Das Einkaufszentrum — eine eigene
Innenstadt

Was konnen Innenstadte von Einkaufszentren
lernen?
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Shopping Centers in der Schweiz und Europa
Standortbestimmung, Entwicklung und Trends
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Shopping Centers im Wandel der Jahre

Typ/ Hauptmerkmal Vorwiegender

Generation Zeitraum

1 Eingeschossige Grossprojekte auf der 1964 — 1975
grinen Wiese

2 Mehrgeschossige, Uberwiegend stadtische 1970 — 1980
Standorte

3 Innerstadtische Passagen fur umfassenden 1980 — 1990
Tagesbedarf

4 Revitalisierung bestehender Center 1985 — heute

) Fachmarktzentren 1990 — 1997

6 Kleinere, mehrgeschossige City Gallerien 1998 - heute
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Shopping Centers nach Standortlage

Standort 1991 - 1995 2006 — 2007
Innenstadt 24.5% 60.0%
Stadttell 36.0% 33.3%
Griune 39.5% 6.7%
Wiese
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Trend

Der Trend beziglich Format und Typ der SC geht in folgende Richtung:

1. Griosse (Mega Mall, Power Center)

2. Vermischung von Freizeit, Shopping, Unterhaltung (Urban
Entertainment Center, Mantelnutzung)

3. Design (Architektur, Corporate Design)
4. Revitalisierung bestehender Center (Ausbau)

5. City Center, Gallerien, Bahnhofe
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Westfield, London, 2009
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Bullring, Birmingham, 2006
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Zlote Tarasl, Warschau, 2008
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Palladium, Prag, 2008
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My Zell, Frankfurt, 2009
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Shopping Center Entwicklungen in der Schweliz

Sihlcity, Zurich
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Shopping Center Entwicklungen in der Schweliz

Westside, Bern-Briinnen
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Shopping Center Entwicklungen in der Schweliz

Stiicki, Basel
Er6ffnung 02. Oktober 2009
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RallCity

Die Innenstadt Shoppingtempel

SVSM Academy 24.06.2010 G Ia“



RallCity

51656 m2 Verkaufsflache

(/ Standorte (grosste Stadte der CH)
CHF 1.057 Mrd. Umsatz

CHF 23'536.-/m2
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Shopping Center Markt Schweiz
2008

ca. 140 Shopping Center > 5‘000m2
ca. 2 048 000m2 Verkaufsflache
ca. CHF 16 Mrd. Umsatz

ca. 16% Anteil am Detailhandelsumsatz Schweiz
(95.6 Mrd.)

Quelle: GfK Switzerland AG

SVSM Academy 24.06.2010 G I a“
30. April 2010



SVSM Academy 24.06.2010 G I a“
30. April 2010



SVSM Academy 24.06.2010 G I a“
30. April 2010



SVSM Academy 24.06.2010 G I a“
30. April 2010



GfK Retail and Technology Shopping-Center Markt Schweiz / Thomas Hochreutener

Expansion im Schweizer Detailhandel per Mai 2009

| 15|

+ 450'000m?2 — 20 neue Einkaufscenter iiber 5'000 m2
+ 50'000m?2 — Bei 14 von 141 bestehenden Einkaufs-

centren sind Modernisierungen, meistens

verbunden mit Vergrdsserungen geplant.
+ 70'000m?2 — Fachmarktcenter entstehen neu

oder werden vergrdssert.
+ 200'000m?2 — Aldi und Lidl-Aufbau von ca. 200 Verkaufsstellen
= 770'000m?2

GfK

Quelle: GfK Switzerland AG

© GfK Switzerland AG
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Und wo kauft der Kunde
In Zukunft ein?
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convenience

Nutzen/Mehrwert
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Glatt

Angebot |  Standort | Ambiente | Kommunikation | Architektur
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Die Mall Branding Strategie
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Die Mall Branding Strategie
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i,

USP/UAP/UBR

Die Mall Branding Strategie

Standort

Mall Architektur

Ambiente

— | Marktleistung

Kommunikation

Push/Pull
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Die Mall Branding Strategie
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Die Mall Branding Strategie
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Die Mall Branding Strategie
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Die Mall Branding Strategie
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Die Mall Branding Strategie
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Die Mall Branding Strategie
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Marktbearbeitung
Die Dualstrategie (push-pull)

@UmerNe@

Altraktiver Attraktiver Einkaufsort (hohe
(Gewinnbringender) Standort convenience und experience)
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Anhang

Marktsforschung
Glatt vs. Stadt

GfK, 2003
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Eink

aufshaufigkeit Glattzentrum vs Zurcher Innenstadt

Kundenbefragung

Frage 1:

Wie haufig gehen Sie ins Glattzentrum einkaufen? Ist das...

