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in Grofiteil der Bevolkerung in
Deutschland spiirte 2009 durch

die Finanz- und Wirtschaftskrise

keine negativen Auswirkungen

auf die personlichen Lebensumstinde. Der
Arbeitsmarkt entwickelte sich mit durch-
schnittlich 3,4 Millionen und einer Zunahme
von nur 155.000 Arbeitslosen im Jahr 2009
iiberraschend robust. Rund eine Mil-
lion Menschen wurden im Jah-
resschnitt durch Kurzarbeit
vor Arbeitslosigkeit bewahrt.

Den privaten Konsum stiitzte
zudem eine historisch niedrige
Inflationsrate von 0,4 %. Sin-
kende Preise insbesondere
bei Mineraldlprodukten
und Lebensmitteln for-
derten die Kaufkraft
der Konsumenten.
Entsprechend stieg
die im Rahmen der
GfK-Konsumkli-
mastudie erhobene
Anschaffungsnei-
gung von Januar

bis September

2009 deutlich an.

RRISE -
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Im internationalen Vergleich zeigte sich der
deutsche Konsument dabei als Optimist
Europas: Wihrend hierzulande im Jahres-
durchschnitt 2009 die Anschaffungsneigung
einen Wert von +21 Indikatorpunkten auf-
wies, ergab die gleiche Befragung in Italien

WOLFGANG TWARDAWA & ROLF BURKL

WELCHE KRRISE?

einen Wert von -26 Punkten, in Grof$bri-
tannien -40 und in Frankreich sogar -45
Indikatorpunkten. Das Konsum-
klima in Deutschland musste erst

im Spatherbst einen Dampfer
hinnehmen. »

GFK-INDIKATOR KONSUMKLIMA

L Feimenna
L g

S almasmiee
RES T )
Ll
t ]
m
L]
L]
L]
-5

| R T A | S

o







10 | DES Geschiftsbericht 2009

Die wachsende Angst vor Arbeitslosigkeit
sowie vor steigenden Energiepreisen dampfte
gegen Ende des letzten Jahres das Konsum-
klima der deutschen Privathaushalte.

VERHALTENE KONSUM-
AUSSICHTEN FUR DAS

JAHR 2010

Zu Beginn des Jahres 2010 gehen die Ver-
braucher in Deutschland davon aus, dass sich
der Erholungsprozess der Wirtschaft weiter

fortsetzt, allerdings mit abgeschwichter
Dynamik. Diese Beurteilung deckt

sich mit den Prognosen der
fihrenden Wirtschafts-
institute. Konsumenten
und Experten rechnen
im laufenden Jahr
allerdings mit einer Ver-
schlechterung auf dem Arbeits-
markt. Auch die Preisentwick-
lung fiir das Gesamtjahr wird weniger
optimistisch beurteilt, obwohl die Rabatt-
aktionen des Handels zu Jahresbeginn fiir
eine steigende Anschaffungsneigung sorg-
ten. Staatliche Konjunkturpakete wie die
Erhohung des Kindergelds beziehungsweise
des Kinderfreibetrags sowie die verbesserte
Absetzbarkeit von Krankenversicherungs-
beitrigen werden den Verbrauchern im
Jahr 2010 Entlastungen bringen. Gleich-
zeitig drohen aber eine etwas hohere Infla-
tion und diverse Mehrbelastungen durch
Krankenkassenzusatzbeitrige und steigende
kommunale Gebiihren. Die GfK erwartet
im Jahr 2010 eine Stagnation beim Konsum
der Privathaushalte, aber keinen Riickgang.
Die Einschrinkungen
o beim Konsum werden
voraussichtlich in
der zweiten Jahres-
hilfte zum Tragen
kommen.

