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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit untersucht die Marketingmdoglichkeiten von Einkaufszentren, die
dem Centermanagement, das fir die Steuerung und den Erfolg des Einkaufszentrums
verantwortlich ist, zur Verfigung stehen. Ausgehend von einer kurzen Beschreibung
des Begriffes Einkaufszentrum und der Darstellung der im deutschsprachigen Raum
verstarkt vorkommenden Typen werden vor allem drei Bereiche der Marketingmoglich-
keiten naher untersucht: Der Mietermix, der sich mit méglichen Zielen und Strategien
der Zusammensetzung der Mieter eines Einkaufszentrums beschéftigt, operative Mar-
ketingmafinahmen, wie sie auch jedem anderen Unternehmen zur Verfigung stehen,
und drittens Kundenbindungsinstrumente, die das Centermanagement aktiv nutzen
kann, um die Kundenfrequenz und den Umsatz im Center zu erhéhen.

In einem empirischen Teil werden die Ergebnisse von Experteninterviews mit den erar-
beiteten wissenschaftlichen Grundlagen in Beziehung gesetzt, Parallelen gezogen und
Trends aufgezeigt. Ein Uberblick Gber kunftige Entwicklungen schliel3t die Arbeit ab.

Schlusselwdrter: Einkaufszentrum, Shopping-Center, Centermanagement, Marketing,

Mietermix, operatives Marketing, Kundenbindung, Experteninterview

Abstract

This paper reviews marketing possibilities of shopping-centers. Especially the possibili-
ties that can be implemented by the center management that is responsible for the con-
trol and the success of the shopping center. Beginning with a short definition of the
term “shopping center” and presentation of the most characteristic types in the ger-
manophone area, the examination will focus on three fields of marketing. Tenant mix
meaning the strategies and goals of the composition of tenants in the shopping center,
operational marketing tools as can be used with any given companies, and customer
restrain measures that the center management might use in an active way in order to
increase customer-loyalty and as a consequent footfall and turnover.

In the empirical part the results of expert interviews are correlated with the acquired
scientific basics and parallels and trends are deducted. An overview of future trends
concludes this paper.

Keywords: shopping center, mall, center management, marketing, tenant-mix, opera-

tional marketing, customer loyalty, expert-interview



Inhaltsverzeichnis

N ] oY =T AU o o SRR 1
11 ProblemMSEEIUNG. ........eeiiiiiiiii e 1
1.2 ZIBISEIZUNG ... 2
2 Einkaufszentrum/Shopping CeNLEr ......ccciiiiiiiiiieccee e 4
2.1 Begriffskl&rung und Definition..............uuuueeeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieieeeeeeeeeeeeeeees 4
2.2 ENtwicklungSgeSCRICNTE .......uuviiiiiiiiiiiiiiiiiei e 5
2.3 Formen von EiNKAUFSZENIIEN.........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 8
2.3.1 Passagen und Galeri€N............oouuiiiiiiiii e 9
2.3.2  Urban-Entertainment-Center.............ooouiiiiiiieeeeiiiiiiiiieeee e 10
2.3.3 Bahnhofs- und Airport-Center ........ccccooeiiviiiiiiiiee e 10
2.3.4 Factory-OUtIet-CeNLEN .....c.oce e e e e aaaees 11
2.3.5 FachmarkiZentren .........ooooiiiiiiiiic e 13
2.3.6 Spezial- und ThEMENCENLEY .......cvvuiiii e 13
2.3.7 Lifestyle-Center/Urban Villages...........ccooovviiiiiiiiiieiiieiccee e, 13
2.3.8 POWET CONEI ... e e ennnes 14
2.4 Situation iN OSEITEICH ........ccviiiiieieiciece et 14
3 Ansatzpunkte des Marketing .......uuieeiiii i 17
3.1 Branchen- Und MITEIMIX ........uuuuuuurieieiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeieeeeneeeeeeeennneeeeeeeeeeeeaeee 18
3.1.1 Einzelhandelskomponente ..o 21
3.1.2 GastronomiekOMPONENTE .......cccoveieeeeieeee e 22
3.1.3 Freizeit- und Erlebniskomponente............cccooi 23
3.1.4 Magnetmieter/ANKermieter.........coooee i 24
3.1.5 Platzierung der einzelnen Mieter ..., 24
3.2 Klassische operative Marketingmal3nahmen ................eevvuviiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn. 27

3.2.1  Exkurs KommunikationspolitiK...............iiiiiiiieiiiiicce e, 28



3.3

4

4.1

4.2

4.3

4.4

3.2.2 Printwerbung.......coooooiii 29

3.2.3 Radio- und Fernsehwerbung...........ooooiiiiiin 30
3.2.4  KINOWEIDUNG ..o 31
3.2.5 PlakatWerbung ......cooooiiiiieee 31
3.2.6 Online-Werbung........cooooe o 33
3.2.7 PUDIC REIAtIONS ... 34
Einsatz von KundenbindungsinsStrumenten...............couuiiieiieeeeeccevviiiinee e 37
3.3.1 EVENtMArKELING ..ccvvviiei i 39
3.3.2  KundenzeitSCHIft ........ccooiiiiiiiiiiiii e 42
3.3.3 E-Mail-Marketing......ccooieeeiiiiiiiei e 43
3.3.4  SOCIAI MEAIA ... 44
3.3.5 Atmosphare und Gestaltung.......c..cceeiiiiiiiiiiiiieeeceeecee e, 45
3.3.6  Value Added SEIVICES........ccuuiiiiiiiieiiiiiiieee et 46
Empirische Organisation und Ergebnisse........ccccociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 47
EFNEDUNG oo 48
FOrsChuNgSMETNOUE. .......uiiiiiiiiiiiiiie i 48
Ziel des EXPErteniNIEIVIEWS ........coooiieeeeeeeeee e 50
Auswertung und INterpretation.............oovvvviiiiiiiiiiiii 50

4.4.1 Einbettung des Materials in den Kommunikationszusammenhang...51

4.4.2 Systematisches, regelgeleitetes Vorgehen.............cccoooeeeeii. 51
4.4.3 Kategorien im Zentrum der AnalySe ... 51
4.4.4 Gegenstandsbezug statt TechniK...........coooeeiiiiii, 52
4.4.5 Uberprufung der spezifischen Instrumente durch Pilotstudien.......... 52
4.4.6 Theoriegeleitetheit der Analyse ..., 52
4.4.7 Einbezug quantitativer Analyseschritte............cccciiiiii . 52
4.4.8 GUEEKITEEIIEN ..o 52
4.4.9 Ablauf der qualitativen Inhaltsanalyse ............ccccveeiiiiiiiiieenieiinn. 53

4.4.10 InterpretationsteChnik...........oouuiiiii i 54



4.5

4.4.10.1 Konstruktion eines theoriegeleiteten Kategoriensystems...... 55

4.4.10.2 Probedurchlauf und Uberarbeitung des Kategoriensystems . 55

4.4.10.3 Hauptdurchlauf und Interpretation der Ergebnisse................ 56
Darstellung, Interpretation und Diskussion der Ergebnisse..............c.c.ccoee.en. 62
T N O] 01 (=] 1Y/ o F PP 62
4.5.2 Zusammensetzung Branchen- und MietermiX...............cccovvvieiinnn. 65

4.5.2.1 Entscheidungskriterien und Strategien bei der Auswabhl ....... 65

45.2.2 Management Branchen- und MietermiX..........ccccceeeeveeenniinnn, 70

45.2.3 Einsatz und Erwartungshaltung an Magnet- bzw.

ANKEIMIBTET . 71
4.5.3 Strategien der ortlichen Platzierung von Mietern..................ccooeeveeeen. 72
4.5.4 Einsatz klassischer MarketingmalBhahmen.................ccooooviiiiiinnn. 75

4541 PrintwWerbuNg ......cooo i 75

45.4.2 Fernseh- und Radiowerbung .........ccccoeeeeiieeiiiiiiiiiiieee e, 78

45.4.3 KiNOWEIDUNG c.ovvviiiiiieieeieee et e e e e e eaeees 79

4.5.4.4 Plakatwerbung.........ccoooiiii 80

4.5.45 Public Relations (PR).......ccoooiiiiiiii, 83

4546 Onlinewerbung ... 88
4.5.5 KundenbindungSiNStrUMENTE. ........c.iuiuiuiiieie e 89

4551 Eventmarketing.........ccooveiieiiiieiee 89

4.5.5.2 Kundenzeitschrift/-magazin.............cccccceiiiiii, 92

4.5.5.3 E-Mail Marketing..........ccoooeeiiiiiiii 93

4.5.5.4  HOMEPAGE ... .o iiieeii ettt 94

4.5.5.5 Kundenclub/Kundenkarte ...........ccccooeeeiiiiiii, 96

4.55.6 Social Media..........coooiiiiiiii 97

4557 Atmosphére und Gestaltung ..............oeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 98

4.5.5.8 Value Added SErVICES ..........ccooiiiiiiiiiieeeee e 101
45.6 Zusammenfassung und AusbIicK. ... 105



Literaturverzeichnis

P o] o7 1Ko WY g Lo Fs3VZ=T 4= Ko | =P

Tabellenverzeichnis



1 Einleitung

Die Wirtschaft und insbesondere der Handel waren in den letzten Jahrzehnten grund-
legenden Strukturanderungen unterworfen. Einerseits standen auf der Angebotsseite
rasante technologische Entwicklungen, die es ermoglichten, die Kontaktméglichkeiten
zu den Kunden und Kundinnen zu optimieren, die aber andererseits zu einem stark
steigenden Wettbewerb fuhrten. Ebenso erfolgten auch auf Seite der Konsumenten
und Konsumentinnen strukturelle Veranderungen. Einkommenspolarisierungen, Ver-
anderungen der Konsumwuinsche und im Konsumverhalten haben starke Auswirkun-
gen im Kaufverhalten gebracht. Die Entwicklung von Einkaufszentren war eine Konse-
quenz dieser Tendenzen (Bastian, 1999). Die Einkaufszentren sehen sich aber in letz-
ter Zeit einem immer starker werdenden Wandel gegenlibergestellt, dem mit gezielten

MarketingmaRnahmen begegnet werden muss.

1.1 Problemstellung

Der stationare Einzelhandel ist immer starkerer Konkurrenz ausgesetzt. Im letzten
Jahrzehnt ist der Anteil von Onlinekaufen an den Gesamtkaufen stark angestiegen.
Onlineshops erleben einen Hohenflug und der stationare Einzelhandel leidet teilweise
stark unter dieser Entwicklung. Wéahrend E-Commerce weltweit das am schnellsten
wachsende Verkaufsmodell darstellt und seinen Marktanteil bestandig ausbaut, geht
dies teilweise auf Kosten des stationaren Einzelhandels (Gursch, 2014). In Deutsch-
land lag der Marktanteil von E-Commerce im Einzelhandel 2013 bei 70% und stieg der
Umsatz von 1999 bis 2013 von 1,25 auf 33,1 Milliarden Euro an. Weltweit wird eine
Entwicklung des E-Commerce-Umsatzes, aufbauend auf 1.058 Milliarden Dollar im
Jahr 2012, auf 2.345 Milliarden Dollar im Jahr 2017 prognostiziert. Diese Entwicklun-
gen zeigen, dass es zu massiven Veradnderungen in der Verkaufslandschaft gekom-
men ist, mit denen auch das Marketing zunehmend konfrontiert ist. Niedrige Eintritts-
barrieren und die Mdglichkeit, viele verschiedene Produkte und Varianten anzubieten,
stellen einen weiteren Vorteil des E-Commerce gegenuber dem stationaren Einzelhan-
del dar und verschéarfen die Situation fur diesen (Gursch, 2014). Nicht nur Kleidung und
Produkte der Unterhaltungsindustrie, auch Produkte des taglichen Bedarfs werden
vermehrt online erworben. Fur Unternehmen wird es daher immer entscheidender, die
erfolgreichen Verkaufskanale zu identifizieren und die treffenden Marketingmaf3nah-
men zu setzen. Zusétzlich stagniert in Osterreich die durchschnittliche reale Kaufkraft
seit dem Jahr 2008 (RegioData, 2015). Auch dieser Umstand fiihrt dazu, dass Kau-



fentscheidungen verstarkt Gberdacht, verschiedene Moglichkeiten verglichen und K&u-
fe generell zurtuckhaltender durchgefuhrt werden.

Diese Entwicklung wirkt sich speziell auch auf die klassischen Einkaufszentren
(=Shopping Center) aus. Einkaufzentren leiden unter der Zunahme von Onlinek&ufen
und stagnierender Kaufkraft und k&dmpfen mit sinkenden Umsatz- und Ké&uferzahlen.
Von den Betreibern der Geschéftslokale und von Investoren werden hohe finanzielle
Ressourcen eingesetzt, die sich amortisieren sollen (Weinberg & Besemer, 2001). Ziel
des Centermanagements ist es, die verschiedenen im Einkaufszentrum positionierten
Geschaéftslokale bestmdglich zu vermarkten und die Kunden und Kundinnen zu einem
Besuch im Einkaufszentrum zu bewegen. Da es sich bei diesen Geschéftslokalen zum
Grofdteil um klassischen, stationaren Einzelhandel handelt, gilt es fir das Centerma-
nagement, die verschiedenen Marketingmdglichkeiten ideal zu kombinieren und einzu-

setzen, um die Frequenz der Kunden und Kundinnen im Center hochzuhalten.

1.2 Zielsetzung

Gegenstand dieser Arbeit ist es, zu untersuchen, wie es gelingen kann, durch gezielte
MarketingmaRnahmen die Kundenfrequenz und die Umsétze in Einkaufszentren hoch
zu halten und den beschriebenen Trends entgegenzuwirken. Zu Beginn soll eine Defi-
nition des Begriffes Einkaufszentrum gegeben werden. Die klassischen Merkmale und
Charakteristika eines Einkaufszentrums und die Entwicklung der typischen Betriebsty-
pen werden dargelegt und prazisiert. Im Fokus steht die Betrachtung des deutschspra-
chigen, im Speziellen des Osterreichischen Raums. Im Anschluss werden Marketing-
mafinahmen skizziert, die den Einkaufszentren zur Verfligung stehen. Fokussiert wer-
den dabei die Marketingmaf3nahmen, die durch das Center Management durchgefihrt
werden koénnen, da nur dieses das Einkaufszentrum als Ganzes reprasentieren kann.
Im Zentrum stehen dabei vor allem MaRRhahmen des Mietermix, der klassischen opera-

tiven Marketinginstrumente und ausgewahlte Kundenbindungsinstrumente.

Im empirischen Teil werden die im theoretischen Teil beschriebenen Marketingmal3-
nahmen anhand von Experteninterviews erhoben und verifiziert. Ziel der Experteninter-
views ist eine Untersuchung der tatséchlich von den Einkaufszentren eingesetzten
Marketingmafl3nahmen durch die Befragung von Experten und Expertinnen in Form von

fur die MarketingmalRnahmen verantwortlichen Personen im Einkaufszentrum. Die er-



hobenen Ergebnisse werden in einem abschlielenden Schritt den theoretischen Inhal-

ten gegenibergestellt.

Die Forschungsfrage lautet:

Welche Marketingmafinahmen werden durch das Centermanagement eines Einkaufs-

zentrums ergriffen, um die Kundenfrequenz und den Umsatz im Center zu erhéhen?



2 Einkaufszentrum/Shopping Center

2.1 Begriffsklarung und Definition

In einem ersten Schritt gilt es, den Begriff Einkaufszentrum (Shopping Center) zu defi-
nieren. Diese Definition bildet die Grundlage fur die weiteren theoretischen Betrachtun-
gen. Dabei ist zu berlicksichtigen, dass eine Reihe unterschiedlicher Definitionen vor-
liegt (Falk, 2009). Eine der ersten Definitionen von Shopping Centern stammt aus den
Vereinigten Staaten von Anfang der 1950er Jahre. Dabei wird ein Shopping Center als
eine Gruppe von Geschéften beschrieben, die als Einheit geplant, entwickelt und ge-
managt werden. Die Lage, Zahl und Art der Geschafte hangt primar vom Einzugsgebiet
ab. Die Anzahl der Parkplatze héangt von Typ, GroRRe und Standort ab (Hahn, 2008).
Fur den europaischen Raum wurde vom International Council of Shopping Centers
(2005) im Rahmen einer Studie eine Basisdefinition eingefiihrt und ein europaisches
Shopping-Center

,as a retail property that is planned, built and managed as a single entity, comprising
units and ,communal® areas, with a minimum gross leasable area (GLA) of 5.000

square metres (m?)”

beschrieben.

Fur den deutschsprachigen Raum werden im EHI-Shopping-Center-Report (2014) Ein-
kaufszentren oder Shopping Center als zentral geplante, grof3flachige Versorgungsein-
richtungen zur Deckung des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs mit einer Mietflache
inklusive Nebenflache von mindestens 10.000m? beschrieben. Dabei sind Einzelhan-
dels-, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe unterschiedlicher Branchen und Gro6-
Ben raumlich konzentriert. Einkaufszentren beinhalten eine Vielzahl von unterschiedli-
chen Branchen. Meist weisen Shopping Center ein grof3ziigiges Parkplatzangebot auf
und besitzen einen oder mehrere Ankermieter. Ein zentrales Management verwaltet
das Shopping Center. Das Centermanagement ist fir die Gesamtfihrung des Shop-
pingcenters zustandig und ist Bindeglied zwischen den Eigentimern des Shopping
Centers, den eingemieteten Unternehmen und den Kunden und Kundinnen (Wengler,

2005). Das Centermanagement ist auch fir die Revitalisierung des Einkaufszentrums



zustandig, wenn dieses nicht mehr den notwendigen Erfolg fur die Mieter und Eigen-

tumer bringt.

