vorfithrungen und Vortrigen, Mitmachangeboten,
Spielen sowie Infostinden in der Ladenstrafle der Stadt-Galerie Hameln. 80 Kurslei-
ter prisentierten dabei {iber 100 Kurse aus den unterschiedlichsten Bereichen vom
orientalischen Tanz bis zur Heilpraktikerausbildung. Dabei wurde den Besuchern das
vielfiltige Angebot in 15-Minuten-Schnellkursen in einem ,glisernen Klassenzimmer*
mitten in der Mall schmackhaft gemacht.

HORROR IN HAMM  Das Allee-Center Hamm war vom 24.—26. September 2010
im Rahmen eines ganz besonderen Schauspiels Teil des Projekts ,RUHR.2010 —
Kulturhauptstadt Europas“: Ein iiberdachtes Parkdeck wurde zur Showbiihne fiir

das Kultmusical ,,Der kleine Horrorladen®. Rund 60 Personen sowie eine fiinfkép-

fige Liveband gestalteten das stimmungsvolle Musical und begeisterten iiber 1.600
Zuschauer. Ein unvergessliches Ereignis sowohl fiir die Besucher wie auch fiir das Team
des Centermanagements, das das Event gemeinsam mit der Musikschule Hamm mit
viel Leidenschaft ausgerichtet hat.

37/171

AKTIONEN IN

DEN CENTERN




///38 DES Geschéaftsbericht 2010

Die Center

INVESTOREN WOLLEN
.GRUNE"” CENTER

Nachhaltigkeit gewinnt an Bedeutung.
von Dr. Ludwig Vogel MRICS

DIE DREI SAULEN DER NACHHALTIGKEIT

»Nachhaltigkeit ist die Konzeption einer dauerhaft
zukunftsfihigen Entwicklung der 6konomischen,
Skologischen und sozialen Dimension mensch-
licher Existenz. Diese drei Sdulen der Nachhaltigkeit
stehen miteinander in Wechselwirkung und bediir-

fen langfristig ciner ausgewogenen Koordination.“*

Die vom 13. Deutschen Bundestag eingesetzte
Enquete-Kommission ,,Schutz des Menschen und
der Umwelt“ stellt durch die Formulierung der
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Ziele nachhaltiger Entwicklung dar, dass soziale

Verantwortung, dkonomische Leistungsfihigkeit
und der Schutz der natiirlichen Umwelt untrennbar
zusammengehdren. Nur durch eine ganzheitiche
Betrachtung dieser drei Sdulen der Nachhaltig-
keit, durch eine Beriicksichtigung wirtschaftlicher
Anforderungen innerhalb der Grenzen der Oko-
systems, ldsst sich gesellschaftlicher Wohlstand
erreichen (siche Abb. 1). Jede isolierte Betrachtung
einer der drei Dimensionen muss eine nachhaltige

Entwicklung gefihrden.

OKONOMISCH

_ Sicherung der
Wettbewerbs- und
Marktfunktion

# _ Hoher Beschafti-
gungsstand

_ Preisstabilitat

_ AuBenwirtschaftliches
Gleichgewicht

' _ Stetiges Wachstum Ry

Energien

flachen

Wandel

NACHHALTIGKEIT IN DER IMMOBILIEN-
WIRTSCHAFT

Im Rahmen der Analyse der Méglichkeiten zur
Implementierung 6kologischer Nachhaltigkeits-
gedanken in die Shoppingcenter Projektentwick-
lung hat die ECE ecine Befragung von 165 Inves-
toren durchgefiihrt, mit dem Ziel, den aktuellen
Stand der Anforderungen von Investoren an eine
okologische Nachhaltigkeit zu erfragen und ihre
Projekte einer hinreichenden Evaluation diesbe-
ziiglich zu unterzichen.

* Abschlussbericht der Enquete-Kommission ,,Schutz des Menschen und der Umwelt — Ziele und Rahmenbedingungen
einer nachhaltig zukunftsvertriglichen Entwicklung, Deutscher Bundestag: Drucksache 13/11200 vom 26.06.1998