Frage 4: Wie haufig gehen Sie in die Zurcher Innenstadt einkaufen? Ist das...
Basis: 452 Personen

Geschlossene Frage / Alle Angaben in %

Intensivkunden Gelegenheits-Kunden: Selten-/Nichtkunden:
35 Glatt: 5196 Glatt: 49% Glatt: 0% ]
Zurich:  20%b Zurich: 50%0 Zurich: 30%
30 oo — I — = TNl Y T — ™
27
T Il ins Glattzentrum
B in die ZH Innenstadt
20 ......................................................................... .19 ......................................................
15 e < B ] e e
10 [
5 ..............................................
0] 0
0 T

mehrmals 1x 2-3x 1x

taglich
SVSM Academy 2poe.Xioche pro Woche pro Monat pro Monat

mehrmals 1x im Jahr
im Jahr
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Einkaufshaufigkeit in der Zurcher Innenstadt
Glattzentrum-Kunden vs. ,,Nichtkunden*

Frage 2/4: Wie haufig gehen Sie in die Zircher Innenstadt einkaufen? Ist das...

Basis: [ ] Personen
Geschlossene Frage / Alle Angaben in %

Intensivkunden: Gelegenheits-Kunden: Selten-/Nichtkunden:
35 Nichtkunden: 68% Nichtkunden: 3096 Nichtkunden: 2% ~ ]
Kunden: 20%0 Kunden: 50%0 Kunden: 30%0
30 for A ................ ~~..... Y S TTTT— A T TN . A ................ .
27
25 NG A S I RN [ Nichtkunden [201]
—
S USROS | BN 19 B Glatt-Kunden [452]
15
10
2
— o
0 T T

taglich  mehrmals 1x 2-3X 1x mehrmals 1x im Jahr seltener nie
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Image Glattzentrum vs. Zurcher Innenstadt
Kundenbefragung

Frage 7: Bitte beurteilen Sie das Glattzentrum als Ganzes anhand von den folgenden Eigenschaften auf dieser Liste.
Frage 8: Bitte beurteilen Sie die Zurcher Innenstadt als Ganzes anhand von den folgenden Eigenschaften auf dieser
Liste.

Basis: 452 Personen
l%%e%lgtg%bl:/;s /e.'/bbﬁc!'l %/Lﬂe}?—g(%gggn IyeMtl‘g/;gllyv c%:steG at(rgee/?t%\lns g/s:vig) Lmoderner” als die Ziircher Innenstadt (2.7 vs. 1.6 Punkte)
Altmodisch Glattzentrum : 41.6 2.7 Modern
Unsympathisch —+—ZH Innenstadt 2.8 | Sympathisch
_____________________________________________________________________ Manner:™ 2.7 .
Gewdhnlich 1.4 Exklusiv
Austauschbar 1.5 Einmalig
Langweilig Manner: 313{2.1 % 2.3 Erlebnisreich
Unubersichtlich : Ubersichtlich
.................................................................. SOT
Teuer Billig
Schmutzig . *0.6 3.3|  sauber

5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 GI tt
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Image Glattzentrum vs. Zurcher Innenstadt
Nichtkunden-Befragung

Frage 5: Bitte beurteilen Sie das Glattzentrum als Ganzes anhand von den folgenden Eigenschaften auf dieser Liste.
Frage 6: Bitte beurteilen Sie die Zurcher Innenstadt als Ganzes anhand von den folgenden Eigenschaften auf dieser
Liste.