ANGST VOR ARBEITS-
LOSIGKEIT BELASTET

DEN KONSUM

Arbeitslosigkeit und die konkrete Angst
davor verindern das Konsumverhalten der
Menschen deutlich. Bei den Giitern des tig-
lichen Bedarfs reduzieren die betroffenen
Haushalte ihren Konsum um rund 10 %.
Drohende Arbeitslosigkeit lasst die Ver-
braucher aber nicht nur weniger ausgeben,
sie legen auch mehr Geld fir schlechte Zei-
ten zurlick. Dieses ,,Vorsichtssparen® beein-
trichtigt den Konsum zusitzlich.

2009 waren rund 23 % der deutschen Haus-
halte direkt von Arbeitslosigkeit betroffen
oder hatten konkrete Angst davor, arbeitslos
zu werden. Fiir das Jahr 2010 erwartet die
GIK einen Anstieg dieser krisenbetroffenen
Haushalte auf rund 27 %. Eine gleich grofie
Zahl an Haushalten ist nach GfK-Schitzung
im Jahr 2010 krisengefahrdet.

Diese Haushalte versu-
chen, ihre Einkaufspra-
ferenzen zu halten, nut-
zen aber verstirkt
Sonderangebote.
Immerhin rund
46 % der deut-
schen Haushalte
sind als krisenresis-
tent einzustufen, ein Pro-

zentpunkt weniger als noch im Vorjahr. Der
Konsum dieser Haushalte leidet durch die
Krise nicht und wird durch glinstige Ange-
bote eher noch gefordert. Gleichzeitig stei-
gen in dieser Verbrauchergruppe die Erwar-
tungen an Produktqualitit und Hersteller.
Nachbhaltigkeit, fairer Handel und die sozi-
ale Verantwortung der Unternehmen beein-
flussen die Kaufentscheidungen der krisen-
resistenten Haushalte immer stirker.

ARBEITSLOSIGKEIT BEEINFLUSST DIREKT UND INDIREKT DA § KONSUMVERHALTEN

Angaten 1 Hfeown
4. 403 ny M7
-
L] =l B 1
J.—
14 1 4.1




Shopping | 11

GEWINNER UND VERLIERER
DER KRISE

Die Einschrinkungen beim privaten Kon-
sum spirte im letzten Jahr die Gastronomie
am deutlichsten. Der Aufler-Haus-Konsum
sank laut GfK-Schitzung wertmiflig um
rund 8 %. Die Krise veranlasste die Ver-
braucher dazu, ihre Aktivititen stirker auf
die eigenen vier Wande zu konzentrieren.
Hiervon profitierte der Lebensmittelein-
zelhandel, der zwar einen Umsatzriickgang
von rund 1 % hinnehmen musste, dies aber
hauptsichlich durch Preissenkungen selbst
bedingte. Die starkere Fokussierung auf das
eigene Zuhause, das sogenannte ,,Homing®,
zeigte sich besonders deutlich bei Baumirk-
ten. Thr Umsatz stieg im letzten Jahr um
2%. Auch die Unterhaltungselektronik-
branche profitierte und hielt ihren Umsatz
auf Vorjahresniveau.

Das Homing beglinstigte einige Waren-
gruppen besonders. So verschonerten sich
im Vergleich zum Jahr 2008 rund 7 % mehr
Haushalte das Wohnambiente mit einem
offenen Kamin oder Kachelofen. Der
Umsatz mit Pflanzen legte um 7 % zu, der
mit Gartenmobeln und Gartendekoration
um 4 %. Auch das Segment der Elektro-
kleingerite profitierte mit einem Umsatzplus
von rund 5 %. Treiber waren hier speziell die
Espresso-Kapselsysteme mit einer Umsatz-
zunahme von knapp 14 %, Kaffee-Vollauto-
maten mit 9% und Bodenstaubsauger mit
einer Umsatzsteigerung von 6 %. Eben-
falls positiv entwickelten sich alkoholische
Getrinke. Um rund 2 % stieg der Absatz bei
Sekt. Spirituosen legten im letzten Jahr bei
den verkauften Mengen um 1% zu, wert-
miflig sogar um rund 3 %. Hier profitierte
der Einzelhandel vom riicklaufigen AufSer-
Haus-Sektor.