OKOLOGISCH

_ Energie- und Rohstoff- [
produktivitat
_ Anteil erneuerbarer

J _ Schadstoffbelastung
_ Zunahme der Sied-

lungs- und Verkehrs-

_ Demographischer
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SOZIAL

_ Wohlstand

_ Frieden

_ Individuelle Freiheit

_ Soziale Sicherheit

¥ _ Soziale Gerechtigkeit

_ Forderung der
Gesundheit

_ Bildungschancen

d _ Altersvorsorge

e |8 _ Sicherstellung der
A Erwerbsfahigkeit

Nachhaltigkeit stellt einen wichtigen Wett-
bewerbsfaktor dar — Werterhalt und Neben-
kosten sind ausschlaggebende Griinde
Nachhaltigkeit hat fiir nahezu 50 % der Investoren
einen hohen Stellenwert innerhalb der Geschifts-
politik. Fiir die zweite Hilfte der Investoren ist die
Wirkung nachhaltiger Kriterien auf ihre Investi-
tionsstrategie allerdings noch nicht wirklich abseh-
bar. Eine Ursache dafiir lisst sich in dem bisher
nur als gering wahrzunehmenden Nachfragedruck
auf Anlegerebene finden. P>
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Als Griinde fiir eine Auseinandersetzung mit dem
Thema Nachhaltigkeit werden vor allem Einspar-
potenziale von Nebenkosten und der Werterhalt
der Immobilie genannt (siche Abb. 2). Gerade
hinsichtlich der Energieeffizienz steht die Ausein-
andersetzung mit nachhaltigen Mafinahmen in
einem engen Zusammenhang zu der Entwicklung
der Energiepreise. Die Tatsache, dass ca. 80% der
Kosten einer Immobilie im Betrieb anfallen, der
Einfluss auf diese Kosten nach der Planungsphase
aber rapide abfillt, weist auf die Notwendigkeit hin,
bereits in der Investitionsphase eine verstirkte Ana-
lyse des Energiecinsparpotenzials durchzufiihren.

Diese Einsparung von Nebenkosten kénnte
moglicherweise langfristig zu einer Erhéhung
der Nettomiete fiihren. Lediglich 19 % geben die
Gewinnsteigerungsméglichkeit als Intention fiir
eine Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeit an.
Imagesteigerung oder gesetzliche Einflussnahme
nehmen als Griinde angabegemif§ ebenfalls nur
eine untergeordnete Rolle ein.

Geringere Anfangsrenditen sind akzeptabel
Rund 37 % der deutschen Investoren wiirden
eine geringere Anfangsrendite aufgrund ékolo-
gisch-nachhaltiger Investitionen akzeptieren. Die

Frage: Aus welchen Griinden beschaftigt sich Ihr Unternehmen mit dem Thema Nachhaltigkeit?
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NACHHALTIGKEIT VERSUS ANFANGSRENDITEN

Frage: Die Anfangsrendite eines nachhaltigen Shoppingcenters darf geringer sein als die eines nicht nach-
haltigen Shoppingcenters. Unterstellt wird, dass die Bewirtschaftungskosten beider Immobilien gleich sind.

Geschlossene Fonds

Private Equity Unternehmen
-] y 3

Versicherungen 25%

REIT’s oder Immobilien AG's 33%
! i e
Sonstige 86% B

i T

Bereitschaft internationaler Investoren ist da mit
65 % weitaus hoher. Betrachtet man die Antworten
der einzelnen Investorentypen (siche Abb. 3) zeigt
sich die hochste Bereitschaft bei den Initiatoren
Geschlossener Fonds sowie der Gruppe der sons-

tigen Investoren.

Generelle Bereitschaft zur nachhaltigen
»Sanierung*

Nahezu alle Investoren sind bereit, in Nachhaltig-
keitsmafdnahmen zu investieren, davon die Hilfte
allerdings nur, wenn durch die Mafinahmen
Nebenkosteneinsparungen erreicht werden und
14% nur, wenn sich die Investitionen kurzfristig
rentieren (siche Abb. 4). Grundsitzlich miissen sich
Investitionen fiir einen GrofSteil der Investoren
innerhalb von 10— 15 Jahren rentieren. Hinsicht-
lich einer nachhaltigen und damit vor allem lang-
fristigen Wirkung 6kologischer Mafinahmen wer-
den diese Renditeanforderungen von 6,6—10%
(entsprechen der Amortisationszeit innerhalb von
10— 15 Jahren) hiufig wohl nur schwer zu erzielen
sein. Zumindest derzeit setzt eine Steigerung der
Umweltvertriglichkeit von Shoppingcentern (und
Immobilien allgemein) vielmehr eine langfristige
Betrachtung voraus und wird nicht ausschliefllich
mit kurz- bis mittelfristig rentablen Investitionen

zu realisieren sein.

MASSNAHMEN IM RAHMEN OKO-
LOGISCHER NACHHALTIGKEIT

Kiihlung ist die grofite Nebenkosten-
position

Nachhaltigkeit im Bereich von Shoppingcenter-
Entwicklungen fokussiert sich hiufig auf den
effektiven Energieverbrauch, die Nutzung rege-
nerativer Energie und den Einsatz innovativer
Technologien zur Reduzierung der CO,-Emis-
sion. Shoppingcenter weisen dabei zum Beispiel
die Besonderheit auf, dass der Energicanteil zur
Kiihlung des Centers doppelt so hoch ist wie der
zur Erwirmung eines Centers. Die Innenbeleuch-
tung, die Besucher der Center und das Sonnen-
licht geben bereits so viel Wirme ab, dass sich cine
Wirmedimmung weitestgehend kontraproduktiv
auswirken wiirde. Die grofSten Nachhaltigkeits-
potenziale stecken in einem optimierten Konzept
zum Heizen und Kiihlen eines Centers, der Ener-
gieriickgewinnung, der Be- und Entliiftung des
Centers und der Nutzung erneuerbarer Energien.
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Solarenergie und Geothermie stehen

im Vordergrund

Von den technischen Mafinahmen in Hinblick
auf das Energiemanagement bei Shoppingcenter-
Projekten halten Investoren vor allem die Imple-
mentierung von Photovoltaikanlagen und geo-
thermische Modelle, wie Erdwirmetauscher,
Wirmepumpen und Erdwirmesonden, fiir

zukunfistrichtig (siche Abb. 5).