Basis: 201 Personen

Skalierte Frage / Alle Angaben in Mittelwerten (Bestwert = 4;
Interpretationshilfe. Die ,,Nichtkunden* beurteilen die Zdrcher Innenstadt als etwas ,,moderner” als das Glattzentrum (2.1 vs. 1.8 Punkte)

modseh | g B ligraon odern
Unsympathisch ——ZH Innenstadt 33:222?:* 04 1.2 X 2.7 Sympathisch

Gewshnich | weofosy/ 1 Exklusiv

austauschbar | 01 \24 ---------- Einmalig
angueilg | ;;;nug;*g;{o_g/\z.6 """" criebnisreich
Unabersichtlich s 110. _ Ubersichtlich

Teuer -0.64 Billig
Schmutzig 1.7 2-2}32#5323* 15| Sauber
4 -3 -2 -1 0 1 2

SVSM Academy 24.06.20M)egativ
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Image Glattzentrum
Kunden- versus Nichtkunden-Befragung

Frage 5/7: Bitte beurteilen Sie das Glattzentrum als Ganzes anhand von den folgenden Eigenschaften auf dieser Liste.

Basis: [ ] Personen
Skalierte Frage / Alle Angaben in Mittelwerten (Bestwert = 4)

Interpretationshilfe: Die Glatt-Kunden beurteilen das Glattzentrum im Gegensatz zu den ,,Nichtkunden‘als signifikant viel ,,moderner” (2.7 vs. 1.8 Punkte)

Altmodisch == Glattzentrum-Kunden [452] Modern
_ | =+="Nichtkunden" [201] )
Unsympathisch Sympathisch
Gewshnlich 0.5 | Exklusiv
Austauschbar Ol Einmalig
Langweilig Erlebnisreich

Untbersichtlich Ubersichtlich

Teuer Billig

Schmutzig Sauber

4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
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Image Zurcher Innenstadt
Kunden- versus Nichtkunden-Befragung

Frage 6/8: Bitte beurteilen Sie die Zurcher Innenstadt als Ganzes anhand von den folgenden Eigenschaften auf dieser
Liste.

Basis: [ ] Personen
Skalierte Frage / Alle Angaben in Mittelwerten (Bestwert = 4)

Interpretationshilfe: Die Glatt-Kunden beurteilen die Zircher Innenstadt im Gegensatz zu den ,,Nichtkunden‘als etwas weniger ,,modern” (1.6 vs. 2.1 Punkte)

Altmodisch —=— Glatt-Kunden [452] 1.6y A 2.1 Modern
Unsympathisch A~ "Nichtkunden” [201] gggggr* ;3{18 -------- A27 ------- Sympathisch
cewotnich | i 20Wh. Exklusiv

austauschbar | 18d \2a Einmalig
angwelis | 23Mhss Erlebnisreich
Undbersichtlich | Ubersichtlich
Teuer -1.2 Billig
Schmutzig Sauber

-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
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Bewertung von Einkaufskriterien - Ubersicht Glattzentrum
Kunden- vs Nichtkunden-Befragung

Frage 10/11: Ich lese Ihnen jetzt ein paar Kriterien vor. Bitte sagen Sie jedes Mal, wie fest dass die Kriterien aufs
Glattzentrum zutreffen oder nicht zutreffen.

Basis: [ ] Personen ]
Skalierte Frage (Bestwert = 7 trifft voll und ganz zu*) / Alle Angaben in Mittelwerten ,,NICht-

—e— Kunden —i— Nichtkunden

Finde bekannte Ladenketten |

Gute Auswahl an Geschéften |

Grosse Auswahl an Markenladen

Kaufe lieber im Glatt resp. in der |
City ein als in der ZH-Innenstadt |

Meine bevorzugten Geschafte |

Gehe ich gern bei schénem Wetter

Gut erreichbar mit offentl. Verkehr

Gehe ich gern bei schlechtem 7|
Wetter |

Einkaufen ist ein Erlebnis

e

= cecececaaana 1

Preis-/Leistungsverhaltnis stimmt

Gehe welil es viele Parkplatze gibt*

e I T T T U Y

Hat eine vielfaltige Gastronomie

Hat lange Offnungszeiten

Alles unter einem Dach | n.a.

svsm additHbehawsaigt zu 1 2

*Kundenbefragung: ,,hat Gratisparkplatze“