Der Trend zum Homing wird sich auch
2010 auf den Konsum auswirken. Beim
Aufler-Haus-Konsum erwartet die GIK
einen weiteren Riickgang, im Lebensmit-
teleinzelhandel einen Umsatz in etwa auf
Vorjahresniveau. Die Unterhaltungselekt-
ronik wird durch die Fufiballweltmeister-
schaft zusitzliche Impulse erfahren. Bau-
mirkte dirften ihre positive Entwicklung
ebenfalls fortschreiben.

KRISE VERANDERT
WERTEORIENTIERUNG

DER VERBRAUCHER

Neben den monetiren Effekten verinderte
die Finanz- und Wirtschaftskrise auch die
Werteorientierung der Verbraucher. Gerade
im Bereich der Finanzdienstleistungen hat
sich blindes Vertrauen als falsch erwiesen.
Als Konsequenz sind die Konsumenten vor-
sichtiger geworden; Vertrauensvorschuss

geben sie seltener. Aber
auch das eigene Den-
ken und Handeln wird
starker hinterfragt. Eine der
wichtigsten Erkenntnisse bei
den Verbrauchern kann mit dem

Motto ,,Gier frisst Hirn“ umschrie-
ben werden. Bewusster konsumie-
ren, Qualitit statt Quantitit, der Ver-
zicht auf Uberfliissiges und sich auch
uber die kleinen Dinge zu freuen sind
die neuen Trends bei den Verbrauchern.
Diese Veranderung in der Werteorientie-
rung eroffnet neue Moglichkeiten. Spezi-
ell fiir gesellschaftlich verantwortungsvoll
agierende Unternehmen, Traditionsmar-
ken und heimische Produkte wird quali-
tatives Wachstum zur groflen Chance im
Jahr 2010. W

KRISE HAT DIE PRIORITATEN DER KONSUMENTEN VERANDERT
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Geschlecht
Weiblich
Minnlich

Altersgruppen
Bis 19 Jahre

20 - 29 Jahre
30 -39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 — 59 Jahre
Uber 60 Jahre

Wo wohnen Sie?

Bis 5 Minuten Fahrzeit
Bis 15 Minuten Fahrzeit
Bis 30 Minuten Fahrzeit
Bis 45 Minuten Fahrzeit
Sonstige Orte

STATISTIR

Kundenumfrage im Main-Taunus-Zentrum, Sulzbach

58 %
42 %

9%
20%
21%
21%
12%
17 %

31%
32%
16 %
14 %
6%

im 4. Quartal 2009

* kK

Aus welchen Griinden kommen Sie
vorwiegend ins MTZ?

Einkaufen 74 %
Bummeln 29 %
Essen gehen 3%
Beruflich, geschiftlich 3%
Sonstiges 4%
Wie oft besuchen Sie das

Main-Taunus-Zentrum?

Taglich 5%
Mehrmals in der Woche 17 %
Einmal pro Woche 19%
Alle 14 Tage 20%
1 x im Monat 19%
4 x im Jahr 9%
2 x im Jahr 4%
Seltener 4%
Erster Besuch 3%

Das Modeangebot im Main-Taunus-
Zentrum ist immer besonders
vielfaltig

31%
50 %
Trifft weniger zu 17 %
Trifft gar nicht zu 2%

Trifft voll und ganz zu
Trifft weitgehend zu

Die Geschifte im Main-Taunus-
Zentrum fiihren viele bekannte
Marken

Trifft voll und ganz zu 50%
Trifft weitgehend zu 44 %
Trifft weniger zu 5%
Trifft gar nicht zu 1%
Verkehrsmittelwahl

Auto 87 %
OPNV, Bus, Bahn 9%
Zu Fufl 3%

Sonstige 1%
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-DAS HABE ICH
2009 GERAUFT"

Rolf Biirkl, Senior
Research Consul-
tant Business &
Technology, GIK

s/ Marktforschung
Ich habe mir im letzten Jahr fiir
meine regelmifligen Jogging-
runden einen Trainings-Computer
mit GPS-Funktion von Garmin
gekauft. Dieses Gerit, das eher
als Spielzeug zu sehen ist, soll vor
allem fiir mehr Motivation beim
Laufen sorgen.