Die Mehrzahl von Geschéaften oder Mietern, die als Einheit geplant, entwickelt und be-
trieben werden, bildet die Gemeinsamkeit aller dargestellten Definitionen. Das Angebot
an Parkplatzen und die Benennung unterschiedlicher Branchen, die im Shopping Cen-
ter angesiedelt sind, stellen weitere Konstanten dar. Bei der Mindestgrof3e der Gesamt-
und Verkaufsflachen werden in den Definitionen keine einheitlichen Werte genannt. Da
die vorliegende Arbeit den Schwerpunkt auf den deutschsprachigen Raum, im Speziel-
len Osterreich, legt, wird im Wesentlichen der Definition des EHI-Shopping-Center-
Reports gefolgt (10.000m2 Mindestflache).

2.2 Entwicklungsgeschichte

Erste Entwicklungsansatze von Einkaufzentren waren gegen Ende des 19. Jahrhun-
derts zu beobachten. Unter dem Slogan ,Alles unter einem Dach® wurden Artikel des
taglichen Bedarfs und vor allem Luxusartikel der Zeit angeboten. Als Vorganger der
heutigen Einkaufszentren gilt Roland Park in Baltimore, Maryland, in den Vereinigten
Staaten von Amerika. Hier befanden sich erstmals mehrere kleine Geschéfte unter
einem Dach, hinter dem Gebaude gab es einen gemeinsamen Parkplatz (Walzel,
Trabzadah, Wittig, 2012). Auch das erste Einkaufszentrum im heutigen Sinne entstand
in den 1920er Jahren in den Vereinigten Staaten. Das Country Club Plaza Center in
Kansas City wurde vom Unternehmer Jesse Clyde Nichols im Jahr 1923 gegriindet.
Das weltweit erste Uberdachte und voll klimatisierte Einkaufszentrum wurde 1956 in
Southdale bei Minneapolis errichtet (Jaek, 1982). Obwohl im Rahmen dieser Arbeit vor
allem die im deutschsprachigen Raum und hier im Besonderen in Osterreich betriebe-
nen Einkaufszentren behandelt werden, wird in Tabelle 1 ein Uberblick tber die Ent-
wicklung von Shoppingcentertypen, wie sie in den Vereinigten Staaten vonstattenge-
gangen ist, gegeben. Dies insbesondere deshalb, da in den Vereinigten Staaten die

Entwicklung der Einkaufszentren ihren Ursprung genommen hat.



Tabelle 1: Entwicklung von Shopping Centern in den USA

Typ

Entstehung

Typische Standorte

Wichtigste Charakte-
ristika

Festival Market

Factory Outlet
Center

Mitte 1970er
Jahre

Ende 1970er
Jahre

Innenstadt/Waterfront

Exurbaner Raum

Erlebnisorientierter Ein-
zelhandel, Freizeitange-
bot

Fabrikverbrauchszentren

Value Center Mitte 1980er Peripherie Niedrigpreisanbieter und
Jahre Fabrikverkaufsstatten
Power Center 1986 Peripherie Grol3flachige Einzel-
handler im Niedrigpreis
Urban Enter- Anfang 1990er  Peripherie Erlebnisorientierter Ein-
tainment Center Jahre zelhandel, grol3es Frei-
zeitangebot
Lifestyle Center Ende der Peripherie Hochwertiger Einzel-
1990er Jahre handel, Freizeitangebot
Hybrid Center 1999 Peripherie Alle Elemente der ande-
ren Shopping Center-
Typen werden miteinan-
der verbunden
Town Center, Ca. 2000 Peripherie Zusatzlich zu den Ei-

Town Square,
Market Place,
Urban Village,
Retail Resort

genschaften der Hybrid
Center wird hier teilwei-
se die Wohnfunktion
miteinbezogen

Quelle: Hahn (2008)

In Europa erfolgte der Bau von Shopping Centern ab den 1960er Jahren. In Deutsch-
land wurde mit der Eréffnung des Main-Taunus-Zentrums 1964 das Zeitalter der mo-
dernen Einkaufszentren eréffnet. Dieses Einkaufszentrum wurde auf der ,grinen Wie-
se“ an einer Autobahnkreuzung von nordamerikanischen Geschéftsleuten errichtet.
Schon in diesem Einkaufszentrum war neben Einzelhandel- und Gastronomieelemen-
ten mit einer Bowlingbahn ein Erlebniselement enthalten (Gerhard, 2009). Der niedrige
Motorisierungsgrad, die anfangliche Skepsis und im Vergleich zu den Vereinigten Staa-
ten strengere Planungsauflagen bremsten allerdings in weiterer Folge eine rasche

Entwicklung von Einkaufszentren in Deutschland (Gerhard, 2009).

Da die Definitionen und GrofRenklassen in Europa sehr unterschiedlich sind, ist es

schwierig, Vergleiche anzustellen. Nimmt man aber eine Mindestmietflache von
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5.000m?2 an, ist die kumulierte Mietflache von Shopping Centern in Europa von 1960
bis 2007 auf 86 Millionen Quadratmeter angewachsen, wobei der Héhepunkt der Ex-
pansion in den 1970er Jahren stattgefunden hat, in den osteuropéischen Staaten auf-
grund des niedrigen Ausgangsniveaus ab dem Jahr 2000 (Hahn, 2008). Urspriinglich
ein Phanomen in den Industriel&ndern, sind seit einem guten Jahrzehnt Shopping Cen-
ter auch in Schwellenlandern und sehr viel weniger entwickelten Landern wie Indien zu
finden (Hahn, 2008).

Obwohl der Begriff Shopping Center fur die unterschiedlichsten Geschaftskonzepte
verwendet wird, lassen sich aus der Literatur verschiedene Entwicklungsstufen und
Betriebstypen von Shopping Centern im deutschsprachigen Raum entnehmen. Pepels
(2008) und Gerhard (2009) unterscheiden vier Betriebstypen unterschiedlicher Genera-

tionen von Einkaufszentren:

o Die erste Generation, zeitlich zwischen 1964 und 1973 angesiedelt, zeichnet
sich durch grof3flachige Einrichtungen auf einer ,Grinen Wiese Lage®, ebener-
dige, offene Lage und anspruchsloser Architektur aus. Die wichtigsten Magnet-
betriebe stellen Kauf- und Warenh&user dar.

o Die zweite Generation wird zwischen 1973 und 1982 eingeordnet und unter-
scheidet sich von der ersten Generation durch eine kleinere, geschlossene und
mehrgeschollige Bauweise. Es werden auch zunehmend innerstadtische Lagen
gewahlt. Auch sind die Einkaufszentren der zweiten Generation multifunktiona-
ler ausgelegt. Als Magnetbetriebe fungieren oft SB-Warenhauser.

e Die dritte Generation von 1982 bis 1990 zeichnet sich ebenfalls durch hdher-
wertige Architektur und eine helle, freundliche Innenausstattung aus. Die
Standorte sind vorwiegend innerstadtisch und es liegt eine kleinere, mehrge-
schollige Bauweise vor, die oft als Galerie angelegt wird. Die Einbindung von
Freizeitangeboten im Einkaufszentrum wird forciert.

e Die vierte Generation ab 1990 geht wieder auf die ,Griinen Wiese Lage* zu-
rick, die Bauweise ist mittelgrofl3, oft als Galerie ausgestaltet, ebenerdig und
multifunktional angelegt. In Deutschland wurde diese Entwicklung auch durch
die Wiedervereinigung und die damit steigende Nachfrage nach grof3flachigen
Einrichtungen forciert.

e Seit den 2000er Jahren bestehen mehrere Formen von Einkaufszentren ne-
beneinander. Der Trend zur Innenstadt ist weiterhin gegeben, dartiber hinaus
werden aber auch &ltere Einrichtungen revitalisiert und auch Bahnhofe zu Ein-

kaufszentren umfunktioniert. Die Freizeit- und Erlebniskomponente in Einkaufs-
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zentren steigt stetig an und spezialisierte Formen wie Fachmarktzentren und

Outlet-Center treten verstarkt auf.

Pepels (2008) differenziert dartiber hinaus integrierte und nicht integrierte Einkaufszen-
tren. Wobei unter dem Begriff ‘integriert’ die Zuordnung zum Wohngebiet verstanden
wird. Nach dem Einzugsgebiet konnen Nachbarschaftszentren, mit einem Einzugsge-
biet fir 15.000 Personen und einer Verkaufsflache von 3.000-8.000 m?, Stadtteilzen-
tren, mit einem Einzugsgebiet bis zu 100.000 Personen und einer Verkaufsflache bis
15.000 m2, und Regionalzentren, mit einem Einzugsgebiet ab 100.000 Personen und
einer Verkaufsflache ab 15.000 m2, unterschieden werden (Falk, 2015). Nach dem Sor-
timent kann noch in spezialisierte (nur Betriebe einer Branche) und nicht spezialisierte
Einkaufszentren unterschieden werden. Wahrend Nachbarschaftszentren vor allem der
Versorgung mit Gutern des taglichen Bedarfs und ergdnzenden Dienstleistungen die-
nen und an Kreuzungspunkten von zentralen Verkehrswegen liegen, stellen Stadtteil-
zentren oft den Mittelpunkt der Versorgung eines Wohngebietes dar. Neben einem
groReren Einzugsgebiet bieten Regionalzentren auch eine grélRere Auswahl von Mie-
tern, sowohl bei Angeboten des taglichen Bedarfs als auch von Zusatzangeboten, an.
Hier sind ein ausreichendes Parkplatzangebot, gute Verkehrsanbindung und Erreich-
barkeit wichtige Faktoren (Schulte, 2008).

2.3 Formen von Einkaufszentren

In der weiteren Betrachtung werden spezielle Typen von Einkaufszentren, wie sie vor
allem im deutschsprachigen Raum vorkommen, beschrieben. Als Unterscheidungs-
und Strukturmerkmale kénnen die in Tabelle 2 aufgezahlten Merkmale herangezogen
werden (Gerhard, 2009).

Das International Council of Shopping Centers (2005) unterscheidet flr Europa grund-
satzlich traditionelle und spezialisierte Einkaufszentren und definiert in weiterer Folge
elf Unterkategorien. Im nachsten Abschnitt werden einige Typen von Einkaufszentren
naher beschrieben. Die Auswahl erfolgte vor allem vor dem Hintergrund, dass die be-

schriebenen Typen im deutschsprachigen Raum vertreten sind.



Tabelle 2: Merkmale zur Systematisierung von Einkaufszentren

Merkmal Beschreibung

Center-GroR3e Geschéftsflache und Gesamtflache

Anbieter Anzahl der Mieter und Shops

Mieter-Mix Zusammensetzung der Branchen und Bereiche im
Center

Magnetbetriebe Art und Anzahl der Magnetbetriebe

GroRRe des Einzugsgebiets  Anzahl der Personen im Einzugsgebiet

Bauliche Elemente Architektur und Gestaltung des Centers

Preisorientierung Welches Preissegment wird angeboten?

Erganzende Angebotsbau-  Sind Kultur, Wohnen oder Biiros integriert?
steine

Quelle: Gerhard (2009)

2.3.1 Passagen und Galerien

Passagen und Galerien sind Spezialformen von Einkaufszentren. Sie haben in Europa
und im deutschsprachigen Raum eine lange Tradition. Sie befinden sich vorrangig in
stadtischen Lagen, erfillen etwas gehobene Anspriche und beinhalten vorwiegend
mittlere und kleine Handels-, Gastronomie- und sonstige Dienstleistungsbetriebe (Falk,
2009). Wahrend es sich bei Passagen urspriinglich um eine fir FuRganger geschaffe-
ne, glasiiberdachte Verbindung von zwei Verkehrszonen handelt, die auf beiden Seiten
von Reihen einzelner Laden gesaumt ist, verfligen Galerien Uber mehrere Verkaufs-
ebenen (Falk, 2015). Speziell seit den 1980er Jahren hat sich dieser Typus in Europa
und im deutschsprachigen Raum stark etabliert und ist mittlerweile in fast allen Zentren
von Grof3stadten vertreten. Dies hangt vor allem mit der Revitalisierung und Erweite-
rung von innerstadtischen Geschaftsvierteln und Ful3géngerzonen zusammen (Bese-
mer, 2004). Erfolgskomponenten von Galerien und Passagen stellen vor allem die
Standortqualitat, die architektonische Gestaltung und der auf den Standort abgestimm-

te Mietermix dar (Besemer, 2004).



2.3.2 Urban-Entertainment-Center

Das Konzept von Urban-Entertainment-Centern stammt urspriinglich aus den Vereinig-
ten Staaten. Der Shopping-Center-Gedanke wurde auf den Freizeit- und Entertain-
mentbereich lbertragen (Falk, 2009). Urban-Entertainment-Center sind eine Folge der
wachsenden Freizeitorientierung, der durch klassische Einkaufszentren nicht entspre-
chend Rechnung getragen werden konnte. Es handelt sich um innovative Freizeitim-
mobilienkonzepte (Besemer, 2004). Urban-Entertainment-Center stellen eine synerge-
tische Kombination von Unterhaltung, Erlebnis, Shopping und Kommunikationsangebo-
ten dar. Die Urban-Entertainment-Center kommen vor allem in stadtischen Lagen vor,
an denen die entsprechenden Kaufkraftpotentiale aus lokalen Besuchern und Besu-
cherinnen und ausreichendes touristisches Potential vorliegen (Falk, 2015). Entgegen
der Bezeichnung werden einige Urban-Entertainment-Center-Konzepte auch an peri-
pheren Standorten, auf3erhalb von Innenstadtlagen, umgesetzt. Der konzeptionelle
Entwurf sollte sich aber an einer urbanen Atmosphéare, gepragt von Lebendigkeit,
wechselnden Angeboten und Dichte, orientieren (Beyard, Braun, McLaughlin, 2001).
Nach Auf3en wird vor allem die Unterhaltungskomponente, mit einer Vielzahl von Un-
terhaltungs- und Erlebnisangeboten, kommuniziert (Besemer, 2004). Zu den Ange-
botsbausteinen eines Urban-Entertainment-Centers kdnnen konkret neben erlebnisori-
entiertem Handel eine Vielzahl unterschiedlicher Unterhaltungs- und Erlebnisangebote
wie beispielsweise Multiplex-Kino, Family-Entertainment-Center, Discotheken, Bowling,
Fitness-Center, Musical-Theater und thematisierte Gastronomiekonzepte gehdren
(Falk, 2015). Der raumliche Kontext von Unterhaltungs- und Erlebnisangeboten (bt
dabei eine besondere Attraktivitdt und Anziehungskraft auf die Besucher aus. Fir das
Centermanagement bedeutet die hohe Komplexitat der Angebote allerdings eine be-

sondere Herausforderung (Falk, 2009).

2.3.3 Bahnhofs- und Airport-Center

Eine Spezialform von Einkaufszentren stellen Bahnhofs- und Airportcenter dar (Falk,
2009). Immer mehr Bahnhotfe und Flughafen werden zu hypermodernen Verkehrsstati-
onen, in denen Erlebnis-, Dienstleistungs- und Handelskomponenten integriert werden
(Weinberg & Besemer, 2001). Besonders die liberaleren Regelungen in Bezug auf Off-
nungszeiten fur Bahnhdfe und Flugh&fen sind ein wichtiger Baustein fir den Erfolg
dieser Centertypen. Die Kundenstruktur von Airport-Centern ist von Kunden und Kun-
dinnen aus gehobenen Einkommensklassen gepragt. Impulskaufe und eine starke

Markenorientierung, oftmals unter starkem Kauf- und Zeitdruck, stellen weitere Vorteile
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aus Sicht der Mieter dar (Zentes, Swoboda, Swoscht, 2012). Ebenso gilt es bei Airport-
Centern zwischen zwei Bereichen zu unterscheiden. Die Flachen auf der Airside sind
jene Flachen, die nur den Reisenden offenstehen, die die Sicherheitskontrolle passiert
haben, und die Flachen auf der Landside, die auch anderen Besuchern und Besuche-
rinnen zur Verfugung stehen (Falk, 2009). Einerseits ist durch die Reisenden eine ho-
he Frequenz gegeben, andererseits handelt es sich um eine Zielgruppe mit speziellen
Bedurfnissen. Es gilt Angebote fir den besonderen Bedarf der Reisenden ebenso si-
cherzustellen, wie fur die Besucher und Besucherinnen aus dem Einzugsgebiet. Der
Anteil an Gastronomie ist in Bahnhofs- und Airport-Centern im Vergleich zu anderen

Shopping-Center-Typen meist hoher (Falk, 2009).