Der Einsatz von Photovoltaikanlagen ist derzeit
allerdings nur unterstiitzend vorstellbar, da fiir
den jihrlichen Energiebedarf eines Centers mit
30.000 m? Verkaufsfliche eine Fliche von ca.
180.000 m? nach Siiden gerichtete Auflenfliche
fiir Photovoltaikanlagen notwendig ist. Eine
ausschlieffliche Nutzung von Solarenergie zur
Energieversorgung eines Shoppingcenters scheint
bei der derzeitigen Effizienz dieser Anlagen wenig
sinnvoll, allerdings ist der unterstiitzende Einsatz
aus nachhaltiger Sicht zu fordern.

Die Nutzung geothermischer Energien zur
Deckung des Heiz-/ Kiihlbedarfs eines Shop-
pingcenters ist ein wesentlicher Schritt in Rich-
tung eines ,,Green-Centers®, jedoch hinsichtlich
der Energieversorgung ebenfalls zu relativieren.
Lediglich 30 % der zur Kiihlung benétigten Ener-
gie lasst sich durch diese Energieform abdecken,
die restlichen 70 % miissen weiterhin noch durch
konventionelle Energie geleistet werden. Der
Heizwirmebedarf allerdings kann zu 100 % durch
geothermische Anlagen erbracht werden.

Welche ckologische Mafinahme in der Praxis tat-
sachlich realistisch ist, hingt natiirlich maf§geblich
von den Rahmenbedingungen des Projektgrund-
stiickes ab.

Ein Streben nach dem ,,Green Center® ist

erkennbar. Die Anforderungen nehmen zu.
Grundsitzlich lisst sich durch die in der Erhe-
bung getroffenen Aussagen erkennen, dass die
Umsetzbarkeit von Nachhaltigkeitskriterien bei
Shoppingcenter-Projekten grundsitzlich positiv
eingeschitzt wird. 44 % der Investoren gehen
sogar davon aus, dass insbesondere Shoppingcen-
ter die Moglichkeit bieten, zukiinftigen Nachhal-
tigkeitskriterien gerecht zu werden. Richtig ist auf
jeden Fall, dass der Immobilientyp Shoppingcenter
aufgrund der Gréfle und Funktion ein enormes
Skologisches Potenzial hat. Wo schon jetzt bei
erfolgreichen Projektentwicklern die skonomische
Siule der Nachhaltigkeit fest verankert ist, muss

das Fundament der ékologischen Siule erst noch
hirten. Nachhaltigkeit hat ohne Zweifel einen
hohen Stellenwert bei kiinftigen Investitionsent-
scheidungen, wenngleich eine tiefgreifendere Aus-
einandersetzung mit dem Thema und eine For-
mulierung von Standards notwendig erscheinen.
Eine grundsitzliche Bereitschaft zur Investition in
Nachhaltigkeit ist aber erkennbar. Dabei stehen
vor allem Griinde wie Nebenkostensenkungen
und Werterhalt beziehungsweise Wertsteigerung
der Immobilien im Vordergrund der Investitions-
entscheidungen.
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UMSETZUNG BEI BESTANDSIMMOBILIEN
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Letztendlich zeigt sich Nachhaltigkeit als ein in
der Investorengemeinschaft intensiv diskutiertes
Thema, welches derzeit allerdings noch keinen
mafigebenden Einfluss auf die Investmentstrategie
aufweist. Die Anforderungen an nachhaltige Immo-
bilien und damit auch an Shoppingcenter werden
allerdings weiter zunechmen, nicht nur durch den
Gesetzgeber, sondern auch durch Investoren und
Mieter selbst. Dabei stellen auch Wirtschaftskrisen
kein Argument gegen, sondern fiir eine konsequente
Beachtung 6kologischer Grundregeln dar. Ein Igno-
rieren dieser Regeln hitte schlimmere Folgen als jede

Krise und deren Folgen wiren unumkehrbar.
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Frage: Waren Sie als Eigentiimer bereit, in eine Steigerung der Nachhaltigkeit des Objektes zu investieren?
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Ja, auch wenn dies keine direkte Auswirung
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BEVORZUGTE MASSNAHMEN HINSICHTL

Frage: Welche der folgenden dkologischen Mainahmen
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8 Photovoltaik
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ICH NACHHALTIGKEIT

halten Sie fiir zukunftstrachtig?

Erdwdrmetauscher

Grundwassergekoppelte Warmepumpe
L i

Erdwarmesonden
P

Thermoaktive Fundamente

Brennstoffzellen

Griinstrom-Zertifikate 23%

Pellets-Heizanlagen
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. Keine" 2%

23%
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A10 CENTER, WILDAU

as A10 Center in Wildau gehort seit Anfang 2010
zu unserem Portfolio. Das grofiziigige Shopping-
center vor den Toren Berlins wurde 1996 erdffnet

und liegt verkehrsgiinstig direkt an der Autobahn A10

und in unmittelbarer Nihe zum Schonefelder Flughafen

Berlin-Brandenburg-International (BBI), der gerade zum

Hauptstadtflughafen ausgebaut wird.