Mariana Theiling,
Lichtdesignerin,
ECE

2009 bin ich Mutter
/ geworden, daher
waren die meisten Anschaffungen
fiir den Baby-Alltag: z. B. ein Maxi
Cosi mit faltbarem Fahrgestell, das
sogar in den Kofferraum von mei-
nem Zweisitzer passt ... das hat sich
echt bewihrt! Mein Mann und ich
haben uns gegenseitig, symbolisch
fiir die neu angebrochene Zeit, eine
Uhr geschenkt.

* %k k

Patrick Kiss,

Head of Investor

& Public Rela-

r tions, Deutsche
h| EuroShop

Ich habe in Bildung investiert.
Am 1. September 2009 hief§ es fir
unseren Sohn Leo ,,Mein 1. Schul-
tag”. Schon vor tiber 30 Jahren war
ich selbst stolzer Scout-Schulran-
zen-Besitzer, daher lautete mein
viterlicher Rat auch: Scout. Im Ein-
kaufszentrum gab es einen Shop, in
dem man den Ranzen iiber virtu-
elle Spiegel (drei Kameraperspek-
tiven dargestellt auf groflen Plasma-
Monitoren) begutachten konnte,
wie er auf dem Riicken getragen
aussieht. Leo hat sich letztlich fiir
das neueste Modell ,,Easy
II Race“ entschieden.

Wolfgang Twar-
dawa, Division
Manager Strategic
Marketing, GIK
Panel Services
Letztes Jahr in unserem Italien-
urlaub hat meine Frau in einem
Schmuckgeschift eine wunder-
schone Halskette gesehen. Nach-
dem wir dreimal bei dem Juwelier
waren, habe ich sie zum Kauf tiber-
redet. Damit habe ich mir selbst die
grofite Freude gemacht: eine schone,
gliickliche Frau an meiner Seite.
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Claus-Matthias
Boge, Sprecher
des Vorstands,
Deutsche
EuroShop

Das Weihnachtsfest wurde mit einer
neuen Nespresso-Maschine mit
Milchaufschiumer gekront. Das
Design ist schon grofle Klasse, aber
der Latte macchiato iibertrifft alles.
Die alte Kaffeemaschine verstaubt
jetzt im Keller.

Verena Tenz,

Senior Account &
a Marketing
i Manager, ECE
i il flatmedia

Ich habe meine Gummistiefelkollek-
tion um zwei besonders edle Paare
von Hunter und Aigle erweitert —
im Center ershoppt, ist ja klar. Die
Lieblingsstiicke sind im Hamburger
Schmuddelwetter unverzichtbar. Ich
komme bei Wolkenbruch unbescha-
det zur Arbeit (vom Beutel mit den
Extra-Schuhen fiir die Arbeit mal
ganz abgesehen), bin in allen Lebens-
lagen absolut korrekt gekleidet und
bei wochenendlichen Kiistenspazier-
gingen im Kampf gegen die Gezeiten
klar im Vorteil.

Olaf G. Borkers,

Mitglied des Vor-

stands, Deutsche

EuroShop

Die DVD ,Kamin-
feuer” hat uns nicht mehr gereicht.
Nun erzeugt unser neuer Bio(!)-
Ethanol-Kamin eine gemiitliche
Atmosphire und erstaunlich viel

Warme. Kein Holz kaufen oder
schlagen und lagern. Kein Schmutz
und Kaminreinigen. Fir meine
Familie und mich ein guter Kauf.