2.3.4 Factory-Outlet-Center

Der Centertyp des Factory Outlet Centers ist in den letzten Jahren in Europa erheblich
gewachsen. Im Unterschied zu klassischen Einkaufszentren, wo vor allem klassische
Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe fir den kurz-, mittel- und langfristigen Be-
darf vertreten sind, sind die Mieter eines Factory-Outlet-Centers Giberwiegend Marken-
artikelhersteller aus den Bereichen Bekleidung, Schuhe, Hausrat und Lederwaren
(Falk, 2009). Factory Outlet Center werden von Markenartikelherstellern betrieben und
als Vertriebskanal benutzt, um Kunden und Kundinnen Waren mit bestimmten Quali-
tatsmerkmalen zu verkaufen. Es kann sich sowohl um Waren zweiter Wahl mit kleine-
ren Fehlern, um mit groReren Fehlern behaftete Produkte, als auch um Uberschiisse
oder Restposten, Musterkollektionen oder Auslaufprodukte handeln. Es kann sich aber
auch um aktuelle Produkte und Waren erster Wahl oder um Produkte handeln, die zu
Markttestzwecken angeboten werden (Besemer, 2004; Weinberg & Besemer, 2001).
Charakteristisch ist ein hoher Anteil der Anbieter aus der Bekleidungsindustrie. Weiters
liegt eine kleinteilige Mieterstruktur vor und herrscht eine hohe Bekanntheit der Mag-
netbetriebe (Falk, 2009; Falk, 2015; Vogel, 2003). Nach Vogel (2003) kdnnen bei Fac-
tory-Outlet-Centern vom klassischen Fabriksverkauf, tUber Off-Price-Stores, Factory

Outlets und Factory-Outlet-Centern vier Typen unterschieden werden.
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Tabelle 3: Typen von Factory-Outlet-Centern

Typ Kennzeichen

Klassischer Fabriks- e Verkaufseinrichtung und Produktionsstétte sind raumlich
verkauf integriert

Verkauf von Waren aus eigener Produktion

Zweite-Wahl Waren, Retouren, Vorjahreskollektion
Verkauf spielt gegenliber Produktion untergeordnete Rolle
Warenprasentation ist nicht prioritar

Verkaufsraume sind tberwiegend Eigentum des Verkéu-
fers

Off-Price-Store

Verkauf erfolgt durch Dritte

e Warenangebot besteht aus Produkten/Waren mehrerer
Hersteller/verschiedene Marken

e Produktionsiiberhéange, Auslaufmodelle aber auch regula-
re Ware

o Haufiger Sortimentswechsel und begrenzte Verfligbarkeit

Factory-Outlet R&umliche Konzentration mehrerer Hersteller

Trennung Verkaufsflache und Produktion

Direktvertrieb der Hersteller

Warenangebot besteht aus Zweite-Wahl Waren, Auslauf-
modellen, Produktionsiiberhéngen

e Warenprasentation wird attraktiver gestaltet

Factory-Outlet- e Grol¥flachiger Zusammenschluss vieler Hersteller
Center o Hersteller mieten und betreiben eigene Ladeneinheiten
e Warenangebot besteht aus Auslaufmodellen, Produkti-
onstberhangen

e Centermanagement ist fir Koordination, Marketing und
Organisation zustéandig

¢ Einheitliche Architektur, attraktive Warenprasentation,
Parkplatzangebot, eventuell Gastronomie und Freizeitein-
richtungen

Quelle: Besemer, 2004; Vogel, 2003

Neben den Markenartikelherstellern wird die Mieterstruktur oftmals durch Anbieter aus
den Bereichen Off-Price-Retailer, Konzessionare, Aufkaufer, Gastronomie und dem
Freizeitbereich erganzt (Falk, 2009).
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2.3.5 Fachmarktzentren

Fachmarktzentren haben vor allem in Deutschland in den letzten Jahren stark an Be-
deutung gewonnen. Vom klassischen Einkaufszentrum unterscheiden sie sich vor al-
lem in der Mieterstruktur und der Uberproportionalen Flache von Magnetmietern, die
Ublicherweise Discountmarkte aus unterschiedlichen Bereichen sind (Falk, 2015).
Shop-Zeilen, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe runden das Angebot von
Fachmarktzentren ab. Positioniert sind diese Zentren meist an Punkten mit sehr guter
Verkehrsanbindung, Architektonisch zeichnen sie sich durch einfache, glnstige und
schlichte architektonische Bauweise, die meistens eingeschol3ig ausgefuhrt ist, aus
(Falk, 2015).

2.3.6 Spezial- und Themencenter

Bei Spezial- und Themencentern liegt der Fokus entweder auf einer speziellen Wa-
rengattung, Produkt oder Dienstleistung eines speziellen Themas, oder es wird eine
spezielle Gruppe von Kunden und Kundinnen angesprochen. Da das Center durch die
Anordnung von produkt- und artverwandten Shopkonzepten zu Themenwelten selber
eine starke Magnetwirkung ausuibt, wird meist auf einen Magnetmieter verzichtet (Falk,
2009; Weinberg & Besemer, 2001). Der Vorteil fir die Konsumenten und Konsumen-
tinnen ist eine sehr groRe Auswahl zu einem bestimmten Themenbereich. Durch die
hohe Sortimentstiefe werden individuelle Kundenpréaferenzen besser erfillt und eine
hohe Markttransparenz erzielt (Nieschlag, Dichtl, Hérschgen, 2002). Bei Multi-Themen-
Centern werden zusatzlich horizontale und vertikale Synergieeffekte durch die Bertick-
sichtigung von thematisch verwandten Sortimenten angestrebt (Weinberg & Besemer,
2001).

2.3.7 Lifestyle-Center/Urban Villages

Dieser Centertyp kommt aus den Vereinigten Staaten und beschreibt ein ,mixed-used-
Center” (Falk, 2009). Es handelt sich um keine geschlossene Mall, sondern eine offene
und Uberschaubare Gestaltung mit Platzen, StraRen und Grinbereichen. Zu den Mie-
tern zéhlen neben den klassischen Mietern aus dem Einzelhandel, der Gastronomie
und dem Entertainmentbereich auch Arztpraxen, Biros, integrierte Wohnungen und
offentliche, kulturelle Einrichtungen. Speziell in einem Umfeld, das Wert auf eine ange-
nehme Atmosphare und ein héherwertiges Angebot legt, kann dieser Centertyp sinn-

voll eingesetzt werden. (Falk, 2009).
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2.3.8 Power Center

Der Centertyp der Power Center hat noch keine allzu grof3e Bedeutung im deutsch-
sprachigen Raum erlangt. Bei Power Centern stehen zumindest drei Magnet- bzw.
Ankermieter im Vordergrund (Falk, 2009). Nehmen diese in klassischen Einkaufszen-
tren zwischen 45 und 60% der Flache ein, konnen es in Power Centern bis zu 90% der
gesamten Verkaufsflache sein. Als Magnetmieter fungieren meist discountorientierte
Fachmarkte und auf Produktbereiche spezialisierte, grof3flachige, preisaggressive An-
bieter in den Bereichen Sport, Unterhaltungselektronik oder Spielwaren (Besemer,
2004).

2.4 Situation in Osterreich

Laut Bericht des Austrian Council of Shopping Centers (2015) bestanden in Osterreich
zu Beginn des Jahres 2014 123 Shopping Malls ("klassische" Einkaufszentren) mit
mindestens 4.000 m2 Nutzflache fir Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastrono-
miebetriebe und Fachgeschéafts-Mix. Daneben gab es 91 Retail Parks (Fachmarktzen-
tren) als planmaRig errichtete Komplexe mit mindestens funf Fachméarkten oder fach-
marktahnlichen Betrieben, drei Factory Outlet Center, finf Kaufhauser und mit dem
Vienna Airport Shopping einen nicht klar zuordenbaren Sonderfall. Zusammen verfi-
gen diese Einkaufszentren tber 3,7 Millionen m2 vermietbarer Flache. 2013 besuchten
in Osterreich 575 Millionen Besucher und Besucherinnen ein Einkaufszentrum. 8.200
Betriebe mit 72.000 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen erwirtschafteten einen Umsatz
von 12 Milliarden Euro. Die DurchschnittsgroRe der 6sterreichischen klassischen Ein-
kaufszentren liegt bei einer vermietbaren Flache von 21.000 m2 sowie 50 Geschaften
pro Zentrum. Wendet man die eingangs definierte Mindestgré3e von 10.000 m2 ver-
mietbarer Flache an, die im internationalen Vergleich herangezogen wird, dann weist
Osterreich 116 Einkaufs- und Fachmarktzentren auf, die 2013 auf einer vermietbaren
Flache von tber 3 Mio. m2 mehr als 10,1 Mrd. € umsetzen konnten. Wie in Abbildung 1
ersichtlich, zeigt die Entwicklung der letzten Jahre ein standiges Wachstum der ver-

mietbaren Verkaufsflache von Einkaufszentren (RegioData, 2015).
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Abbildung 1:

Vermietbare Flache in Osterreichs Einkaufszentren
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Quelle: RegioData (2015)

Die Top-Mieter in den gréRten Einkaufszentren Osterreichs kommen aus den Berei-
chen Mdbel-, Lebensmittel-, Sport- und Elektrohandel. Gemessen an der Verkaufsfla-
che waren 2009 Unternehmen wie lkea, XXXLutz, Leiner, Interspar, Eybl Megastore
oder Media-Markt die gro3ten Mieter. Als stark wachsende Branchen zeigen sich An-
bieter in den Bereichen Fashion, Beauty und Gesundheit (RegioData, 2015). In Abbil-
dung 2 wird ein Uberblick tiber den Branchenmix in den Osterreichischen Einkaufszen-

tren gegeben.
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Abbildung 2:

Branchenmix in Osterreichischen Einkaufszentren (Verkaufsflache pro Branche

in m2)
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3 Ansatzpunkte des Marketing

Der steigende Wettbewerb durch den E-Commerce zwingt die Einkaufszentren, durch
zielgerichtetes Marketing und verstarkte KundenbindungsmafRnahmen fur erhdhte Fre-
quenz im Einkaufszentrum zu sorgen. Wie dies am besten gelingen kann, hat sich
auch das Management eines Einkaufszentrums zu tberlegen. Das Centermanagement
muss sich dariber Gedanken machen, wie es die Menschen dazu bringen kann, die
eigenen vier Wande zu verlassen und das Einkaufszentrum zu besuchen (Murl, 2014).
Hierbei ist zu bericksichtigen, dass das Shopping-Centermanagement nur gesamthaf-
te MalBnahmen treffen kann und Einzelaktionen den eingemieteten Geschéaftslokalen
Uberlassen bleiben. Aufgabe des Centermanagements ist es, Menschen in das Ein-
kaufszentrum zu bringen und daftr zu sorgen, dass sie regelmaRig wiederkommen
(Weckert, 2009). Beim Marketing von Shopping Centern kann zwischen zwei Arten von
Marketingentscheidungen unterschieden werden. Einerseits konstitutive, andererseits
operative Marketingentscheidungen. Konstitutive Entscheidungen betreffen langfristige,
kaum anderbare Entscheidungen wie die Standortwahl, die GroRe des Shopping Cen-
ters oder die Architektur und den getroffene Branchen- und Mietermix. Operative Mar-
ketingentscheidungen betreffen Mal3hahmen der Kommunikationspolitik, Servicepolitik

und der Kontrahierungspolitik (Bastian, 1999).

Ziel dieser Arbeit ist es, auf der einen Seite den Branchen- und Mietermix, also einen
vom Centermanagement beeinflussbaren Teil der konstitutiven Marketingentscheidun-
gen, néher zu analysieren und Handlungsfelder fur das Centermanagement abzuleiten.
Im Zentrum steht die Frage, wie es dem Centermanagement gelingen kann, tGber den
Mietermix die Attraktivitdt und somit die Kundenfrequenz im Einkaufszentrum zu erho-
hen. Auf der anderen Seite gilt es, die operativen Marketingmoglichkeiten von Ein-
kaufszentren néaher zu betrachten. Hier soll neben den ,klassischen“ Marketingmal3-
nahmen ein Schwerpunkt auf das Thema Kundenbindung gelegt werden. Wenngleich
hier keine scharfe Abgrenzung moglich erscheint, werden Marketingmafinahmen her-
ausgegriffen, die vom Centermanagement bewusst genutzt werden kénnen, um eine
Bindung zu den Kunden aufzubauen. Kundenbindung ist durch den wachsenden Kon-
kurrenz- und Wettbewerbsdruck ein wesentlicher Baustein im Rahmen der Marketing-
maflinahmen, die dem Centermanagement zur Verfiigung stehen. Die Standortpolitik

und die Architektur von Einkaufszentren sind nicht Inhalt dieser Arbeit.
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3.1 Branchen- und Mietermix

Der Branchen- und Mietermix ist eines der wesentlichsten Erfolgskriterien eines Ein-
kaufszentrums. FlUr das Centermanagement ist die Herausforderung zu bewaltigen,
den Branchen-, Mieter- und Angebotsmix abgestimmt auf die Gesamtstrategie kontinu-
ierlich zu optimieren (Murl, 2014). Es genugt nicht, die einzelnen Flachen im Einkaufs-
zentrum zu vermieten, es gilt fir das Centermanagement immer zu Uberlegen, was zur
optimalen Zusammensetzung des Angebotes fehlt und wo welches Angebot platziert
werden sollte (Glockner, 2014). Ziel ist ein optimaler und ausgewogener, der jeweiligen
Zielgruppe entsprechender Mietermix, der als langfristige und strategische Entschei-
dung des Centermanagements angesehen werden kann (Bastian, 1999). Nur, wenn
der Mietermix den Erwartungen der Kunden und Kundinnen entspricht, werden diese
auch langfristig das Einkaufszentrum besuchen und es zu ihrem bevorzugten Ein-
kaufsziel machen (Martin, 2009). Eine durchdachte Auswahl und Strategie bei der
Festlegung des Mietermix pragt das Image des Einkaufszentrums nachhaltig und soll-
te in die Uberlegungen des Centermanagements einflieRen (Burnaz & Topku, 2011).
Da die Mieter in der Regel Uber mehrjahrige Vertrage verfiigen und eine gewisse Be-
standigkeit angestrebt werden sollte, handelt es sich beim Mietermix um eine langfristi-
ge Entscheidung, die im Normalfall nur in grof3en Zeitraumen zu andern ist (Martin,
2009). Durch die zentrale Steuerung des Centermanagements ergibt sich allerdings die
Moglichkeit, die Auswahl und auch die Anordnung der Mieter im Sinne eines zentralen
Planungsprozesses zu steuern, und den Erfolg des Einkaufszentrums zu beeinflussen
(Martin, 2009). Dazu sind allerdings genaue Kenntnisse der einzelnen Mieter, der da-
hinterliegenden Geschaftsmodelle und der Branchen notwendig. Optimal gestaltet
kann der Mietermix wesentlich dazu beitragen, sich von der Konkurrenz abzugrenzen

und die Frequenz im eigenen Einkaufszentrum zu steigern (Glockner, 2014).

Das Centermanagement kann verschiedene Bewertungs- und Entscheidungskriterien
bei der Auswahl von Mietern und der Zusammensetzung des Branchen- und Mietermix
heranziehen, tber die Tabelle 4 einen Uberblick gibt. Unterschieden wird in ziel-
marktspezifische Faktoren, die auf die besonderen Anforderungen des jeweiligen Um-
feldes eingehen, finanzielle Faktoren, die aus Marketingsicht eine untergeordnete Rolle
spielen, mieterspezifische Faktoren, die auf einer Analyse des jeweiligen Mieters und
damit verbundener Effekte auf die Kunden und Kundinnen und das Einkaufszentrum
beruhen und centerspezifische Faktoren, die das Image des Centers, die Frequenz im
Einkaufszentrum und Magnetmieter zum Inhalt haben. Die Auswahl der Mieter sollte
fur jedes Einkaufszentrum individuell aus einer Kombination der aufgezahlten Ent-

scheidungsfaktoren erfolgen (Burnaz & Topku, 2011)
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Tabelle 4: Entscheidungskriterien Branchen-/Mietermix

Zielmarktspezifische Faktoren

Branchenvielfalt und Méglichkeit von One-Stop-Shopping
Konzentration auf spezielle Branchen oder Warengruppen
Spezielle Abstimmung des Angebotes auf Kernkunden und -kundinnen

Einzugsgebiet und Kaufkraft (standortadaquate und individuelle Ausrichtung)

Finanzielle Faktoren

Umsatzentwicklung einzelner Branchen und Warengruppen
Bonitat der Mieter
Umsatzhthe des jeweiligen Mieters

Mieterspezifische Faktoren

Auswahl anhand eines vorab fixierten Branchen- und Mietermix

Berlcksichtigung verschiedener BetriebsgroRenklassen um optimale Erfolgs-
potentiale zu heben

Erhohung der Frequenz durch neue Mieter
Anziehungskraft und Attraktivitat der Mieter
Bekanntheitsgrad der Marke

Vermeidung eines dominanten Filialisierungsgrades/Berucksichtigung einer Unter-
bzw. Uberdimensionierung

Abdeckung unterschiedlicher Preissegmente der gleichen Branchen

Centerspezifische Faktoren

Abstimmung auf Verkehrs- und Parkplatzsituation
Passung zum bestehenden Mix des Centers
Unterstiitzung des gewlnschten Images

Berucksichtigung von Magnetmietern

Quelle: Besemer (2004); Burnaz, Topku (2011)

Immer wichtiger fur einen erfolgreichen Geschéftsverlauf eines Einkaufszentrums wird
die Mehrnutzung. Neben dem klassischen Einzelhandel werden beispielsweise auch
Wellness- und Sportangebote, Bibliotheken und Kindergérten, Koch- und Tanzkurse,

Kino und Gastronomie verstarkt in Einkaufszentren platziert (Mirl, 2014). In den letzten
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Jahren ist der Onlinehandel zu einer immer starkeren Konkurrenz von Einkaufszentren
geworden. Das ist ein Grund mehr, dass einem attraktiven Mietermix, mit einem ver-
starkten Fokus auf Gastronomie, Convenience, Service und Erlebnis essentielle Be-
deutung zukommt. Bei der Auswahl der Mieter kann man deutlich einen Trend in Rich-
tung Value Retailer sehen (Nowicki, 2014). Darlber hinaus zeigt sich auch die Ten-
denz, dass es zu einer zunehmenden Austauschbarkeit der Angebotsvielfalt von Ein-
kaufszentren kommt und diese hauptséchlich von internationalen Einzelhandelsketten
und nationalen Filialisten gepragt werden. Speziell im gastronomischen Bereich sind
internationale Systemkonzepte mittlerweile stark vertreten (Besemer, 2004). Der Ge-
fahr der Austauschbarkeit und Uniformitéat in der Angebotsgestaltung stehen flr das
Centermanagement Vorteile wie hoher Bekanntheitsgrad, klares Image, eigensténdige
Positionierung am Markt und gute Bonitat der Mieter entgegen, was Einzelhandelsket-
ten, Filialisten und Systemgastronomie zu interessanten Mietern macht (Besemer,
2004).