Nach der Ubernahme des Centers war unser oberstes
Anliegen die schnellstmégliche Fertigstellung des Pro-

jektes A10 Triangel, einer Neubaumafinahme, die direkt
an das Center anschliefSt und zahlreiche neue Geschifte
beherbergt. Seit der Eroffnung der Triangel am 6. April
2011 bietet das A10 Center ca. 200 Fachgeschifte sowie v ~ i
Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe auf einer Ver-
kaufsfliche von 66.000 m?. Den Kunden stehen 4.000 p— r

Parkplitze zur Verfiigung. - - e -
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Bis Herbst 2010 wird die Ladenstrafle des bisherigen y “;._,;_ Ll L .;..-. .
Bestands modernisiert, so dass die Kunden insgesamt ein

noch freundlicheres Ambiente erwarten wird. Durch den —

Neubau konnten rd. 400 neue Jobs geschaffen werden,
insgesamt bietet das Center nun iiber 1.000 Menschen

einen Arbeitsplatz.

Das Investitionsvolumen inkl. der Triangel und der Moder-
nisierung betrigt rd. 265 Mio. €. Mehr als 630.000 Men-
schen leben im 30-Minuten-Radius des Standortes. Im
45-Minuten-Radius wohnen {iber 1,15 Mio. Menschen.

Neben den bereits ansissigen Fachgeschiften wie Real,
Karstadt Sports, Peck & Cloppenburg und C&A bereichern
nach der Eréffnung der Triangel zahlreiche neue Konzepte
den Mietermix: Viele Mieter aus dem Bereich junge und
hochwertige Mode konnten hinzugewonnen werden, dazu
gehdren Marken wie Tommy Hilfiger, Jack Wolfskin und
Marc O’Polo. Weitere Fachgeschifte wie Fielmann, Ross-
mann und myToys runden das Angebot zukiinftig ab.

Das A10 Center verfiigt neben der Shoppingwelt auch iiber
die sogenannte Freizeitwelt, in der beispielsweise ein Grof3-
raumkino, ein Bowling-Center, ein Fitness-Center sowie

das ,Bambooland fiir Kinder mit ihren Angeboten locken.
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ALTMARKT-GALERIE, DRESDEN

um 1. Juli 2010 haben wir weitere 17 %

der Gesellschaftsanteile der Altmarkt-

Galerie Dresden i{ibernommen und
besitzen damit nun 67 % des Shoppingcenters,
dessen Erweiterung am 31. Mirz 2011 feierlich
erdffnet wurde.

Das anteilige Investitionsvolumen der Deut-
sche EuroShop an der ErweiterungsmafSnahme
betrigt 110 Mio €. Die neue dreigeschossige
Einkaufspromenade erméglichte die Ansied-
lung von rd. 100 neuen Fachgeschiften. Zur
Erweiterung gehdren neben 18.000 m? zusitzli-
cher Verkaufsfliche auch 2.900 m? Biiroflichen
und ein Hotel (Etap) mit rund 200 Zimmern,
das im Herbst seinen Betrieb aufnehmen wird.

Insgesamt verfiigt die Alemarke-Galerie jetzt
tiber rund 200 Shops auf etwa 44.000 m? Ver-
kaufsfliche, rd. 2.000 Menschen haben hier
ihren Arbeitsplatz.

Zahlreiche hochattraktive Mieter zeugen fiir
die herausragende Qualitit des Standortes.
Die kalifornische Computermarke Apple
sowie das US-Kultmodelabel Hollister sind
mit ihren jeweils ersten Stores in Ostdeutsch-
land dabei. Viele andere Marken sind zum
ersten Mal in Dresden vertreten, darunter die
Modeanbieter Boss und Gant.

Besondere Anzichungspunkte sind eine im nos-

talgischen Ladenbau eingerichtete Parfiimerie

sowie ein Café im Stil der 1920er Jahre,
das im denkmalgeschiitzten, ehemaligen
Intecta-Gebiude erdffnet hat. Das Gebiude
wurde umfassend saniert und liebevoll in das
Gesamtkonzept des Centers integriert. Aber
auch viele Bestandsmieter haben zur Eroff-
nung der Erweiterung ihre Geschifte moder-

nisiert sowie teilweise erweitert.

Einginge am OPNV-Knotenpunkt Postplatz,
am Altmarkt und an der Wilsdruffer StrafSe
vernetzen die Altmarkt-Galerie nun noch bes-
ser mit dem historischen Herzen der Dresdner
Innenstadt und schaffen zugleich neue attrak-
tive Wegeverbindungen.
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MAIN-TAUNUS-ZENTRUM, SULZBACH
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um Jahresende 2010 hat die Deutsche

EuroShop von einem institutionellen

Investor rd. 9% der Anteile am Main-
Taunus-Zentrum (MTZ) bei Frankfurt fiir
rd. 17,2 Mio. € iibernommen. Damit erhéht
sich unsere Beteiligung an diesem Center auf
52%. Es gehort zum Ursprungsportfolio der
Gesellschaft.

Das MTZ wurde 1964 als eines der ersten
Shoppingcenter in Deutschland eréffnet und
20012004 umfassend modernisiert und ver-
grofert. Es befindet sich in Sulzbach am west-
lichen Stadtrand Frankfurts, direkt an der A66

(zwischen Frankfurt und Wiesbaden), einer

der meistbefahrenen Autobahnen Deutsch-
lands, an einer eigenen Autobahnausfahrt.
Im Einzugsgebiet leben 2,2 Mio. Menschen.
Tiglich besuchen bis zu 40.000 Kunden das
Main-Taunus-Zentrum.