Steffen Eric Friedlein, Regional
Director Leasing (East), ECE
5 7 Mein neues Moun-

j{: tainbike. Da ich

mitteln unterwegs bin und es nicht
mitnehmen kann, lisst es sich leider
nur am Wochenende in der lindli-
chen Umgebung meines Wohnortes
einsetzen. Aufgrund des langen Win-
ters wartet es derzeit noch sehn-
stichtig in der Garage auf seinen
ersten Einsatz in diesem Jahr.

Mathias Sander, Director
Center-Marketing, ECE

Ich habe mir ein Paar
Sneakers gekauft.
Mal wieder. Dies-
mal von ,,Floris van
Bommel“. Sie sind
grandios schon und passen so ziem-
lich zu allem, was man so anziehen
kann. Trotzdem hatte ich sie bisher
nicht an. Wahrscheinlich waren sie
zu schon. Sind aber 2010 bestimmt
auch noch angesagt.

Nicolas Lissner,
Manager Investor
& Public Rela-
tions, Deutsche
EuroShop

Im November habe ich mir o

beim Urlauben in New

York neue Winter- f
stiefel gekauft.

Gerade noch

rechtzeitig, bei dem hanseatischen
Winter 2009/2010 musste ich sie
von da an beinahe tiglich tragen,
um mich morgens auf dem Weg ins
Biiro durch die Schnee- und Eis-
massen durchzuschlagen.

Kirsten Kaiser,
Leiterin
Rechnungswesen,
Deutsche
EuroShop

So langsam wichst meine kleine
Apple-Familie: Zu meinen iPods
hat sich nun ein silbernes MacBook
Pro gesellt, das sich nicht nur her-
vorragend beim Surfen macht, son-
dern auch die neuesten Blockbuster
auf meinen Fernseher beamt.

Dr. Benedikt
Gillessen, Local
Partner, White &
Case

Eine neue Espresso-
maschine eines italienischen Her-
stellers aus der Nihe von Neapel.
Nur wenig moderne Elektronik
gepaart mit viel Metall und einer
seit fast 50 Jahren bewahrten Brith-
technik. Fiir ein moglichst perfektes
Ergebnis — und allen Vollauto-
maten aus Plastik zum Trotz. Das
Leben ist zu kurz fiir schlechten
Espresso.

Birgit Schifer,
Vorstandssekre-
tirin, Deutsche
EuroShop

Meine Anschaf-
fung des Jahres war ein traumhaf-
tes neues Sofa, das ich auch noch
zu einem sagenhaft glinstigen Preis
erstanden habe. Das machte doppelt
Freude und lieff noch Spielraum fiir
ein paar ausgefallene Dekostiicke.

Alexander Wohl-
rab, Illustrator,
Mucca Matta
Zugeschlagen haben
meine Freundin und
ich in NewYork: nach (gefiihlter)
zweitigiger Odyssee mit wunden
Fiflen und rauchender Metro-
Card fand sie endlich die Stiefel von
Blowfish in der richtigen Gréfie und
Farbe. Die dank des guten Dollar/
Euro-Verhiltnisses weitaus grofieren
Schnippchen waren allerdings ein
neues Weitwinkelobjektiv fir die
Dame und ein paar Spielereien von
Apple fiir den Herrn. B
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MATHIAS SANDER

CENTERGUTSCHEIN

Ein Kundenbindungsinstrument auf Erfolgskurs

* %k k
eit tiber 40 Jahren praktiziert die ECE in Design. Und auch die Vertriebswege haben
Shoppingcentern erfolgreich das Konzept I sich dem Zeitgeist angepasst: Geschiftskunden,
des Erlebnis-Shoppings. Bis zu eine halbe die thren Mitarbeitern oder Geschiftspartnern