Grundsatzlich lassen sich die Branchen und Mieter eines Einkaufszentrums in die Be-
reiche Einzelhandel, Gastronomie und Freizeitbereich einteilen. Es ergeben sich weit-
reichende Kombinationsmaoglichkeiten und Synergieeffekte, die genutzt werden kon-
nen. Uber die Nutzungskomponenten Einzelhandel und Gastronomie verfiigen nahezu
alle Einkaufszentren, meist mit einer Flachendominanz der einzelhandelsbasierten
Angebote (Besemer, 2004). Die Freizeit- und Unterhaltungskomponente steigt durch
die zunehmende Freizeit- und Erlebnisorientierung seit den 1990-er Jahren besténdig
an. Mit Ausnahme von Einkaufspassagen, Galerien und Einkaufshofen stellen die
meisten Einkaufszentren nutzungsgemischte Einrichtungen im Sinne multifunktionaler
Nutzungskonzeptionen dar (Besemer, 2004). Je nach dem definierten Nutzenschwer-
punkt sollte die Auswahl des Magnetmieters erfolgen. Als Magnetmieter wird der
Hauptfrequenzbringer eines Einkaufszentrums bezeichnet. Er kann sowohl aus dem
Einzelhandels- als auch aus dem Freizeitbereich kommen. Mdsel (2002) unterscheidet
im Mietermix weiter nach einfachen und synergetischen Nutzenkombinationen. Bei
einfachen Nutzenkombinationen liegt eine raumliche Nachbarschaft von einem Ein-
kaufszentrum mit beispielsweise einem benachbarten Freizeitangebot wie einem Kino
vor. Eine synergetische Nutzenkombination liegt vor, wenn die Synergiepotentiale der
Mieter gezielt genutzt werden. In diesem Fall kbnnen schon in der Planungs- und Bau-
phase Schwerpunkte gelegt und ein Gesamtnutzungskonzept, beispielsweise in der
Form einer Ubergeordneten Thematisierung der Gesamteinrichtung, erarbeitet werden

(Gerhard, 1998). Den Préaferenzen der immer wichtiger werdenden jliingeren Zielgruppe
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folgend, erfolgen vor allem lebensstilspezifische, technische und mediale Thematisie-
rungsstrategien (Besemer, 2004). Hauptziel sollte sein, héchstmaégliche Synergiepoten-
tiale zwischen den einzelnen Bausteinen zu erzielen. Hier kdnnen vor allem gastrono-
mische Angebote ein hohes Synergiepotential bilden, beispielsweise im Zusammen-
hang mit Freizeitnutzungen wie Kinobesuchen, da Kinobesucher oft vor oder nach ei-
ner Kinovorstellung die gastronomischen Angebote nutzen méchten. Freizeiteinrich-
tungen kénnen auch die Verweildauer im Einkaufszentrum deutlich erhéhen und einen
wesentlichen Grund fir Kunden und Kundinnen darstellen, das Einkaufszentrum tber-
haupt zu besuchen. Insgesamt kann der wirtschaftliche Erfolg von Einkaufszentren
durch die Integration von Freizeit- und Gastronomieangeboten wesentlich verbessert
werden. Es muss aber beachtet werden, dass sich durch einen nicht optimal abge-
stimmten Mietermix auch Konfliktpotentiale und Storeffekte, bedingt durch unterschied-
liche Qualitats-, Service- und Preispolitik oder Konkurrenzsituationen, ergeben kénnen
(Besemer, 2004).

Betrachtet man die drei genannten Bereiche néher, ergeben sich einige Anforderungen
und Unterscheidungen:

3.1.1 Einzelhandelskomponente

Die Anforderungen an die Einzelhandelskomponente haben sich in den letzten Jahr-
zehnten stark verandert. Stand friiher die Versorgung mit und der Erwerb lebensnot-
wendiger Guter im Vordergrund, hat sich durch die veranderten Konsum- und Kaufge-
wohnheiten der Besuch eines Einkaufszentrums zu einem Einkaufserlebnis und einer
Freizeitbeschaftigung entwickelt. Das Einkaufen erfolgt weniger geplant, die Geschafte
werden eher ziellos, oft in Begleitung von Freunden, aufgesucht (Beyard, Braun,
McLaughlin, 2001). Im Zentrum stehen die Selbstverwirklichung des Einzelnen und die
emotionalisierte Erlebnishaftigkeit des Konsums, was auch als Lifestyle Retailing be-
zeichnet wird (Kirwan, 2000). Speziell wenn die Nutzenkonzepte stérker die Nutzen-
und Freizeitorientierung forcieren, ist es notwendig, vermehrt freizeitorientierte Anbieter
aus den Bereichen Sportartikel, Unterhaltungselektronik und Musik zu integrieren.
Auch ein Uberdurchschnittlicher Anteil an kleinflachigen Mietern in Form von Speciality
Stores und Concept Stores ist anzudenken, um den Erlebnisfaktor entsprechend
Rechnung zu tragen (Franck, 2000). Um die Nutzungsvielfalt und die Nutzungsflexibili-
tat zu erhéhen bietet sich das Konzept der ,Retail Merchandising Units® an. Retail Mer-

chandising Units kénnen als mobile Verkaufsstdnde bezeichnet werden. Sie ermdgli-
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chen neue, innovative, saisonabhangige, themenbezogene (Weihnachten, erster
Schultag, Valentinstag), sowie stark trendabhangige (Fanartikel, T-Shirts) Warensorti-
mente sehr abwechslungsreich anzubieten. Neben hoherer Angebots- und Sortiments-
flexibilitat konnen Retail Merchandising Units auch einen aktiven Beitrag zur Attraktivie-
rung eines Shopping Centers leisten, da die oft sterile und monotone Innenraumgestal-
tung atmosphérisch und architektonisch aufgelockert werden kann (Besemer, 2004).
Aus Sicht des Centermanagements kann durch Retail Merchandising Units eine breite-
re Sortimentsstruktur angeboten werden. Dadurch ist eine schnellere Handlungsmaog-
lichkeit gegeben trendabhéangige Waren zu platzieren und kénnen Impulskaufe gefor-

dert werden.

3.1.2 Gastronomiekomponente

Die Gastronomiekomponente wird fir Einkaufszentren zu einem immer wichtigeren
Element. Durch Gastronomieangebote kdnnen nicht nur die Winsche nach Essen und
Trinken befriedigt werden, ebenso wichtig sind die emotionale und soziale Funktion,
die erfillt werden. Das Schaffen eines gemeinsamen Treffpunktes und das gemeinsa-
me Essen der Besucher und Besucherinnen des Einkaufszentrums unterstreichen die
soziale Funktion der Gastronomie. Durch die Gastronomie kann das Centerimage we-
sentlich gepragt und die Frequenz und Verweildauer erhéht werden (Pleus, 2009).
Elemente wie Asthetik, Atmosphare, Ambiente und Erlebnisqualitat werden zuneh-
mend wichtiger. Die Verdnderung in der Freizeitgestaltung in Richtung Convenience-
Orientierung fordert innovative Restaurantkonzepte, die in Einkaufszentren oftmals mit
Einzelhandels- und Unterhaltungsangeboten verbunden sind. Dies kann durch thema-
tisch inszenierte Restaurantangebote, Markthallenkonzepte, Frische-, Gourmet- oder
Schlemmerbereiche, in groBeren Einkaufszentren durch sogenannte Food Courts, er-
folgen (Besemer, 2004). Food Courts stellen eine besondere Auspragung der Gastro-
nomie dar. Food Courts bezeichnet die Ansammlung mehrerer, verschiedenartiger
Gastronomieanbieter, die mitunter vollig verschiedene Konzepte verfolgen, sich aber
einen gemeinsamen Sitzbereich teilen. Die Angebote reichen von Restaurants Uber

Gasthauser, Bars, Cafés und Bistros (Pleus, 2009).

Besemer (2004) unterscheidet mit Food-, sowie Erlebnisorientierung zwei Konzepte
von gastronomischen Angeboten. Bei der Food-Orientierung steht die schnelle Versor-
gung mit Essen und Trinken im Vordergrund. Ziel ist die rasche Befriedigung von Hun-

ger und Durst, damit der Besuch im Einkaufszentrum fortgesetzt werden kann. Beispie-

22



le sind Fast Food Ketten, die verstarkt in Einkaufszentren vertreten sind. Bei der Erleb-
nisorientierung geht es darum, den Kunden und Kundinnen ein Genusserlebnis zu ver-
schaffen. Qualitéat und Besonderheit der Speisen stehen im Vordergrund. Hier kdnnen
themen- und erlebnisgastronomische Angebote genannt werden, die gastronomische
Angebote mit speziellen Formen der Unterhaltung verbinden und als Kombination von
Essen und Entertainment bezeichnet werden kdnnen. Emotionale Kundenansprache
und Erlebniswertvermittlung stehen im Vordergrund. Eine spezielle Form stellt das Im-
puls Dining dar, bei dem die gastronomischen Angebote spontan entdeckt werden und
dadurch zum Kauf verfuhrt wird. Umgesetzt wird dieses Konzept mit kleinen Verkaufs-
standen und mobilen Angeboten an unterschiedlichen Standorten. Beispiele sind Eis-
creme, Popcorn, Frozen-Joghurt oder Vitaminbars (Weinberg & Besemer, 2001). Die
Erlebnisorientierung im Gastronomiebereich erganzt und starkt das Image des Ein-

kaufszentrums und kann bewusst als Steuerungsinstrument eingesetzt werden.

Fur das Centermanagement ist die Gastronomiekomponente ein wesentlicher Erfolgs-
faktor. Neben Umsétzen im Gastronomiebereich erhoht sich auch die Gesamtverweil-
dauer im Einkaufszentrum und sind positive Ausstrahlungseffekte in Richtung der an-
deren Mieter zu erwarten. Generell wird der Erlebnis- und Freizeitwert durch Angebote
im Gastronomiebereich gesteigert, was zu einer Erhéhung der Attraktivitat des Ein-
kaufszentrums fuhren kann (Weinberger & Besemer, 2002).

3.1.3 Freizeit- und Erlebniskomponente

Vergniigen mit Familie und Freunden, Attraktion und Sehenswirdigkeit und Ablenkung
vom Alltag sind die am haufigsten genannten Aspekte, die mit dem Besuch eines Ein-
kaufszentrums verbunden werden (Jasper, 2009). Attraktive Freizeitangebote kdnnen
Kunden und Kundinnen anziehen und eine entspannte Grundstimmung vermitteln, die
zu Spontank&ufen fuhren kann (Kotler, Armstrong, Wong, Sounders, 2011). Die Frei-
zeit- und Erlebnisangebote von Einkaufszentren kénnen in Freizeit- und Unterhaltung-
sattraktionen (Destination Entertainment), spontane Unterhaltungsangebote (Impulse
Entertainment) und umgebende Unterhaltungsangebote (Ambient Entertainment) un-

terteilt werden (Besemer, 2004).
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Tabelle 5: Freizeit und Erlebniskomponenten

Angebotsbaustein Zweck Beispiele
Destination Enter- Unterhaltung Diskotheken, Musicaltheater, Grof3ki-
tainment nos, Live Entertainment, Bowlingcen-

ter, Fitness-, Wellnesseinrichtungen,
Sportanlagen, Edutainmenteinrich-

tungen
Impulse Entertain-  Spontan-Erlebnisse Karussells, Kletterwande, Bun-
ment geetrampoline, Motion Simulators
Ambient Enter- Atmosphéarisch umge-  Thematisierte Architektur- und Licht-
tainment bende Elemente, Ani- konzeptionen, interaktive Mdblie-
mation rungselemente, Brunnenanlagen,

GroRleinwande

Quelle: in Anlehnung an Besemer (2004)

3.1.4 Magnetmieter/Ankermieter

»Ein Magnetmieter ist der Mieter in einem Shopping-Center, der eine Gberdurchschnitt-
liche Anziehungskraft auf Kunden und andere Mieter ausstrahlt und bei der Positionie-
rung des Objektes am Markt eine wichtige Rolle spielt (Alperowitsch, 2014).*

Fur einen erfolgreichen Mietermix sind Magnetmieter unabdingbar. Der Magnetmieter
hat auch weitreichenden Einfluss auf die Auswahl der weiteren Mieter, die eine sinnvol-
le Ergdnzung zum Magnetmieter darstellen sollten (Alperowitsch, 2014). Es handelt
sich meist um Geschéftslokale aus bekannten Waren- oder Kaufhausketten oder grof3-
flachige Fachmarkte (Soethe & Rohmert, 2010), oftmals aus den Branchen Lebensmit-
tel, Unterhaltungselektronik und Bekleidung/Schuhe. Magnetmieter sind somit die tra-
genden Saulen im Mietermix, da sie die Frequenzbringer sind und im Vergleich zu den
tbrigen Mietern Uberdurchschnittliche Anziehungskraft auf die Kunden ausiiben (Bur-
ak, 2011). Sie wirken sich auf Umsatz und Gewinn samtlicher im Einkaufszentrum ver-
tretener Einzelhandelsbetriebe und des Einkaufszentrums selbst positiv aus und tUber-

nehmen auch die Rolle eines Stabilitatsfaktors (Besemer, 2004).

3.1.5 Platzierung der einzelnen Mieter

Die Platzierung eines Mieters im Einkaufszentrum kann wesentlichen Einfluss auf die
Verkaufszahlen des Mieters, auf die Umséatze der Nachbarmieter und des Einkaufs-

zentrums selbst haben (Eckert, He, West, 2015). Es gentigt nicht, im Sinne eines opti-
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malen Mietermix die entsprechenden Mieter aus den beschriebenen Bereichen auszu-
wahlen. Einen wesentlichen Aspekt stellt auch die rAumliche Anordnung der einzelnen
Angebote dar. Mit der rAumlichen Anordnung der Mieter eines Einkaufszentrums kon-
nen, wie in Tabelle 6 dargestellt, mehrere Ziele verfolgt werden.

Tabelle 6: Strategische Ziele der raumlichen Aufteilung der Mieter

Wesentliche Zielsetzungen

Ausgeglichene Kundenfrequenz im gesamten Einkaufszentrum

Ausnutzen von Kopplungs- und Synergieeffekten

Vermeiden von Konkurrenzsituationen, Kannibalisierungseffekten und Storfaktoren
Steigerung von Erlebniswerten

Steigerung von Erlebnis- und Impulskéufen

Schaffen einer Ubersichtlichen Anordnung der einzelnen Mieter (Kundenleitsystem)

Quelle: Besemer (2004)

Zwei Grundprinzipien, die sich nicht immer widerspruchsfrei umsetzen lassen, gilt es
zu bertcksichtigen. Einerseits sollten den Kunden und Kundinnen mdglichst viele
Kaufmdglichkeiten, im Besonderen Impulskaufe, angeboten werden, andererseits sollte
durch Struktur und Ubersichtlichkeit die Orientierung im Einkaufszentrum mdglichst
einfach gestaltet werden (Gasser, 1960). Zwar liegt die Erarbeitung dieser Grundprin-
zipien schon sehr lange zurilick, andererseits gibt es nur wenige Untersuchungen zur
raumlichen Anordnung der Mieter in Einkaufszentren und den méglichen komplemen-

taren oder kooperativen Gestaltungsmaoglichkeiten (Besemer, 2004).