Nach Vollendung der momentan laufenden
ErweiterungsmafSnahmen bietet das Center
ab voraussichtlich November 2011 auf einer
Verkaufsfliche von ca. 91.000 m? rund 170
Fachgeschifte renommierter Einzelhandels-
unternchmen (derzeit u. a. Ansons, Breuninger,
H&M, Galeria Kaufhof, Media Markt, Peek
& Cloppenburg und Zara). Viele prominente
Marken aus dem In- und Ausland werden die

Attraktivitit des Centers in der Region noch-
mals verstirken. Ein Schlemmerbereich mit
Restaurants und Cafés sowie Delikatessen-
fachgeschiften, verschiedene Servicebetriebe,
Arztpraxen, ein Multiplex-Kino und eine
Tankstelle sorgen dafiir, dass das MTZ viel-
fach fiir Kunden eine Art ,Innenstadtersatz”
darstellt.

Das Center wird den Besuchern nach
Abschluss der sogenannten ,,Norderweite-
rung” mehr als 4.500 Pkw-Stellplitze bieten.
Wir gehen davon aus, dass wir bis zur Erdft-
nung einen Vermietungsstand von 100 %

erreichen.
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BILLSTEDT-CENTER, HAMBURG

um Jahresanfang 2011 haben wir das Billstedt-Center in Ham-
burg ibernommen. Das Investitionsvolumen belduft sich auf etwa
160 Mio. €, es ist das zweite Shoppingcenter der Gesellschaft in

der Hansestadt und das 18. insgesamt im Portfolio.

Das Billstedt-Center ist ein alteingesessenes Center, das urspriinglich in
zwei Teilen 1969 und 1977 erdffnet und 1996 grundlegend umstrukeu-
riert wurde. Es befindet sich im 6stlichen Stadtgebiet Hamburgs, etwa
acht Kilometer von der Innenstadt entfernt. Im Einzugsgebiet leben rd.
735.000 Menschen, tiglich besuchen bis zu 40.000 Kunden das Center,
das perfekt zwischen dem lokalen Omnibusbahnhof, einer U-Bahn-
Haltestelle und dem Markeplatz liegt.

Es bietet auf einer Verkaufsfliche von ca. 40.000 m? auf zwei Ebenen rd.
110 Fachgeschiifte, die alle an renommierte Einzelhandelsunternehmen
vermietet sind. Die Magnetmieter des Centers sind ein SB-Warenhaus
(REWE-Gruppe), ein Unterhaltungselektronik-Markt (Media Markt)
und drei Modehiuser (C&A, TK Maxx und H&M). In das Center inte-
griert ist ein Karstadt-Warenhaus, das sich im Eigentum Dritter befindet.

Dariiber hinaus verfiigt das Center iiber rund 3.500 qm Wohn- und
Biirofliche sowie tiber 1.500 Pkw-Stellplitze.




// /48 DES Geschéaftsbericht 2010




DIE CENTER

Die Center

49/171

SHOPPINGCENTER - DIE RICHTIGEN
SCHLUSSEL ZUM ERFOLG

von Andreas Pohl, Deutsche Hypothekenbank

Is in Deutschland in den 60er-Jahren die

ersten Shoppingcenter erdffneten, hatte

kaum jemand die in den kommenden
Jahrzehnten stattfindende Entwicklung vorausge-
sehen. Gab es bis 1990 noch eine relativ moderate
jahrliche Zunahme auf rund 100 Center, nahm
die Anzahl in der ersten Dekade nach der Wieder-
vereinigung rasant auf ca. 300 zu. Bis heute stieg
die Fliche auf ca. 16 Mio. m?, verteilt auf iiber 400
Shoppingcenter, weitere — man spricht von bis zu
80 — sollen bis 2015 entstehen.

Gleichzeitig haben sich Shoppingcenter mittlerweile
zu einer wichtigen Assetklasse fiir professionelle
Investoren entwickelt und stehen damit natiirlich
auch fiir die Deutsche Hypo als Immobilienbank
im Fokus ihrer vielfiltigen Finanzierungsaktivititen.

Im Wesentlichen werden vom Marke folgende
Finanzierungsarten nachgefragt:

1. Bestandsfinanzierungen, d.h. Ankaufsfinan-
zierungen von bestehenden Shoppingcentern oder
Umschuldung laufender Finanzierungen.

2. Finanzierungen von Projektentwicklungen,
d.h. klassische Zwischenfinanzierungen fiir neu
zu errichtende Center wihrend der Bauphase bis
zur Fertigstellung.

Sowie als Mischung aus beiden vorstehenden

Finanzierungstypen:

3. Finanzierungen fiir den Ankauf bestehender
Shoppingcenter sowie die anschlieffende Beglei-
tung von Umbaumafinahmen im Rahmen eines

Revitalisierungsprojektes.

Wihrend die Bank bei der Finanzierung bestehen-
der Center auf die bisherigen Erfahrungen zuriick-
greifen und Entwicklungen fiir die Zukunft auf
diese stiitzen kann, ist bei der Begleitung eines
Neubauprojektes diese Einschitzung deutlich

schwieriger.