Millionen Besucher pro Tag lassen sich von
der Branchenvielfalt der Shops, den ungewohn-

eine Freude machen mochten, greifen bereits

seit einigen Jahren gerne auf das extra fiir sie ein-

gerichtete Portal www.ece-b2b.de zurtick, tiber das

groflere Gutscheinbestellungen schnell und unkom-
pliziert abgewickelt werden.

lichen Wareninszenierungen und ausgefallenen
Aktionen in den attraktiv gestalteten Malls der
Deutsche EuroShop faszinieren. Immer wieder
werden Chancen gesucht, den Besuchern etwas
Seit Ende 2009 haben zudem auch Privatkunden die
Moglichkeit, ganz bequem und ohne lange Wege Gut-

Besonderes zu bieten und sie langfristig als
Stammkunden an die Center zu binden.

scheine im Internet unter www.gutschein-verschenken.de
individuell zu gestalten, per E-Mail oder SMS zu ver-
senden oder selbst auszudrucken und personlich zu

Bereits vor zehn Jahren entstand so P
die Idee, mit dem Centergutschein X
ein attraktives Kundenbindungs- \‘\..,_ﬁ

instrument in mehr als 60 Centern zu

iiberreichen.

etablieren. Das Konzept ist ebenso ein-

fach wie erfolgreich: Der Kunde erwirbt den
Gutschein an zentraler Stelle im Center, ver-
schenkt ithn und 6ffnet der beschenkten Person
damit alle Moglichkeiten, sich einen lang gehegten
Wunsch zu erfiillen. Denn schliefflich ist der Gut-
schein in allen Geschiften der Center im DES-

All diese Mafinahmen haben dazu gefiihrt, dass sich
die Beliebt- und Bekanntheit der Centergutscheine seit
der Einfihrung positiv entwickelt haben und sie ein
erfreuliches Wachstum verzeichnen. Im vergangenen
Jahr wurden in allen teilnehmenden Centern rund
zwei Millionen Gutscheinkarten verkauft, womit
mindestens vier Millionen Kundenkontakte erzielt

Portfolio sowie in zahlreichen weiteren von der i wurden.
ECE betreuten Shoppingcentern einlosbar, so dass |
der Beschenkte eine Auswahl von mehr als 9.000 i, Experten gehen heute davon aus, dass Gut-

Akzeptanzstellen hat — ein einmaliger Vorteil, den J' scheine in den nichsten Jahren einen immer

sonst niemand bieten kann. Langst hat sich der N | hoheren Stellenwert unter den Geschenken
y

Gutschein damit als ,Rundum-sorglos-Geschenk“ gewinnen werden — nicht zuletzt, weil sie die

in den Kopfen unserer Besucher verankert und gilt 1 | l Moglichkeit bieten, kleine und grofle Wiinsche
heute als einer der beliebtesten Geschenkgutscheine | L gezielt zu erfiillen. Deshalb ist damit zu rech-
Deutschlands. i | ' nen, dass der Centergutschein als attraktives

| 1 Kundenbindungsinstrument auch in Zukunft

Urspringlich in Papierform eingefiihrt, prasentiert \ "\ / seinen Beitrag zum Erfolg der Center der
sich der Centergutschein mittlerweile sehr modern im - \ Deutsche EuroShop leisten wird.
handlichen Scheckkartenformat und zeitlos schonen
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Was wissen wir eigentlich wirklich dariiber, warum wir kaufen, was wir kaufen?
Warum entscheiden wir uns fiir bestimmte Produkte und ignorieren andere? Der
Marketingexperte und Bestsellerautor Martin Lindstrom erklirt, wie das mensch-

liche Gehirn auf Werbung und Marketing reagiert.