Eckert, He und West (2015) stellten bei einer Untersuchung von 18 kanadischen
Shopping-Malls einen Zusammenhang zwischen der Hohe der Gewinne von Mietern
und der N&he zu grol3en Ankermietern fest. Weiters stellten sie fest, dass verschiede-
ne Branchen unterschiedlich von dieser Auswirkung betroffen sind. Das kann dazu
fuhren, dass zwischen den Zielen des Centermanagements und den Zielen der An-
kermieter hinsichtlich Platzierung anderer Mieter Divergenzen entstehen. Das Cen-
termanagement mochte im Normalfall die Platzierung so vornehmen, dass der Ge-
samtprofit im Center steigt, der Ankermieter mochte seinen eigenen Profit maximieren.
Dies kann dazu fuhren, dass die jeweilige Verhandlungsmacht von Mietern und dem

Centermanagement einen wesentlichen Einfluss auf die Platzierung von Mietern haben
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kann. Speziell groRe Ankermieter, wie Warenh&user, haben fir das Einkaufszentrum

durch eine Steigerung der Kundenfrequenz und eine Erh6hung der Anziehungskraft fur

weitere Mieter hohe Bedeutung. Dies kann dazu flihren, dass diesen Ankermietern

neben Sonderwiinschen fir die eigene Platzierung auch Mitspracherechte bei der

Auswahl und Platzierung von kleineren Mietern eingerdumt werden.

Tabelle 7: Anordnungsprinzipien zur raumlichen Anordnung von Mietern

Anordnungsprinzip

Erklarung

Knochenprinzip

Prinzip der kumulierten
Attraktivitat

Prinzip der Markttranspa-
renz

Prinzip der Bedarfs- und
Branchenbiindelung

Prinzip der Gruppierung
nach Angebotsniveau

Prinzip der Frequentie-
rungsintensitat

Prinzip der Kompatibilitat

Zwei oder mehrere Magnetmieter werden so angeordnet,
dass Besucherstrom moglichst gleichméaRig im Einkaufs-
zentrum verteilt wird. Alle oder méglichst viele Mieter
werden auf dem Weg zu den Magnetmietern passiert.

Mehrere Anbieter mit ahnlichen Sortimenten werden in
direkter Nahe zueinander angeordnet (Themen-, Multi-
Themen-Center).

Direkte Wettbewerber werden in unmittelbarer Nahe
platziert. Dadurch steigt Gesamtattraktivitdt des Einkauf-
zentrums, Vergleichsmoglichkeiten werden erhéht, Aus-
wahl vergroRert.

Anbieter identischer Branchen bzw. erganzender oder
zusammengehoriger Warengruppen werden in raumli-
cher Nahe platziert. Ubersichtlichkeit wird erhoht, Impuls-
und Anschlusskaufe ausgeltst.

Die raumliche Anordnung der Mieter erfolgt auf Basis der
Konsumentengruppen. Anbieter eines jeweiligen Ange-
botsniveaus einer Zielgruppe werden in raumlicher Néhe
platziert. Schwierigkeit ein tGibergeordnetes Image des
Einkaufszentrums aufzubauen konnte entstehen. Auf
hybride Konsumenten wird keine Ricksicht genommen.

Die Besucherstréme werden je nach Erfordernis der
Frequentierungsintensitat gelenkt. Mieter, die hohe Fre-
guenz (Supermarkte) bendétigen, werden an Standorten
mit hoher Frequenz (Ein- und Ausgange) angesiedelt,
Mieter mit geringerem Frequentierungsbedarf (Juweliere)
an Punkten mit geringerer Kundenfrequenz.

Bei der Anordnung der Mieter wird auf mdgliche Storef-
fekte Ricksicht genommen. Teilweise kdnnen Mieter,
Branchen oder Angebotsbestandteile fir andere Mieter
storend sein, Zielgruppen kénnen einander ausschlie-
3en, Licht, Geriiche oder Larm fiir manche Anbieter st6-
rend sein.

Quelle: Besemer (2004), Bruckner (1993), Heinritz und Sittenauer (1992), Ratcliffe,
Shepherd, Keeping, Stubbs (2009)
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Je nach Typus des Einkaufszentrums konnen die unterschiedlichen Anordnungsprinzi-
pien auch unterschiedliche Relevanz entfalten. Je heterogener und unterschiedlicher
die Angebote eines Einkaufszentrums sind, desto wesentlicher erscheint das Kno-
chenprinzip, da dadurch auch frequenzschwache und schlechter platzierte Bereiche
aufgewertet werden konnen. Die Prinzipien der Kompatibilitat und der Bedarfs- und
Branchenbiindelung sind eng miteinander verbunden und sollten kombiniert angewen-
det werden. Die Prinzipien der Markttransparenz und der kumulierten Attraktivitat ha-
ben in der Praxis weniger Bedeutung erlangt und schliel3en einander aus. Einzig bei
Themen-Centern kommt diesen Prinzipien erhdhte Bedeutung zu, da hier positive
Kopplungs- und Synergieeffekte im Vordergrund stehen und unmittelbare Preis- und
Leistungsvergleiche erleichtert werden. Das Prinzip der Gruppierung nach dem Ange-
botsniveau kann bei gewissen Einkaufszentrumstypen wie den Regionalzentren sogar
negative Auswirkungen zeigen, da die raumliche Nahe von sehr heterogenen Anbie-
tern widersprtchliche Informationen vermitteln kann und Irritationen und Inkonsisten-
zen zum Gesamterscheinungsbild und Leistungsniveau des Einkaufszentrums vermit-

teln kann (Besemer, 2004).

3.2 Klassische operative Marketingmal3nahmen

Unter operativen Marketingmal3inahmen werden alle Mainahmen des Marketingmix
verstanden, die Unternehmen und deren Management zur Verfiigung stehen. Obwohl
es auch andere Modelle gibt, hat sich bei der Einteilung der MarketingmalRnahmen ein
Vier-Instrumente-Ansatz durchgesetzt, der sich aus der Produkt-, der Preis-, der Distri-
butions- und der Kommunikationspolitik zusammensetzt (Pepels, 2011). Das operative
Marketing dient dazu, die langfristig ausgerichteten Strategien und Ziele auf der mittel-
und kurzfristigen Ebene umzusetzen. Um eine Systematik und einen koordinierten Ein-
satz der Instrumente des Marketing-Mix zu gewahrleisten, sind eine vorausgehende
Zielbildung und Strategieentwicklung und eine anschliellende Kontrolle der Maf3nah-
men unabdingbar (Schneider, 2013). Als Grundlage der Umsetzung bietet sich ein
Marketingplan an, der das optimale Zusammenspiel der Instrumente in einem be-
stimmten Zeitraum unter den Rahmenbedingungen des definierten Budgets darstellt
(Wiesner & Sponholz, 2007). Die Entwicklung der Marketing Ziele, als Soll-Zustande in
der Zukunft, die Festlegung einer Marketingstrategie und die Kontrolle der Umsetzung,
sind im Einzelnen nicht Inhalt dieser Arbeit. Behandelt werden die verschiedenen Mdg-
lichkeiten der operativen MarketingmalRnahmen, die fir ein Einkaufszentrum, im Be-

sonderen fur das Centermanagement, als sinnvoll erscheinen.
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3.2.1 Exkurs Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik setzt sich aus einer Vielzahl von EinzelmaRnahmen zu-
sammen, die vom Management zu gestalten, zu kombinieren und aufeinander abzu-
stimmen sind (Kirsch & Millerschén, 2001). Wichtig ist dabei, dass alle MaRnahmen
der Kommunikationspolitik koordiniert und abgestimmt sind. Um der steigenden Kon-
kurrenz entgegentreten zu kénnen, muss das Einkaufszentrum durch das Centerma-
nagement nach innen und auf3en klar als wahrnehmbare Marke positioniert werden
(Mdarl, 2014).

Das komplette System der Marketingkommunikation wird auch Kommunikationsmix
genannt und besteht aus einer Kombination aus Werbung, perstnlichem Verkauf, Ver-
kaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit und Direktmarketing, immer das Erreichen der
Werbe- und Marketingziele im Auge behaltend (Kotler et al., 2011). Ein besonderer
Schwerpunkt ist hierbei auf die neuen Medien zu richten. Der Anteil an Onlinewerbung
und Social Media ist in den letzten Jahren sprunghaft angestiegen. Das bringt auch
einen geanderten Konsum von Medien mit sich und bietet Unternehmen die Moglich-
keit verstarkt auf interaktive Kommunikation zu setzen. Die Kommunikationspolitik ist
dann erfolgreich, wenn die Zielgruppe identifiziert wird und diese durch ein mal3ge-
schneidertes Programm an Kommunikationsinstrumenten zur gewiinschten Reaktion,

meist zum Kauf, animiert werden kann (Kotler et al, 2011).

Am Beispiel eines Einkaufszentrums kann Kommunikationspolitik als Gesamtheit aller
Moglichkeiten des Kommunikationsmix bezeichnet werden, die es dem Einkaufszent-
rum und dessen Management ermdglichen, einerseits seine Leistungen und Angebote
der relevanten Zielgruppe zu Ubermitteln und andererseits mit dieser in Kontakt zu tre-
ten (Yurteri, 2011). Da das Centermanagement nicht eigene Produkte oder Dienstleis-
tungen, sondern das gesamte Einkaufszentrum vermarkten muss, ist dies auch bei der

Prifung relevanter Maznahmen zu bertcksichtigen.
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3.2.2 Printwerbung

Im Bereich der Printwerbung kann zwischen Zeitungen, Zeitschriften, sonstige Print-
medien und sonstige Printwerbeformen unterschieden werden (Pepels, 2008).

Abbildung 3: Formen der Printwerbung

Zeitungen Zeitschriften §onst|g§ Sonstige Printwerbe-
Printmedien formen
Verbreitungs- | | General |
— Faum Interest — Supplements —|  Beilagen
Special Lesezirkel- .
Bezugsform Interest - mappen —  Beikleber
|| Erschelpungs- | Special ‘ ] Beihef
weise Segment — Anzeigenblatter 1 eihetter
Professional Unternehmens_
Interest - magazine — Sonderformate

Sonder-

—| Kundenhefte | platzierungen

Sonder-
ausstattungen

Quelle: in Anlehnung an Pepels (2008)

Eine grundsatzliche Empfehlung fur die Auswahl von Printmedien fur das Centerma-
nagement eines Einkaufszentrums kann nicht gegeben werden, da jedes Einkaufszent-
rum individuell zu betrachten ist. Wesentliche Entscheidungskriterien sind der jeweilige
Standort, der Mietermix und damit das verbundene Angebot. Einen zentralen Punkt
stellt das Einzugsgebiet des jeweiligen Einkaufszentrums dar. Fir ein Einkaufszentrum
werden vor allem diejenigen Printmedien von Interesse sein, die fur die Personen im
Einzugsgebiet des Einkaufszentrums relevant sind und die entsprechende Zielgruppe
bedienen. Hier kann neben Zeitungen und Zeitschriften besonders mit den ,Sonstigen
Printwerbeformen® gearbeitet werden, die den betreffenden Printmedien beigelegt wer-

den kdnnen.
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3.2.3 Radio- und Fernsehwerbung

Fernsehwerbung bezeichnet die Ausstrahlung von Werbefilmen im Fernsehen, wobei
die Sender ihre Sendezeit gegen Gebuhr zur Verfigung stellen. Neben Unterbrecher-
werbung haben sich, auf Reaktion auf das Seherverhalten, auch Programmsponsoring,
Werbespotpremieren und Kurzunterbrechungen mit nur einem Spot etabliert. Auch
Werbung im Teletext und Product Placement zéhlen zur Fernsehwerbung. Radiower-
bung ist die Ausstrahlung von Werbung in einem Radiosender, wobei zwischen Kurz-
Spot, Normal-Spot und Lang-Spot unterschieden wird (Aerni, Bruhn, Pifko, 2013). Ra-
dio- und Fernsehwerbung sind Massenmedien. Bei der Planung und Anwendung die-
ser Kommunikationsinstrumente ist eine genaue Analyse besonders wichtig. Einerseits
ist zu klaren, welche Zielgruppen mit dem jeweiligen Medium angesprochen werden,
andererseits ist die raumliche Abdeckung zu hinterfragen. Da es sich, insbesondere bei
der Fernsehwerbung, meist um teure MaRnahmen handelt, ist ein punktgenauer Ein-
satz geboten. Wie Esch (2011) festhélt, kann die Koordination von Fernseh- und Radi-
owerbung eine sinnvolle Alternative sein, da bei einer entsprechenden Koordination
von Fernseh- und Radiospots die gleiche Erinnerungsleistung beim Konsumenten er-
reicht werden kann, wie beim zweimaligen Schalten eines Fernsehspots. Somit kdnnen
die Kosten der meist teureren Fernsehspots durch glinstigere Radiospots ersetzt wer-
den. Radiowerbung ermdéglicht die Reaktivierung von TV-Botschaften und kann zu ei-
ner Verdichtung der Kontaktintensitat des Fernsehens und dem preiswerten Schlie3en
von Licken genutzt werden. Voraussetzung ist eine inhaltliche Integration beider Wer-
bemittel, nur dann kann dieser Visual-Transfer-Effect erreicht werden (Aerni et al.,
2013).

Fur ein Einkaufszentrum kénnen vor allem regionale Fernseh- und Radioanbieter inte-
ressant sein, die das Einzugsgebiet des Einkaufszentrums gut abdecken. Entschei-
dend wird sein, dass die meist begrenzten finanziellen Mitteln treffsicher eingesetzt
werden. Speziell mit regionalen Spots kann auch gezielt das Image der Einkaufszen-
tren transportiert werden und durch Berichte Uber Events im Center, aber auch das
Unterstreichen der Wichtigkeit als wirtschaftlicher Faktor fur die Region die Bedeutung

des Einkaufszentrums unterstrichen werden.
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3.2.4 Kinowerbung

Kinowerbung ist audiovisuelle Werbung im Kino, meist in Form von Kinospots, die vor
dem Hauptfilm gezeigt werden. Im Unterschied zur Fernsehwerbung, der die Kinower-
bung ahnelt, hat es Kinowerbung mit einem grof3en Publikum in einem Kinosaal zu tun,
das sich der Werbung nicht entziehen kann (Aerni et al., 2013). Vor allem fir die Ziel-
gruppe der Jugendlichen, die mit klassischer Werbung nur schwer zu erreichen ist,
bietet Kinowerbung eine Uberlegenswerte Alternative. Als Vorteile kdnnen die, durch
die konzentrierte und Uberdimensionale Werbesituation guten Aufnahmebedingungen,
die raumlich genaue Planbarkeit und die vergleichsweise niedrigen Einschaltkosten
genannt werden (Pepels 2008). Auch kénnen durch die Kenntnis der gezeigten Inhalte
gezielt die jeweiligen Zielgruppen erreicht werden. Je nach Inhalt kénnen Familien,

Jugendliche oder Kunstliebhaber und Kunstliebhaberinnen angesprochen werden.

Da Kinowerbung raumlich sehr gezielt eingesetzt werden und vom gezeigten Inhalt
abgeleitet auch eine konkrete Zielgruppe angesprochen werden kann, kann diese
Werbeform fur ein Einkaufszentrum durchaus eine giinstige Alternative zu Werbung in
Massenmedien darstellen. Vor allem die Einkaufszentren, die ein centereigenes Kino
besitzen, kdnnen dieses gezielt fur Kinowerbung nutzen. Da fur die meisten Einkaufs-
zentren das Einzugsgebiet regional begrenzt ist, sollte auch bei der Kinowerbung ge-
nau geplant werden, in welcher Form und in welchem Umfeld des Centers diese ein-

gesetzt werden sollte.

3.2.5 Plakatwerbung

Plakatwerbung lasst sich nach Pepels (2008) in mobile und stationare Formen sowie
sonstige AulRenwerbung unterteilen. Bei Grof3flachen handelt es sich um Plakate im
18/1 Bogenformat, die sich auf privatem Grund befinden und durch Pachtunternehmen
an werbende Unternehmen vermittelt werden. Ganzstellen sind meist Litfa3saulen auf
offentlichem Grund, die von 6ffentlichen Institutionen an die Werbenden vermietet wer-
den. Allgemeinstellen sind Tafeln oder Plakatflachen auf ¢ffentlichem Grund, die von
mehreren Werbenden gemeinsam genutzt werden kénnen. Kleintafeln sind Plakatfl&-
chen im 4/1 oder 6/1 Bogenformat, die oft an Verkehrsknotenpunkten bzw. in der Nahe
von Einkaufszonen platziert sind. Unter die Spezialstellen fallen nicht n&her definierte
Stellen wie Bauzaune, Plakate an Aufstellreitern oder auf Messegelanden. Bei der Ver-

kehrsmittelwerbung werden StralRenbahnen, U-Bahnen und Busse als Werbeflachen
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genutzt und beklebt. Akzidenzwerbung bezeichnet Werbung auf Flachen, die eigentlich
nicht fir Werbezwecke bestimmt sind, wie zum Beispiel LKW-Planen. City-Light-Poster
sind beleuchtete, geschiitzte Werbeflachen an Warte- und Haltestellen von Stral3en-
und U-Bahn und offentlichen Buslinien oder auch an anderen gut sichtbaren 6ffentli-
chen Platzen. Shoppingcenter-Stellen sind Plakatflachen im Einkaufszentrum, zum
Beispiel an den Wénden bei den Parkplatzen oder an speziellen Stellen im Centerbe-
reich. Als Dauerwerbung werden fix angebrachte Fassaden-, Dach- oder Giebelwer-
bung bezeichnet. Hier geht es um reine Erinnerungswerbung und Kennzeichnung. Un-
ter Werbetechnik fallen Luftwerbung (z.B. Himmelsschreiber), Lichtwerbung (z.B.