Als Bank haben wir die Méglichkeit, durch
Begrenzung der Finanzierungshohe, Haftungs-
cinbindung der Kreditnehmer, LTV (Loan-to-
value) oder DSCR (Debt-Service Coverage
Ratio) Covenants das wirtschaftliche Kreditrisiko

adiquat zu limitieren.

Da bekannterweise nicht alle bestehenden oder
sogar noch zu errichtenden Shoppingcenter eine
positive Entwicklung zu verzeichnen haben, und
somit die in sie gesetzten Erwartungen erfiillen,
stellt sich fiir die finanzierende Bank genauso wie
fiir den Investor die spannende Frage, welche rele-
vanten Kriterien ausschlaggebend fiir den Erfolg
eines Shoppingcenters sein konnen und damit im
Rahmen einer Investitions- bzw. Finanzierungs-

entscheidung zu wiirdigen sind.

® DIE MISCHUNG DER
BRANCHEN- UND MIE-
TERSTRUKTUR IST EIN
BAUSTEIN DES ERFOLGS

Zunichst einmal muss man unterscheiden, um
welches Produke es sich handelt. Im Gegensatz
zu kleineren Centern in Mittelstidten, die als
Erginzung bzw. Konkurrenz zum innerstidtischen
Einzelhandel zu sehen sind, muss bei regionalen
Shoppingcentern eine angemessene Grofie, Anzie-
hungskraft und Attraktivitit gegeben sein.

Dabei ist die kritische Masse, d. h. die Mindest-
grof3e, entscheidend, die es ermoglicht, eine ange-
messene Eigenattraktivitdt und damit regionale
Anziehungskraft erreichen zu konnen. Gleichzeitig
ist natiirlich die qualitativ und quantitativ richtige
Mischung der Branchen- und Mieterstruktur des
Centers cin wesentlicher Baustein des Erfolgs.
Neben attraktiven Ankermietern, die fiir eine
Grundfrequenz sorgen und entsprechend eine
Magnetfunktion haben, braucht ein erfolgreiches
Center eine ausgewogene Mischung aus kleinen

und mittelgrof$en Liden, die die namhaften natio-

nalen und internationalen Marken bieten.

Dariiber hinaus ist fiir den Kunden neben dem rei-
nen Einkaufsvergniigen eine Wohlfiihlatmosphire
zu schaffen, die zum lingeren Verweilen einlddt
und damit auch entsprechende Effekte auf die
Kaufentscheidung hat. Hierzu tragen insbeson-
dere Architektur, Grundriss, Funktionalitit und
Zustand des Objektes bei. Ein gutes und vielfiltiges
Gastronomieangebot rundet das Angebot ab.

Neben diesen konzeptionellen Faktoren, die natiir-
lich auch noch infrastrukturelle Elemente wie die
Lage, Verkehrsanbindung und Parkplatzsituation
umfassen, haben wirtschaftliche Rahmendaten ent-
scheidenden Einfluss auf den nachhaltigen Erfolg
cines Centers. Die Qualitit der Mietvertrige,
Angemessenheit der Mieten zur Flichenproduk-
tivitdt, Hohe der Nebenkosten, sichern fiir Eigen-
tiimer und Mieter gleichermafien die dauerhafte
wirtschaftliche Tragfahigkeit.

Um den permanenten Anforderungen des Wettbe-
werbs gerecht zu werden, bedarf es eines professio-
nellen Betreibers, der Verdnderungen friih erkennt
und rechtzeitig mit entsprechenden Mafinahmen
richtig auf diese reagiert.

Last but not least muss natiirlich auch die Finan-
zierungsstruktur zum jeweiligen Projekt und den
jeweiligen Besonderheiten passen. Dies umfasst
insbesondere flexible Lésungen, die den stindigen
Verinderungsprozessen bei dieser Art von Immo-
bilien gerecht werden.

Die vorstehenden Faktoren erheben keinen
Anspruch auf Vollstindigkeit, geben aber einen
guten Uberblick iiber die Komplexitit und Viel-
filtigkeit dieser Art von Finanzierungen. Im Hin-
blick auf die GrofSenordnung der Einzelinvesti-
tionen sind natiirlich besondere Anforderungen
an die Qualitit der beteiligten Parteien, d.h. der
Investoren sowie der Betreiber, zu stellen. Hll
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Die Center

UBERSICHT DER
SHOPPINGCENTER
INLAND

Stand: April 2011

1 WILDAU/BERLIN /// 2 SULZBACH/FRANKFURT /// 3 DRESDEN /// 4 VIERNHEIM /// 5 HAMBURG-HARBURG
6 HAMBURG-BILLSTEDT /// 7 HAMM /// 8 WETZLAR /// 9 DESSAU /// 10 WOLFSBURG /// 11 KASSEL ///
12 WUPPERTAL /// 13 PASSAU /// 14 HAMELN ... e

0 A10 CENTER, WILDAU/BERLIN www.A10center.de

Beteiligung: 100 %
Ankauf Deutsche EuroShop: Januar 2010
Mietflache: rd. 120.000 m?

davon Verkaufsflache: rd. 66.000 m?