Warum sind manche Marken erfolgreich und andere Flops? Wie treffen Menschen
Kaufentscheidungen? Warum kaufen sie das, was sie kaufen? Seit Jahrzehnten versucht
die Marktforschung das herauszufinden. Doch herkémmliche Methoden wie Befra-
gungen oder Gruppendiskussionen konnen nicht erfassen, was die Verbraucher wirklich
| denken, weil Kaufentscheidungen keine rein rationale Angelegenheit sind. Bisher hat
niemand erschlossen, was genau in unserem Gehirn passiert, wenn wir Kaufentschei-
dungen treffen — der Marketingguru Martin Lindstrom will das jetzt andern.

In seinem Bestseller Buyology, der in 25 Sprachen tibersetzt wurde, prasentiert der gebiir-
tige Dine die faszinierenden Ergebnisse seiner revolutioniren Neuromarketingstudie, in
der er anhand der neuesten Erkenntnisse aus der Hirnforschung erstmals die unmittelbare
Wirkung von Werbung und Marketingbotschaften auf das menschliche Gehirn untersucht.
Lindstrom zeigt, wie das Unterbewusstsein auf Stimuli reagiert und unser Verhalten steuert,
nimlich hiufig auf ganz andere Weise, als wir denken. Unsere Kaufentscheidungen werden
auf einer Ebene getroffen, die unterhalb unseres Bewusstseins angesiedelt ist. So fiithren
etwa Anti-Raucher-Kampagnen kurioserweise dazu, dass Raucher vermehrt zur Zigarette
greifen, weil sie den ,Begierde-Punkt“ im Hirn stimulieren. Und das Gehirn eines Apple-
Fans reagiert beim Betrachten eines iPods dhnlich wie das eines tief religiosen Menschen beim
Anblick eines Jesusbildes. Lindstrom zeigt, was selbst die raffiniertesten Unternehmen, Werbe-
macher und Marketer noch nicht tiber unser Kaufverhalten wissen, riumt mit den gingigen
Vorurteilen und Mythen auf und liefert uns spannende Erkenntnisse tiber die Beeinflussung
unserer Entscheidungen, unser Kaufverhalten und letztlich uns selbst.

Martin Lindstrom: Buyology — Warum wir kaufen, was wir kaufen, aus dem Englischen
von Brigitte Hilgner, 2009, geb., 230 Seiten, ISBN 978-3-593-38929-5, ca. 24,90 €

HOSTROM

MARTIM I

BUY-OLOGY

i
Warim Wil katifgn, wis Wit kaule

g,

1998 erschien das Grofle Handbuch Shoppingcenter. Seit dieser Zeit ist die Bedeu-
tung der Einkaufszentren national wie international stark angestiegen. Daher hat
das Institut fiir Gewerbezentren zusammen mit dem German Council of Shopping

Centers (GCSC) dieses Standardwerk neu aufgelegt.

126 ausgewiesene Shoppingcenter-Experten aus elf Nationen stellen in 106 Beitragen
ihre Erfahrungen und die neuesten Erkenntnisse zum breiten Spektrum der

Shoppingcenter umfassend dar.

Auf iiber 1.100 Seiten werden Themen wie Shoppingcenter und Stadtentwicklung,
Nachhaltigkeit, Architektur, Design und Kunst, Projektentwicklung, Marketing,
Management, Finanzierung und Investment etc. behandelt. Dargestellt werden
zudem aktuelle nationale und internationale Entwicklungen und Center-Trends
sowie neueste realisierte Shoppingcenter in einem vierfarbigen Fototeil.

Die Erkenntnisse dieses Handbuches sind eine essentielle Grundlage u. a. fiir alle
Personen, die sich mit dem Thema Shoppingcenter befassen. Als Nachschlagewerk
dient es sowohl den erfahrenen Praktikern als Arbeitshilfe im tiglichen Geschaft
wie auch Nachwuchskriften und Studenten als umfassendes Grundlagenwerk.

Shoppingcenter-Handbuch - Development, Management, Marketing,
herausgegeben vom Institut fiir Gewerbezentren, Prof. Dr. Falk, 2009,
geb., iiber 1.100 Seiten, ISBN 978-3-00-027250-9, ca. 125,00 €