Leuchtreklame) und Laufwerbung (z.B. Textdisplays).

Abbildung 4: Formen der Plakatwerbung

Stationare Plakate Mobile Plakate Sonstige

AulRenwerbung
. Verkehrsmittel-

| GroRflachen werbung = City-Light-Poster
| Ganzstellen Akzidenzwerbung | | Shoppingcenter-

stellen

Allgemeinstellen —

Dauerwerbung

— Kleintafeln
Werbetechnik

— Spezialstellen

Quelle: in Anlehnung an Pepels (2008)

Da bei Plakatwerbung eine ortliche Steuerung gut mdglich ist, stellt diese Werbeform
eine adaquate Mdglichkeit fir das Centermanagement dar, das betreffende Einkaufs-
zentrum zu bewerben. Es kann zwischen Plakatwerbung im Center und den eventuell
vorhandenen Parkflachen und Plakatwerbung auRerhalb des Einkaufszentrums unter-
schieden werden. In jedem Fall sollten die centereigenen Flachen gezielt fur Plakat-

werbung genutzt werden.
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3.2.6 Online-Werbung

Online Werbung beinhaltet das Platzieren von Werbemitteln auf Internetseiten um die
Marketing- und Kommunikationsziele des Unternehmens zu unterstutzen. Primar wer-
den hierbei Banner verwendet, wobei es wie in Tabelle 8 ersichtlich unterschiedliche
Formate und Werbeformen gibt (Lammenett, 2014). Im Unterschied zur konventionel-
len Werbung, sind die Inhalte der Online-Werbung standig, auch aufRerhalb der Ge-
schéftszeiten, abrufbar. Weiters ist ein sehr hoher Aktualisierungsgrad maoglich (Wild,
2007).

Tabelle 8: Banner-Werbeformen

Pop-up-Banner Banner wird in separatem Browserfenster geéffnet
Pop-under-banner Pop legt sich hinter die Seite und erscheint beim Schliel3en
Sticky-Ad Anzeige bewegt sich beim Scrollen nicht aus Sichtbereich
Transaktive Banner Transaktionen sind méglich

Nanosite Banner Hoher Grad an Interaktivitat

Fake Banner Nachbildung eines System-Fehlermeldung

Flying Banner Banner bewegt sich auf Seite

Video Banner Banner beinhaltet ein Video

Mouse-over-Banner Banner folgt der Mausbewegung

Contextual advertising Banner erschein abhangig vom Seiteninhalt

Quelle: Lammenett (2014)

Online-Werbung hat sich zu einem wesentlichen Teil des Marketing-Mix, auch fur Ein-
kaufszentren, entwickelt. Die Méglichkeit der punktgenauen Steuerung, sowohl des
ortlichen Einsatzes als auch der finanziellen Ressourcen, erlauben eine gezielte An-
sprache der jeweiligen Zielgruppe. Da Einkaufszentren auf ein 6rtliches Einzugsgebiet
beschréankt sind, sind die Rahmenbedingungen des Einsatzes in dieser Hinsicht exakt
zu definieren. Besonders sinnvoll erscheint die Platzierung auf Internetseiten, die
Schwerpunkte des Mietermix widerspiegeln oder das Image des Centers unterstrei-
chen. Auch Webaulftritte von Medien, mit denen im Bereich der Print-, Radio- oder
Fernsehwerbung Vereinbarungen bestehen, kénnen erganzend zu diesen genutzt

werden.
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3.2.7 Public Relations

Unter Public Relations oder Offentlichkeitsarbeit werden samtliche Aktivitaten der Of-
fentlichkeitsarbeit verstanden, die darauf abzielen, ein positives Image des Unterneh-
mens im Bewusstsein der Offentlichkeit und speziell der Zielgruppen zu erzielen.
Public Relations stellen einen permanenten Dialog mit der Offentlichkeit wie Kunden
und Kundinnen, Parteien und Gremien dar (Falk, 2009). Dabei geht es darum gute
Beziehungen zu allen Stakeholdern des Unternehmens, sowohl intern als auch zur
externen Offentlichkeit, aufzubauen und zu pflegen. Durch erfolgreiche Offentlichkeits-
arbeit kann im Vergleich zur Werbung mit wesentlich niedrigeren Kosten eine starke
Wirkung im offentlichen Bewusstsein erzeugt werden. Wichtig hierfir ist allerdings eine
Stelle, die Informationen professionell entwickelt, systematisch verbreitet und interes-
sante Ereignisse inszeniert. Der 6ffentlichen Berichterstattung wird wesentlich mehr
Glaubwirdigkeit zugesprochen als klassischer Werbung (Kotler et al., 2011). Tabelle 9
gibt einen Uberblick tber die Ziele, die mit gezielter Offentlichkeitsarbeit verfolgt wer-

den kdnnen.

Tabelle 9: Hauptaufgaben der Offentlichkeitsarbeit

Aufgaben Beschreibung

Aufbau der Unternehmenskommunika- Aufbau und Pflege einer internen und

tion externen Kommunikationsstruktur, um in
der Offentlichkeit und im Unternehmen
das Verstandnis fiir diesen Bereich zu

fordern
Pflege der Kontakte zu Presse, HOr- Ziel ist, eine positive und faire Berichter-
funk und Fernsehen stattung Gber das Unternehmen in der

Offentlichkeit zu erreichen und auch in
Krisensituationen entsprechend reagieren
zu kénnen

Veroffentlichungen tber Produkte Durch guten Kontakt zu den Medien kon-
nen auch Informationen tber Leistungen
und Produkte besser veroffentlicht wer-
den, allerdings nur wenn diese innovativ
und interessant sind

Lobbyarbeit Aufbau und Pflege zu relevanten Stellen
im Offentlichen Bereich, um positive Ent-
scheidungen herbeizufiihren

Aufbau der Beziehungen zu Investoren Ziel ist der Aufbau von guten Beziehun-
gen zu wichtigen Stakeholdern im Fi-
nanzbereich

Quelle: Kotler et al., 2011
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Offentlichkeitsarbeit kann auf mehreren Ebenen und durch mehrere Instrumente erfol-

gen. In Tabelle 10 wird ein allgemeiner Uberblick tiber die Instrumente der Offentlich-

keitsarbeit gegeben.

Tabelle 10; Public Relations Instrumente

Instrument

Beschreibung

PR-Events

Informationsmaterial

Corporate Identity

Soziales Engage-
ment

Sponsoring

Pressemitteilung

Presseverteiler

Pressemappe

Pressekonferenz/-

gespréach

Interviews

Pressefotos

Mit PR-Events kann eine groR3e Zielgruppe direkt oder durch
Berichte indirekt erreicht werden.

Schriftliche Unterlagen tber das Unternehmen Uber vergan-
gene, gegenwartige und kinftige Aktivitdten, aber auch tber
wirtschaftliche und gesellschaftliche Zusammenhéange.

Abgestimmtes Erscheinungsbild nach auRen bei allen Materi-
alien, wie Logo, Drucksachen, Werbemittel, Branding des
Gebaudes.

Spendenaktionen zu Gunsten einer guten Sache, die zu un-
abhangigen Berichten in den Medien filhren kénnen

Bestimmte Personen oder Organisationen werden durch
Geld-, Sachmittel oder Dienstleistungen gefordert. Als Gegen-
leistung erfolgen beispielsweise Erwahnungen in Publikatio-
nen, Pressemitteilungen oder Anzeigen.

Einfaches Instrument um Informationen an die Presse weiter-
zugeben. Aber starke Konkurrenz, daher ist es Ziel, Aufmerk-
samkeit in den Redaktionen zu finden.

Der Presseverteiler ist eine Auflistung aller fir das Einkaufs-
zentrum relevanter Medien, die samtliche Kontaktdaten ent-
halt.

In der Pressemappe sind alle relevanten Informationen und
Daten des Einkaufszentrums enthalten. Sie sollte sowohl in
digitaler als auch in Papierform vorliegen.

Eine Pressekonferenz eignet sich, um spezifische Informatio-
nen effizient in der Offentlichkeit zu platzieren. Zu beachten
ist, dass es sich um ein aktuelles fur die Presse wichtiges und
relevantes Thema handelt. Ist dies nicht der Fall sollte zum
Instrument der Pressemitteilung gegriffen werden.

Im Interview kdnnen Themen pragnant und personlich darge-
stellt werden. Durch die Dialogform wirkt dieses Instrument im
Vergleich zu Presseaussendungen etwas aufgelockert und
gibt Platz fur Individualitat.

Liegt passendes und aussagekraftiges Bildmaterial vor, sollte
dieses den Medien zur Verfligung gestellt werden. Zu beach-
ten gilt es die Nutzungsrechte.

Quelle: Behrens, 2009; Kotler et al., 2011
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Neben PR-Events, die in Punkt 3.3.1 naher ausgefuhrt werden und einem einheitlichen
AuRRenauftritt durch ein abgestimmtes Corporate Identity erscheint fir ein Einkaufszent-
rum besonders die Pressearbeit als ein sehr interessantes und praktikables Mittel, um
ein positives Image in der Offentlichkeit, aber auch bei den eigenen Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen zu erzeugen. Zentrales Ziel der Pressearbeit ist es, das Vertrauen der
Offentlichkeit zu gewinnen. Dies gelingt durch kontinuierliche Information und ist ein
langfristig angelegter Prozess. Pressearbeit erganzt die Werbung und hilft Marketing-
Ziele zu erreichen (Behrens, 2009). Gerade der zunehmende Kommunikations- und
Wettbewerbsdruck, auch bei Einkaufszentren, macht konsequent durchgefihrte Pres-
searbeit notwendig. Mit ihr kann das positive Image gefestigt werden, indem wieder-
kehrend positiv Uber das Einkaufszentrum berichtet wird und dadurch auch die Position
am Standort gestarkt wird. Ein entscheidender Faktor sind hierbei die Regionalmedien,
die es gut zu versorgen gilt. Ein wesentlicher Faktor ist auch, dass der Bekanntheits-
grad durch eine regelmaRige Prasenz in der Offentlichkeit erhoht werden kann. Zusatz-
lich kénnen eine positive Berichterstattung und ein positives Image in der Offentlichkeit
auch die eigenen Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen motivieren und unterstiitzend bei der
Suche nach qualifiziertem Personal wirken (Behrens, 2009). Zu beachten gilt es, dass
die Offentlichkeitsarbeit zentral gesteuert werden sollte und die einzelnen Instrumente
aufeinander abgestimmt sind. Bei groRen Einkaufszentren sollte dies durch eine fir
diesen Bereich zustandige Person erfolgen. Ist dies nicht moglich, bietet sich die Un-
terstitzung durch eine externe Agentur an, die in enger Abstimmung mit dem Cen-

termanagement die Aktivitaten der Offentlichkeitsarbeit begleitet.
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3.3 Einsatz von Kundenbindungsinstrumenten

Bei den Kundenbindungsinstrumenten handelt es sich nicht um MarketingmalRhahmen
auBBerhalb des Marketing-Mix. Es werden vielmehr solche Malihahmen beschrieben,
die dazu dienen, eine langfristige Kundenbindung aufzubauen. Aus diesem Grund und
weil sie fUr die Marketingtéatigkeiten von Einkaufszentren einen wesentlichen Faktor im
Rahmen der Marketingmoglichkeiten darstellen, werden sie in dieser Arbeit als eigener
Punkt betrachtet und zusammengefasst.

Kundenbindungsinstrumente sind darauf angelegt, die Kunden und Kundinnen bei Fol-
gekaufen auf das eigene Unternehmen zu fokussieren. Dies kann durch psychologi-
sche, praferenzbezogene, technische, vertraglich-rechtliche oder 6konomische Barrie-
ren erreicht werden (Winkelmann, 2012). Ein wesentlicher Punkt der Kundenbindung
ist die Kundenzufriedenheit. Kundenzufriedenheit ist die Voraussetzung dafir, dass
eine Person als Stammkunde oder Stammkundin erhalten bleibt. Schwierigkeiten in der
Kundenbindung fiur Einkaufszentren bereitet der Umstand, dass oft verschiedene und
sehr grol3e Zielgruppen angesprochen werden, das Centermanagement keinen direk-
ten Kundenkontakt besitzt und die Angebote von Einkaufszentren oft austauschbar
sind (Hatzmann, 2008). Kundenbindungsinstrumente kntpfen, ausgehend vom Pha-
senmodell des Kaufprozesses, vor allem in der Kauf- und der Nachkaufphase an. Sie
reichen von Kundenkontaktprogrammen, die neben den Kunden und Kundinnen auch
Interessenten und Interessentinnen einschlie3en, Uber Loyalitatsprogramme, die be-
stehende, meist gute Kundschaft binden sollen, Retention-Programme flr ausgewahlte
Stammkunden und Stammkundinnen, Clubprogramme, die als praferenzorientierte
Bindungsprogramme meist an keine Abnahmemengen oder Kaufhaufigkeiten gekntipft

sind bis hin zu Nachbetreuungsprogrammen (Winkelmann, 2012).

Die Moglichkeiten fur Einkaufszentren sind natirlich beschrénkt, da nur das Center als
Ganzes und nicht einzelne Produkte oder Dienstleistungen im Fokus stehen. Es gilt
das Einkaufszentrum als Marke zu transportieren und die Zielgruppe davon zu uber-
zeugen das Center zu besuchen. Auch die Kundenbindungsinstrumente sind auf die-
ses Ziel hin auszurichten. In weiterer Folge werden die wichtigsten Kundenbindungsin-
strumente naher beleuchtet und die Relevanz fir Einkaufszentren herausgestrichen.
Social Media und die Atmosphére und die Gestaltung im Center werden in diesem Zu-

sammenhang den Kundenbindungsinstrumenten zugerechnet und ergénzen diese.

37



Tabelle 11: Auszug an Kundenbindungsinstrumenten

Bezeichnung des In-
struments

Beschreibung

Eventmarketing

Kundenzeitschrift

Kundenforen

E-Mail Marketing

Homepage

Rabatt- und Bonus-
systeme

Kundenclub/Kundenkarte

Qualitatsstandards

Value-Added-Services

Interaktives, erlebnisorientiertes Kommunikationsinstru-
ment, das sich in der Form von Veranstaltungen und Ak-
tionen zeigt. Vermittelt werden produktbezogene Kom-
munikationsinhalte.

Kundenbindungsinstrument, das Informationen tber Mie-
ter, das Einkaufszentrum generell oder anstehende
Events liefert. Durch individuelles Layout und maf3ge-
schneiderte Inhalte kann durch die Kundenzeitschrift eine
erfolgreiche Positionierung und Abgrenzung erfolgen.

Kundenforen stellen eine Mdglichkeit dar, seine Meinung
zu aulern. Kundenforen sind meist Uber die Homepage
des Einkaufzentrums erreichbar.

E-Mail Marketing ist eine Form des Direktmarketing per
E-Mail. Die Kunden und Kundinnen sollen auf eine be-
stimmte unternehmens- oder organisationseigene Websi-
te gelotst werden. Die gebrduchlichste Form ist Newslet-
ter-Marketing. Aber auch anlassbezogene Aussendun-
gen von Werbemitteln sind mdglich.

Die eigene Homepage bietet viele Mdglichkeiten indivi-
duell auf die Zielgruppe einzugehen. Von individualisier-
ten Kundenprofilen, Uber Wunschlisten, Angebotsdarstel-
lung und Informationsweitergabe, stehen weitreichende
Instrumente zur Verfugung.

Programme fir bestehende, meist gute Kunden und
Kundinnen. Rabatte, Bonuspunkte, Gutscheine oder Gra-
tisleistungen sind moglich. Dies kann in Form von Gut-
scheinheften oder in der Kundenzeitschrift umgesetzt
werden.

Kundenclub und Kundenkarte werden meistens nur von
den einzelnen Mietern eingesetzt. Durch unterschiedliche
Kassensysteme und aus Datenschutzgriinden gestaltet
sich die Einfihrung einer Centercard meist als schwierig.

Das Centermanagement hat generell die Mdglichkeit,
durch ein entsprechend angenehmes Umfeld das Cen-
terimage positiv zu beeinflussen. Als Qualitatsstandards
kénnen angenehme Klimatisierung, frische Luft, naturli-
che Beleuchtung, Kinderfreundlichkeit oder Sicherheit
genannt werden. Qualitatsstandards wirken unterstiit-
zend und sind fur die Zielgruppe meist eine Grundvo-
raussetzung fir einen Besuch.

Value-Added —Services sind Zusatzdienstleistungen, die
den Markterfolg des Einkaufszentrums und die Umsatz-
rendite erh6hen sollen. Die Leistungen erstrecken sich
Uber Gratisparkplatze, Kinderbetreuungseinrichtungen
oder Geschenkgutscheine.