Anzahl der Geschafte: rd. 200 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 100 %
Einzugsgebiet: rd. 1,2 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 4.000
Eroffnung: 1996

Umstrukturierung/Modernisierung: ~ 2010-2011

Ankermieter: real, Karstadt Sports, C&A,
H&M, Peek & Cloppenburg

' i
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._ MAIN-TAUNUS-ZENTRUM, SULZBACH/FRANKFURT www.main-taunus-zentrum.de

Beteiligung: 52,0%
Ankauf Deutsche EuroShop: September 2000
Mietflache: rd. 117.000 m?*

davon Verkaufsflache: rd. 91.000 m?*
Anzahl der Geschafte: rd. 170 Fachgeschafte”
Vermietungsstand: 100 % (Bestand)
Einzugsgebiet: rd. 2,2 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 4.500"
Eroffnung: 1964
Umstrukturierung/Modernisierung: 2004
Erweiterung: 2011
Ankermieter: Breuninger, Galeria Kaufhof,

Karstadt, Media Markt

* inkl. Erweiterung (Eréffnung November 2011)

ALTMARKT-GALERI E, DRESDEN www.altmarkt-galerie.de

Beteiligung: 67,0%
Ankauf Deutsche EuroShop: September 2000
Mietflache: rd. 76.500 m?
davon Verkaufsflache: rd. 44.000 m?
Anzahl der Geschafte: rd. 220 Fachgeschafte

Vermietungsstand: 95%
Einzugsgebiet: rd. 1,0 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 520
Eroffnung: 2002
Erweiterung: 2011
Ankermieter: Saturn, SinnLeffers, Zara,

SportScheck
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www.rhein-neckar-zentrum-viernheim.de

Beteiligung: 99.9% | |11 | HEE
Ankauf Deutsche EuroShop: September 2000 1= W ||| b_‘: T LIH!
Mietflache: rd. 69.000 m2 aiRiiiE? ' LT

davon Verkaufsflache: rd. 59.400 m?

Anzahl der Geschafte: rd. 100 Fachgeschafte

Vermietungsstand: 100 %

1 Einzugsgebiet: rd. 1,4 Mio. Menschen

| Parkplatze: rd. 3.500
Eroffnung: 1972
Umstrukturierung/Erweiterung: 2003

:I Ankermieter: Engelhorn Active Town,

Peek & Cloppenburg, H&M, Zara, C&A, TK Maxx

@ B“_LSTEDT-CENTER, HAMBURG www.billstedt-center.de

Beteiligung: 100%
Ankauf Deutsche EuroShop: Januar 2011
Mietflache: rd. 43.400 m? (ohne Karstadt)
davon Verkaufsflache: rd. 41.125 m? (ohne Karstadt)
Anzahl der Geschafte: rd. 110
Vermietungsstand: 99 %
Einzugsgebiet: rd. 0,7 Mio. Menschen
Parkplatze: 1.500
Eréffnung: 1969/1977
Umstrukturierung: 1996

Ankermieter: REWE, Media Markt, C&A,
TK Maxx, H&M
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PHOENIX-CENTE R, HAMBURG www.phoenix-center-harburg.de

Beteiligung: 50,0%
Ankauf Deutsche EuroShop: August 2003
Mietflache: rd. 38.700 m?

davon Verkaufsflache: rd. 30.300 m?

Anzahl der Geschafte: rd. 110 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 100%
Einzugsgebiet: rd. 0,6 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 1.600
Eroffnung: 2004
Ankermieter: Media Markt, Karstadt Sports,

New Yorker, H&M, C&A, REWE, SinnLeffers

FO RUM, WETZLAR www.forum-wetzlar.de

Beteiligung: 65,0%
Ankauf Deutsche EuroShop: Oktober 2003
Mietflache: rd. 34.300 m?
davon Verkaufsflache: rd. 23.500 m?
Anzahl der Geschafte: rd. 110 Fachgeschafte

Vermietungsstand: 100 %
Einzugsgebiet: rd. 0,5 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 1.700
Eroffnung: 2005

Ankermieter: Kaufland, Media Markt, Thalia
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ALLEE-CENTER, HAMM

Beteiligung: 88,9 %
Ankauf Deutsche EuroShop: April 2002
Mietflache: rd. 34.000 m?
davon Verkaufsflache: rd. 21.000 m?
Anzahl der Geschafte: rd. 85 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 99 %
Einzugsgebiet: rd. 1,0 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 1.300
Eroffnung: 1992
Umbau/Umstrukturierung: 2003, 2009

Ankermieter: H&M, Peek & Cloppenburg,
Saturn, C&A

CITY-GALERIE, WOLFSBURG

Beteiligung: 89,0%
Ankauf Deutsche EuroShop: September 2000
Mietflache: rd. 30.800 m?
davon Verkaufsflache: rd. 20.000 m?
Anzahl der Geschafte: rd. 95 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 100 %
Einzugsgebiet: rd. 0,3 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 800
Eroffnung: 2001
Ankermieter: REWE, Saturn, New Yorker

www.city-galerie-wolfsburg.de
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@ RATHAUS-CENTE R, DESSAU www.rathaus-center-dessau.de

Beteiligung: 94,9 %
Ankauf Deutsche EuroShop: November 2005
Mietflache: rd. 30.400 m?

davon Verkaufsfliache: rd.20.000 m? (ohne Karstadt)
Anzahl der Geschéfte: rd. 80 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 97%
Einzugsgebiet: rd. 0,5 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 840
Eroffnung: 1995
Ankermieter: H&M, Thalia, TK Maxx

a

CITY-ARKADEN, WUPPERTAL

Beteiligung: 100 %
Ankauf Deutsche EuroShop: September 2000
Mietflache: rd. 28.700 m?
davon Verkaufsflache: rd. 20.000 m?
Anzahl der Geschéfte: rd. 90 Fachgeschafte

Vermietungsstand: 100 %
Einzugsgebiet: rd. 0,7 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 650
Eroffnung: 2001
Ankermieter: Akzenta, MediMax, Zara,

H&M, Thalia
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ClTY-POlNT, KASSEL www.city-point-kassel.de

Beteiligung: 100 %
Ankauf Deutsche EuroShop: September 2000
Mietflache: rd. 28.200 m?
davon Verkaufsflache: rd. 20.000 m?
Anzahl der Geschafte: rd. 70 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 100%
Einzugsgebiet: rd. 0,8 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 220
Eroffnung: 2002

Umstrukturierung: 2009 - - pp— = [ il-l
Ankermieter: Hugendubel, Saturn, H&M, & = o |, T 1 il l l [l I . 4 Al 18 B [ 4] I
¢ . . SATURN

New Yorker -
T 4DY Hugenchubaol

@ STADT-GALERI E, PASSAU www.stadtgalerie-passau.de

Beteiligung: 75,0%
Ankauf Deutsche EuroShop: Dezember 2006
Mietflache: rd. 27.300 m?
davon Verkaufsflache: rd. 22.700 m?
Anzahl der Geschafte: rd. 90 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 100 %
Einzugsgebiet: rd. 0,4 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 470
Eroffnung: 2008
Ankermieter: Saturn, C&A, Esprit, Thalia
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= @ STADT-GALER'E, HAMELN www.stadt-galerie-hameln.de

Beteiligung: 100 %
Ankauf Deutsche EuroShop: November 2005
Mietflache: rd. 25.900 m?
davon Verkaufsflache: rd. 19.000 m?

Anzahl der Geschafte: rd. 90 Fachgeschafte
Vermietungsstand: 99 %
Einzugsgebiet: rd. 0,4 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 510
Eroffnung: Friihjahr 2008

Ankermieter: Miiller Drogerie, New Yorker, Real

Die Center

UBERSICHT DER
SHOPPINGCENTER
AUSLAND

Stand: April 2011
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1 DANZIG, POLEN /// 2 KLAGENFURT, OSTERREICH /// 3 PECS,UNGARN /// 4 BRESLAU, POLEN
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GALERIA BALTYCKA, DANZIG, POLEN

Beteiligung:

Ankauf Deutsche EuroShop:
Mietflache:

davon Verkaufsflache:

74,0%
August 2006
rd. 39.500 m?
rd. 39.500 m?

Anzahl der Geschafte: rd. 200 Fachgeschafte

Vermietungsstand:

100%

Einzugsgebiet: rd. 1,1 Mio. Menschen

Parkplatze:
Eroffnung:

rd. 1.100
2007

Ankermieter:  Saturn, Peek & Cloppenburg, Zara,

9 CITY ARKADEN, KLAGENFURT, OSTERREICH

Beteiligung:

Ankauf Deutsche EuroShop:
Mietflache:

davon Verkaufsflache:

H&M, Carrefour

50,0%
August 2004
rd. 36.900 m?
rd. 27.000 m?

Anzahl der Geschafte: rd. 120 Fachgeschafte

Vermietungsstand:

100 %

Einzugsgebiet: rd. 0,4 Mio. Menschen

Parkplatze:
Er6ffnung:

rd. 880
2006

Ankermieter:  C&A, Peek & Cloppenburg, Saturn,
Zara, H&M, Carrefour

www.galeriabaltycka.pl

www.city-arkaden.at
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@ ARKAD, PECS, UNGARN

L]

Beteiligung: 50,0%
Ankauf Deutsche EuroShop: November 2002
Mietflache: rd. 35.300 m?

davon Verkaufsflache: rd. 35.000 m?

Anzahl der Geschafte: rd. 130 Fachgeschéfte
Vermietungsstand: 98%
Einzugsgebiet: rd. 0,5 Mio. Menschen
Parkplatze: rd. 850
Eroffnung: 2004

Ankermieter:  C&A, Interspar, Media Markt, H&M

www.galeria-dominikanska.pl

Beteiligung: 33,3%
Ankauf Deutsche EuroShop: Dezember 2003
Mietflache: rd. 32.900 m?
davon Verkaufsflache: rd. 30.500 m?
Anzahl der Geschafte: rd. 100 Fachgeschafte

Vermietungsstand: 100% = ]
Einzugsgebiet: rd. 1,3 Mio. Menschen E E = _
Parkplitze: rd.920 | Eﬂ1 3 ﬂ ”‘ A
Eroffnung: 2001 ; o
Ankermieter: C&A, Media Markt, van Graaf, :

Varner, Reserved, Carrefour
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