Quelle: Hatzmann, 2008; Lammenett, 2014; Winkelmann 2012; Zanger, 2012
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3.3.1 Eventmarketing

In den letzten Jahren haben der Begriff und das Kommunikationsinstrument ,Event-
marketing“ enorm an Bedeutung gewonnen. Speziell die Verlagerung der Werte von
der Arbeits- zur Freizeit- und Erlebnisgesellschaft unterstreichen diese Entwicklung
zusatzlich. Gerade in Branchen, in denen die Leistungen und Produkte austauschbar
oder die Vielzahl der Informationen fur die Konsumenten und Konsumentinnen nicht
durchschaubar sind, genilgt es nicht mehr, nur den sachlich funktionalen Nutzen der
Leistung herauszustreichen und im Fall eines Einkaufszentrums beispielsweise auf das
breite Produktangebot, die Parkmdglichkeiten oder das gute Preis/Leistungsverhéltnis
hinzuweisen. Die Kunden und Kundinnen kénnten die Produkte und Dienstleistungen
auch Uber andere Wege beziehen. E-Commerce bietet mittlerweile weitreichende Mog-
lichkeiten an, um nahezu alle Produkte bequem und einfach erwerben zu kénnen. Da-
rum ist es wichtig den psychosozialen Nutzen zu transportieren. Es geht dabei um das
gute Gefuhl und die emotionalen Eigenschaften, die man mit einem Produkt - in die-
sem Fall mit dem Einkaufszentrum und dem Einkaufserlebnis im Einkaufszentrum -
verbindet. Es ist wichtig das Angebot in der emotionalen Erfahrungs- und Erlebniswelt
der Kunden und Kundinnen zu verankern (Esch, 2002). Mit Eventmarketing kann dies

unterstitzt werden.

Eventmarketing bezeichnet dabei ein interaktives und erlebnisorientiertes Kommunika-
tionsinstrument. Events bilden den Kern von Eventmarketing und werden als inszenier-
te Ereignisse in Form von Veranstaltungen und Aktionen verstanden, die den Adressa-
ten firmen- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte erlebnisorientiert vermitteln
und somit der Umsetzung der Marketingziele des Unternehmens dienen (Zanger,
2012). Vor der Planung des Events sind neben dem Eventobjekt, welches im Mittel-
punkt des Eventmarketings steht, Ziele und Zielgruppe zu definieren. Hierbei ist es
besonders wichtig, dass Uberprift wird, ob die definierten Kommunikationsziele durch

den Event erreicht werden kénnen (Drengner, 2008).
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Abbildung 5: Abgrenzung des Begriffes Event

Events

Nicht kommerzielle Kommerzielle Events
Events

Events als Produkte
(Veranstaltungsmarke-

ting)

Events als Teil der
Kommunikationspolitik

Nutzung fremdinszenier- Eigeninszenierte
ter Events (Sponsoring) Events

Eventmarketing als eigenstan-
diges Kommunikationsinstru-
ment

Quelle: in Anlehnung an Zanger (2012)

Weinberger & Besemer (2001) unterscheiden drei Arten von Veranstaltungen: Einmali-
ge Aktionen, saisonale bzw. regelmafRige Aktionen und institutionalisierte Aktionen
(z.B. wochentliches Klavierkonzert im Einkaufszentrum). Eventmarketing versteht sich
im hier verstandenen Sinn als unmittelbar fiir die Marke inszenierte Events und wird als

eigenes Kommunikationsinstrument betrachtet.

Fur das Centermanagement stehen dabei Planung, Realisation und Kontrolle im Rah-
men einer integrierten Unternehmenskommunikation im Mittelpunkt. Durch Eventmar-
keting sollen, potentielle oder aktuelle Kunden und Kundinnen mit emotionalen Bot-
schaften aktiviert werden, wobei stets auf einen Unternehmens- oder Produktbezug
geachtet werden sollte (Nicoletti, 2002). Die Aktivitdten sollten zum Image des Ein-
kaufszentrums passen und fiur die Besucher und Besucherinnen von Interesse sein
(Stoffel, 2009). Fur ein Einkaufszentrum bieten sich verschiedenartige Anlésse fur den
Einsatz von Eventmarketing, die in Tabelle 12 beispielhaft aufgezahlt werden.
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Tabelle 12: Beispiele fir Eventmarketing in Einkaufszentren

Bezeichnung des Events

Grundsteinlegung, Richtfest
Ausstellungen/Themenwelten
Autogrammstunden
Gewinnspiele/Wettbhewerbe
Workshops

Kinderfeste

Jubilden

Sportevents
Informationsveranstaltungen
Einkaufsnéachte

Flohmarkte

Kulturelle Veranstaltungen
Musik-Events

Markte

Quelle: Besemer, 2004; Stoffel, 2009

Folgende Besonderheiten von Events konnen gemal Zanger (2012) herausgestrichen

werden:

e Durch den Livecharakter werden die Besucher und Besucherinnen eines
Events multisensual angesprochen, da neben visuellen und auditiven Reizen
auch olfaktorische, gustatorische, haptische, vestibulare und thermale Reize

gesetzt werden kdnnen (Drengner, 2008)

e Die Personen werden durch die gezielte Verbindung von Marketingbotschaften
mit diesen multisensualen Reizen intensiv fur die Aufnahme der Botschaften

aktiviert. Diese werden dadurch emotional im Gedéachtnis verankert
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e Im Vordergrund steht die Transferierung der symbolischen Welt zur emotional
erlebbaren Markenwelt. Neben Botschaften und Kernkompetenzen konnen
ganze Markenwelten in erlebbare Ereignisse umgesetzt werden

e Das tatsachliche Erleben kann zu einer intensiveren Verhaltens- und Einstel-
lungsbeeinflussung fiihren, als dies durch massenmediale Kommunikation

maglich ware

o Werden die Events so gestaltet, dass bei den Besuchern und Besucherinnen
Flowerlebnisse ausgeldst werden, dann lasst sich die Aktivierung gegeniber
den vermittelten Botschaften erh6hen und die verbesserte Wahrnehmung der
Informationen filhrt zu einem intensiveren emotionalen Empfinden und einer

starkeren Erinnerungswirkung (Nufer, 2011)

e Durch die Zielgruppenfokussierung kann ein hoher Grad an Individualitat er-
reicht werden, der eine hohe Kontaktintensitat mit sich bringen kann. So wer-
den Streuverluste begrenzt

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Eventmarketing als Teil des Mar-
ketingmix durchaus eine wichtige Kommunikationsfunktion erfiillen kann. Gerade we-
gen der eingeschrankten Moglichkeiten des Centermanagements zu direktem Kontakt
zur Zielgruppe, sollte die Moglichkeit des Eventmarketings genutzt werden, um den
Kunden und Kundinnen durch spezielle Erlebnisse positive Emotionen zum Einkaufs-
zentrum zu vermitteln. Neben der Steigerung der Kundenfrequenz und einer Umsatz-
steigerung, koénnen Events auch durch entsprechende Presseresonanz, besonders
Uber die lokale Presse, eine hohe Werbewirkung erzielen (Stoffel, 2009). Gleichzeitig
kann durch gezielt eingesetzte Events das gewiinschte Image des Einkaufszentrums

transportiert und unterstiitzt werden.

3.3.2 Kundenzeitschrift

Die Kundenzeitschrift kann als eines der wichtigsten Kundenbindungsinstrumente be-
zeichnet werden. Durch die Kundenzeitschrift konnen Informationen Uber die Mieter
des Einkaufszentrums, das Einkaufszentrum selbst und Giber geplante Events gegeben
werden (Hatzmann, 2008). Die Kundenzeitschrift hat den grof3en Vorteil, dass die ent-
sprechende Zielgruppe punktgenau angesprochen und erreicht werden kann. Verbun-
den mit Gutscheinheften oder einem eigenen Bereich in der Kundenzeitschrift kdnnen

auch Angebote oder bestimmte Aktionen beworben werden. Dariiber hinaus kann mit
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der Kundenzeitschrift auch das Image des Einkaufszentrums transportiert und mit dem
Kunden und Kundinnen durch Gewinnspiele oder sonstige Aktivitaten in Kontakt getre-
ten werden. Durch gezielte Berichte Uber die geplanten oder bereits veranstalteten
Events, Lifestyleberichte und allgemeine Informationen, die zur Ausrichtung des Ein-
kaufszentrums passen, wird gezielt an der Kundenbindung gearbeitet und diese ver-
starkt.

Auch bei der Kundenzeitschrift ist es essentiell, dass diese, idealerweise durch ein
internes Redaktionsteam, maRgeschneidert fir das Einkaufszentrum und die ange-

sprochene Zielgruppe konzipiert wird und nicht ein Standardprodukt darstellt.

3.3.3 E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist eine spezielle Form des Direktmarketings per E-Mail. Es kann
einerseits dazu dienen Personen auf die unternehmens- oder organisationseigene
Website zu fuhren oder eine bestimmte Transaktion durchzufiihren. Die E-Mail besteht
Ublicherweise aus einer Kopfzeile mit dem Firmenlogo, einem Inhaltsverzeichnis, ei-
nem Editorial und den einzelnen Meldungen. Im Text sind die jeweiligen Links zur
Homepage oder sonstigen Landing-Page enthalten. Immer popularen werden E-Mails
mit grof3flachigen Bildinhalten (Lammenett, 2014). E-Mail-Marketing kommt in ver-

schiedenen Auspragungen vor, die in Tabelle 13 naher beschrieben werden.

Vor dem Start der Verwendung von E-Mail-Marketing sind klare Ziele der Kampagne
zu definieren. Das eigentliche Angebot muss zielgruppengerecht und attraktiv sein.
Eine professionelle Gestaltung ist ein wesentlicher Erfolgsbaustein. Um die Wirkungen
von E-Mail-Marketing optimal beurteilen zu kénnen ist, auch der Einsatz professioneller

E-Mail-Marketing-Software notwendig (Lammenett, 2014).

Fur das Centermanagement ist besonders der klassische Newsletter interessant. Hier
kénnen die Kunden und Kundinnen regelméfRig tber Entwicklungen, Veranstaltungen
oder Anderungen in der Mieterstruktur des Einkaufszentrums informiert werden. Auch
aktuelle Angebote und Aktionen kénnen dadurch regelméRig weitergegeben werden.
Durch die regelmaRigen Kommunikationszeitpunkte kann sich das Einkaufszentrum
immer wieder in Erinnerung rufen und im Idealfall personalisierte Inhalte an die Kunden
und Kundinnen transportieren. Stand-Alone-Kampagnen kénnen eventuell fiir Neuer-

offnungen oder zur Ankiindigung von speziellen Events genutzt werden.
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Tabelle 13: Auspragungen von E-Mail-Marketing

Auspragung Beschreibung
Stand-Alone- Produkt, Dienstleistung oder Unternehmen sollen ei-
Kampagne/Direct Mail ner definierten Zielgruppe nahergebracht werden.

Stand-Alone-Kampagnen eignen sich vor allem fir
Markteinfihrungen und die verstarkte Werbung fur
saisonabhéngige Produkte/Dienstleistungen.

Newsletter Newsletter erscheinen regelmafiig und sollen durch
die Bereitstellung von nltzlichen Informationen und
Inhalten die Kundenbindung erh6hen. Der Zielgruppe
kénnen immer wieder neue Angebote unterbreitet und
Kommunikationsanlasse geschaffen werden.

Newsletter Sponsorship Die Werbebotschaft und der Link auf die Unterneh-
menswebsite werden im Newsletter eines anderen
Unternehmens integriert. Hierzu werden Werbeplatze
bei etablierten Newslettern gekauft. Eigene technische
Infrastruktur ist nicht notwendig.

E-Mail-Responder Hierbei werden den Kunden automatisch Informatio-
nen Ubermittelt, nachdem er seine E-Mailadresse in
einem Anforderungsprofil im Internet hinterlassen hat.

Quelle: Lammenett, 2014

3.3.4 Social Media

Social Media dienen der Vernetzung von Benutzern und Benutzerinnen und deren
Kommunikation und Kooperation Uiber das Internet. Im Fokus steht der gegenseitige
Austausch. Fir Unternehmen ergibt sich die Mdglichkeit, sich mit Kunden und Kundin-
nen zu vernetzen und diese Vernetzung fir Zwecke des Marketings, der Marktfor-
schung und des Kundensupports und -feedbacks zu nutzen (Gabler Wirtschaftslexikon,
2015). Unter Social Media Marketing kdnnen Marketingmafinahmen zusammengefasst
werden, durch die Unternehmen mit potentiellen Kunden und Kundinnen utber ver-
schiedene Plattformen und Dienste in direkten Kontakt treten kénnen. Die mdglichen
Marketingmalinahmen reichen dabei von klassischen Produktvorstellungen, Gewinn-
spielen, Uber Bewertungen bis hin zu direkter Interaktion und interaktiven Lésungen.
Durch die Vielzahl der verschiedenen Plattformen und Auspragungen wird eine grof3e

Palette an moglichen Marketingmaf3nahmen abgebildet (Schwenke, 2014).
Typische Auspragungen von sozialen Medien sind Social Networks, Weblogs,

Microblogs, Wikis und Foto- und Videoplattformen. Facebook hat sich in den letzten

Jahren zur wichtigsten sozialen Plattform, mit alleine 3,4 Millionen Nutzern in Oster-

44



reich, entwickelt. Instagramm mit 780.000 Nutzern, LinkedIn mit knapp 680.000 Nut-
zern, Google+ und Twitter mit 125.000 Nutzern stellen weitere wichtige Vertreter der
Social Media in Osterreich dar (Sozialmediaradar, 2015). Aber auch Videonetzwerke,
allen voran YouTube, werden verstarkt fir Marketingzwecke verwendet. Speziell die
schnelle Verbreitung von Smartphones hat der Nutzung von Social Media einen enor-
men Schub gegeben.

Einkaufszentren kénnen die Social Media Kanale vor allem zur Starkung der Kunden-
bindung und Pflege der Kundenbeziehung einsetzen. Durch die wechselseitige Kom-
munikation in Social Media konnen Einkaufszentren ihre Kunden und Kundinnen dau-
erhaft an sich binden. Einerseits kann dadurch das gewlinschte Image transportiert,
andererseits Informationen Uber das Einkaufszentrum, Angebote und Events zeitnah
vermittelt werden. Informationen kénnen verbreitet und vor allem die jungen Zielgrup-
pen direkt angesprochen werden. Soziale Netzwerke kénnen, vor allem durch ihre ho-
he Flexibilitat und Kosteneffektivitat, eine sinnvolle Erganzung fir das Gesamtkonzept

des Marketing Mix sein.

3.3.5 Atmosphére und Gestaltung

Neben dem entsprechenden Mieterangebot im Einkaufszentrum, wird dem Einkaufser-
lebnis und den Rahmenbedingungen ein immer wesentlicherer Wert zugeschrieben.
Gekauft wird nicht nur ein Produkt, sondern es wird Vergnigen, Entspannung oder
Attraktion gesucht. Ein wesentlicher Baustein fir ein besonderes Einkaufserlebnis ist
deshalb auch eine entsprechende Atmosphare im Einkaufszentrum (Murl, 2014). Dies
beginnt bei modern gestalteten und gepflegten Sanitarflachen und erstreckt sich Uber
ausreichende Verweil- und Ruhezonen, angenehmer Klimatisierung und Musik bis hin
zur Beduftung des Einkaufszentrums. Auch hier gilt als Ziel, die Verweildauer der Be-

sucher und Besucherinnen zu erhéhen und damit die Umsétze zu steigern.

Eine angenehme und schéne Atmosphare kann Menschen dazu motivieren ein Ein-
kaufszentrum aufzusuchen, oder es anderen Konsummaglichkeiten vorzuziehen. Das
Ziel sollte sein, das Einkaufszentrum zum attraktivsten Center der Region zu machen.
Die Faktoren Mietermix, Infrastruktur, Parkplatze, Sauberkeit oder Offnungszeiten sind
leicht vergleichbar, eine Differenzierung kann Uber den ,weichen® Faktor Dekoration
gelingen (Rosenau, 2009). Wichtig ist, dass Emotionen angesprochen und die Ge-
fuhlswelt aktiviert wird. Dabei ist eine thematische Abstimmung der jeweiligen Dekora-

tion wichtig. So kann im Frihling mit Blumen, in der Weihnachtszeit mit weihnachtlicher
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Dekoration gearbeitet werden. Wenn verschiedene Einkaufsmdéglichkeiten nur wenige
Differenzierungsmdéglichkeiten anbieten, kann eine positive Stimmung, ausgeldst durch
ein entsprechend gestaltetes Umfeld, der ausschlaggebende Grund fir den Besuch
eines Einkaufszentrums sein und sich sogar positiv auf die Einschatzung der tbrigen
Faktoren wie Mietermix, Verkehrsanbindung oder Offnungszeiten auswirken (Rosenau,
2009).

Instrumente um eine mdglichst angenehme Atmosphére zu schaffen kénnen eine ent-
sprechende Klimatisierung, eine Beduftungsanlage ebenso wie das Beleuchtungskon-
zept und die musikalische Beschallung im Center sein. Telci (2013) hat festgestellt,
dass Einkaufszentren, die auf Aspekte wie einer angenehmen Klimatisierung und ei-
ner ruhigen und entspannende Umgebung Wert legen, auch verstarkt fur soziale Kon-
takte und Freizeitaktivitdten genutzt werden und somit einerseits die Kundenfrequenz

gesteigert und andererseits die Verweildauer im Center erhtht werden kénnen.

3.3.6 Value Added Services

Value Added Services sind Zusatzdienstleistungen zur Kernleistung, die den Nutzen
fur die Besucher und Besucherinnen steigern sollen. Sie kdnnen auch als Differenzie-
rungsinstrument der eigenen Kernleistung dienen. Einzelnen Kunden und Kundinnen
soll ein zusatzlicher Wert vermittelt werden, der einen positiven Einfluss auf die Préfe-
renzentscheidung zugunsten eines bestimmten Produktes oder einer bestimmten
Dienstleistung mit sich bringt (Laakmann, 1995). Diese Leistungen werden in Einkaufs-
zentren meist nicht systematisch angeboten und sind als eigene Dienstleistung auch
nicht auf Profitabilitdt ausgerichtet (Hatzmann, 2008). In dieser Arbeit werden unter
Value Added Services Zusatzleistungen verstanden, die zum Besuch eines Einkaufs-
zentrums animieren kdénnen. Darunter fallen neben Gratisleistungen wie Parkplatze,
Kinderbetreuung, Handyladestationen oder Schuhputzservice alle Leistungen, die da-
fur sorgen sollen, dass sich die Besucher und Besucherinnen im Einkaufszentrum wohl
fuhlen und mdoglichst alle Bedurfnisse befriedigen kdnnen. Sie sollten das Gefuhl ha-
ben, dass sie gut betreut und umsorgt sind und vom Einkaufszentrum das Image ver-
mittelt bekommen, dass auf sie individuell eingegangen wird und die Leistungen einen
Mehrwert bieten. Nur in diesem Fall kdnnen die Value Added Services die Kunden und
Kundinnen veranlassen, das Einkaufszentrum erneut zu besuchen und nicht eine Al-

ternative fir seine Einkaufe zu wéhlen.
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4 Empirische Organisation und Ergebnisse

Die vorangegangene theoretische Auseinandersetzung soll einen Uberblick tber die
Thematik geben. Die grundlegende Definition eines Einkaufszentrums und die theoreti-
sche Abhandlung der Ankniipfungspunkte des Marketings bilden die Grundlage und
eine wichtige Basis, bevor mit der empirischen Diskussion begonnen wird. Als elemen-
tares Resultat dieser theoretischen Aufarbeitung soll die Erkenntnis beziehungsweise
das Verstandnis stehen, wie die zu Beginn dieser Arbeit formulierte und an dieser Stel-
le wiedergegebene Forschungsfrage generiert wurde:

~Welche Marketingmalnahmen werden durch das Centermanagement eines Einkaufs-
zentrums ergriffen, um die Kundenfrequenz und den Umsatz in einem Einkaufszentrum

zu erhohen?”

Diese Fragestellung konnte mit der bisherigen wissenschaftlichen Diskussion, die im
Rahmen der vorliegenden Master Thesis gefuhrt wurde, teilweise beantwortet werden.
Diese Untersuchung und die Erforschung der wesentlichen Marketingmafl3nahmen er-
folgten allerdings relativ abstrakt mit der Zugrundelegung einiger wissenschaftlicher
Arbeiten. Das weiterfiihrende Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es deshalb, die

konkreten MarketingmafRnahmen ausgewahlter Einkaufszentren zu eruieren.

Bevor es aber zu einer Aufbereitung der empirischen Ergebnisse kommt, werden zu-
nachst die Gedankengéange im Vorfeld der Untersuchung ausgefuhrt, die zur Entschei-
dung fur das gewahlte Procedere der Erhebung gefiihrt haben. In diesem Zusammen-
hang werden auch die befragten Einkaufszentren in einem tabellarischen Uberblick
prasentiert. Im Anschluss soll die Vorgehensweise bei der Strukturierung, der Analyse
und der Evaluierung der generierten Daten erlautert werden, wobei auf die Techniken
der qualitativen Inhaltsanalyse zurtickgegriffen wird (Mayring, 2008). Ferner wird die
Konstruktion des Kategoriensystems argumentiert, an dem sich die vorliegende Studie
orientiert. Schliel3lich erfolgen Darstellung, Interpretation und Diskussion der Resultate,
die im Rahmen der empirischen Analyse gewonnen werden konnten. Dabei werden die
Ergebnisse der Untersuchung systematisch aufbereitet und gezeigt, ob und inwieweit

sie mit den theoretischen Erkenntnissen korrelieren.
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4.1 Erhebung

Mit der Formulierung der Forschungsfragen wurde der Gegenstand der Untersuchung
naher definiert und im Verlaufe der vorliegenden Arbeit gleichzeitig abgegrenzt. Nach-
dem im theoretischen Teil die moglichen Anknilpfungspunkte von Marketingmafinah-
men dargestellt wurden, sollen nun im empirischen Teil die konkreten Uberlegungen
und Maflinahmen untersucht werden, die Einkaufszentren im Marketingbereich setzen

um die Kauffrequenz zu erhéhen.

Die geplante Auswahl der zu untersuchenden Einkaufszentren basierte darauf, dass
diese der im empirischen Teil gegebenen Definition eines Einkaufszentrums entspre-
chen und eine eigene Centerleitung besitzen, die konkrete Marketingmaf3nahen plant
und umsetzt. Insgesamt haben neun Einkaufszentren ihr Einverstéandnis zu einer ndhe-

ren Untersuchung erklart.

4.2 Forschungsmethode

Den Vorzlgen einer teilstrukturierten Befragung Rechnung tragend, wurden qualitative
Leitfadeninterviews, konkret in Form von Experteninterviews, zur Anwendung gebracht.
Die Qualitaten von Leitfadeninterviews liegen generell darin, dass die diesem Design
zugrunde liegende, relativ offene Gestaltung der Interviewsituation es zuldsst, die
Sichtweisen der befragten Personen besser zur Geltung zu bringen, als dies etwa in
standardisierten Interviews oder mittels Fragebdgen gewahrleistet werden kann (Flick,
2007; Mayring 2002). Zum anderen wird durch gezieltes Fragen gleichzeitig sicherge-
stellt, dass das Gesprach auf eine gewisse Fragestellung fokussiert bleibt. In der vor-
liegenden Untersuchung war das Interview in der Anfangsphase eher offen angelegt.
Im Rahmen des Interviewverlaufes erfolgte dann zunehmend eine Fokussierung auf
die Fragestellungen der Untersuchung. Fur das Experteninterview als spezielle Spielart
von Leitfadeninterviews lasst sich festhalten, dass die Befragten hier weniger als Per-
son denn in deren Eigenschaft als Experten fir ein bestimmtes Handlungsfeld von Inte-
resse sind. Durch die Form des Leitfadeninterviews ist eine gute Steuerbarkeit gege-
ben. Der Gefahr, dass Themen behandelt werden, die aulRerhalb des Fokus liegen,
kann mit dem Leitfaden effektiv entgegengewirkt werden. Die Befragten kbnnen somit
auf ihr Expertentum begrenzt werden und ein Abschweifen in die Rolle des Privatmen-
schen bzw. auf unternehmensinterne Konflikte kann eher vermieden werden (Flick,
2007). Dabei ist vorab der Expertenstatus zu definieren, um eine Auswabhl fur die Un-
tersuchung treffen zu kénnen. Diesbezlglich sind die Ansichten sehr unterschiedlich,

jedoch stitzt sich die vorliegende Untersuchung auf ein relativ offenes Verstandnis:
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,Die Antwort auf die Frage, wer oder was ,Experten’ sind, fallt in Abhangigkeit vom Un-
tersuchungsgegenstand und darauf bezogenem theoretisch-analytischen Forschungs-
ansatz ganz unterschiedlich aus. (...). Als Experten kdnnte man diejenigen Personen
bezeichnen, die in Hinblick auf einen interessierenden Sachverhalt als ,Sachverstandi-

ge’ in besonderer Weise kompetent sind (Deeke, 1995).

.Der Experte verflgt Uber technisches, Prozess- und Deutungswissen, das sich auf
sein spezifisches professionelles oder berufliches Handlungsfeld bezieht. Insofern be-
steht das Expertenwissen nicht allein aus systematisiertem, reflexiv zuganglichem
Fach- oder Sonderwissen, sondern es weist zu groRen Teilen den Charakter von Pra-
xis- oder Handlungswissen auf, in das verschiedene und durchaus disparate Hand-
lungsmaximen und individuelle Entscheidungsregeln, kollektive Orientierungen und
soziale Deutungsmuster einflieBen. Das Wissen des Experten, seine Handlungsorien-
tierungen, Relevanzen usw. weisen zudem — und das ist entscheidend — die Chance
auf, in der Praxis in einem bestimmten organisationalen Funktionskontext hegemonial
zu werden, d.h., der Experte besitzt die Moglichkeit zur (zumindest partiellen) Durch-
setzung seiner Orientierung. Indem das Wissen des Experten praxiswirksam wird,
strukturiert es die Handlungsbedingungen anderer Akteure in seinem Aktionsfeld in

relevanter Weise mit (Bogner, Littig und Menz, 2009)."

Den im Rahmen der vorliegenden Arbeit interviewten Personen wird dadurch Exper-
tenstatus zuerkannt, dass sie im Zuge der Centerleitung die fur das Thema ,Marketing*
(haupt-)verantwortlichen Personen im Einkaufszentrum sind. Zum Grol3teil handelt es
sich direkt um die Centerleitung, in einem Fall um die fir den Marketingbereich verant-
wortliche Person. Es soll dadurch sichergestellt werden, dass keine Standardantworten
generiert, sondern einschlagige individuelle Erfahrungen transportiert werden, mit de-
nen die befragten Personen in ihrer taglichen Arbeit konfrontiert sind und die ihrer Rolle

im Einkaufszentrum zugeordnet sind.

Die Interviews fanden jeweils in den Raumlichkeiten der befragten Einkaufszentren
statt. Die durchschnittliche Dauer betrug eine Stunde und wurde im Rahmen eines Pre-
tests ermittelt. Zu Beginn des Interviews wurde den Gespréachspartnern und Ge-
sprachspartnerinnen ein Uberblick iber das Thema und den Ablauf des Interviews ge-

geben. Die Interviews wurden mit dem Einverstandnis der Befragten auf Tonband auf-
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gezeichnet und Anonymitat zugesichert, sodass die Aussagen weder ihnen als Person,

noch ihrer Organisation zugeordnet werden konnen.

Tabelle 14 prasentiert Uberblicksartig jene Unternehmungen und Personen, die sich fur
die Durchfiihrung eines Interviews bereiterklart haben. Die Darstellung nennt dabei die
Firmen und beschreibt kursorisch deren wesentliche Charakteristika:

Tabelle 14: Darstellung der fur die Interviews ausgewahlten Unternehmen

Untersuchung Funktion Lage

Ul Center Managerin Innerstadtisch
U2 Marketing Manager Innerstadtisch
U3 Center Manager Peripherie

U4 Center Manager Peripherie

us Center Manager Innerstadtisch
U6 Center Manager Peripherie

u7 Center Manager Peripherie

us Center Manager Peripherie

U9 Center Manager Innerstadtisch

4.3 Ziel des Experteninterviews

Experteninterviews kénnen mit unterschiedlicher Zielsetzung eingesetzt werden. Bog-
ner et al. (2009) zahlen als eine von drei Alternativen, theoriegenerierende Expertenin-
terviews auf. Diese zielen darauf ab, aus der Rekonstruktion des Wissens verschiede-
ner Experten und Expertinnen eine Theorie bzw. Typologie zum untersuchten Gegen-
standsbereich zu entwickeln. Diesem Ansatz wird auch in dieser Arbeit gefolgt. Ziel ist,
durch die Befragung moglichst praxisnahe Informationen und Meinungen zu den Mar-
ketingmalinahmen von Einkaufszentren zu erhalten und die theoretisch dargelegten

Ansatze mit den Expertenaussagen in Beziehung zu setzen.

4.4 Auswertung und Interpretation

In einem nachsten Schritt soll nun die Vorgehensweise der Strukturierung, Analyse und
Evaluierung der generierten Materialien und Daten erlautert werden. Dabei wird auf die

Techniken der qualitativen Inhaltsanalyse zuriickgegriffen (Mayrig, 2008). Die qualitati-
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ve Inhaltsanalyse findet ihnre Wurzeln in den Kommunikationswissenschaften und wur-
de als ein Ansatz konzipiert, der die Starken der quantitativen Inhaltsanalyse beibehal-
ten sollte, um auf ihrem Hintergrund eine systematische, qualitativ-orientierte Vor-
gangsweise bei Textanalysen entwickeln zu kénnen. lhr Ziel ist die Erarbeitung einer
intersubjektiv Uberprifbaren Textanalysemethode, die der Bedeutungsfulle und der
Interpretationsbedurftigkeit sprachlichen Materials gerecht werden kann. Das Verfah-
ren, das sich fur die ,Analyse von Textmaterial gleich welcher Herkunft — von Medien-
erzeugnissen bis zu Interviewdaten [eignet]” (Flick, 2007), basiert auf folgenden

Grundsatzen:

4.4.1 Einbettung des Materials in den Kommunikationszusammenhang

Die kommunikationswissenschaftliche Verankerung der qualitativen Inhaltsanalyse wird
als ein besonderer Vorteil im Vergleich zu anderen Textanalyseansatzen betrachtet.
Dies deshalb, da hier das Material immer in seinem Kommunikationszusammenhang
verstanden und interpretiert wird, ein Punkt, den viele quantitative Inhaltsanalysen ver-

nachlassigen wurden.

4.4.2 Systematisches, regelgeleitetes Vorgehen

Gemeint ist damit in erster Linie die Festlegung eines konkreten Ablaufmodells der
Analyse. Die Inhaltsanalyse muss dabei auf die spezifische Fragstellung hin konzipiert
und an den konkreten Gegenstand, der vorliegt, angepasst werden. Im Zusammen-
hang mit der Inhaltsanalyse gilt: Jeder Analyseschritt, jede Entscheidung im Auswert-

prozess, soll auf eine begriindete und getestete Regel zurlickgefihrt werden kénnen.

4.4.3 Kategorien im Zentrum der Analyse

Das Kategoriensystem ist das 'Herzstuck' im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse.
Besonderes Augenmerk wird dabei auf die Konstruktion und Begriindung der Katego-
rien gelegt, wobei die Ziele der Analyse in den Kategorien konkretisiert werden. Die
Kategorien werden aus der Forschungsfrage abgeleitet und bilden die Grundlage des
Experteninterviews. Das Kategoriensystem als zentrales Instrument der Analyse soll
Nachvollziehbarkeit sowie Verstandlichkeit des Vorgehens erméglichen. Zudem sind
eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse und eine Abschatzung der Reliabilitdt der Analy-

se gegeben.
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4.4.4 Gegenstandsbezug statt Technik

Das Verfahren einer qualitativen Inhaltsanalyse sollte keine blof3e Technik sein. Daher
ist die Anbindung am konkreten Gegenstand der Analyse von elementarer Bedeutung.
Dieses Verstandnis meint, dass diese Verfahrensweise nicht analog auf jeden beliebi-
gen Gegenstand Ubertragen werden soll. Vielmehr muss in der jeweiligen Untersu-

chung geprift werden, ob diese Methode flir das vorliegende Material geeignet ist.

4.45 Uberprifung der spezifischen Instrumente durch Pilotstudien

Um dem Postulat des Gegenstandsbezuges zum Trotz Vergleichbarkeit gewahrleisten
zu konnen, muss das gewahlte Verfahren in einer Pilotstudie getestet werden. Aus
Grinden der Intersubjektivitat ist es dabei wichtig, dass solche Probedurchlaufe auch
im Forschungsbericht dokumentiert werden.

4.4.6 Theoriegeleitetheit der Analyse

Die gqualitative Inhaltsanalyse ist keine feststehende Technik, sondern vielmehr von
vielen Festlegungen und Entscheidungen des grundsatzlichen Vorgehens und der ein-
zelnen Analyseschritte durchwachsen. Fir die Explikation der Fragestellung sind theo-
retische Argumente heranzuziehen. Der Stand der Forschung zum Gegenstand soll
systematisch bei allen Verfahrensentscheidungen berilicksichtigt werden. Inhaltlichen
Argumenten wird dabei eine Vorrangstellung gegeniber Verfahrensargumenten einge-
raumt: ,Validitat geht vor Reliabilitat (Mayring, 2008).°

4.4.7 Einbezug quantitativer Analyseschritte

Hier geht es darum, im Analyseprozess jene Punkte anzugeben, an denen quantitative
Schritte sinnvoll eingebaut werden kdnnen, denn: Wie bereits eingangs dargelegt, soll
im Zusammenhang mit der qualitativen Inhaltsanalyse ,eine Integration qualitativer und

guantitativer Verfahrensweisen angestrebt [werden] (Mayring, 2008).*

4.4.8 Gutekriterien

Gerade weil in der qualitativen Inhaltsanalyse die ,harten“ methodischen Standards
flexibler als in der quantitativen Inhaltsanalyse gehandhabt werden, ist hier insbeson-

dere auf die Einhaltung der drei Gutekriterien der Objektivitat, Reliabilitat und Validitat
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Acht zu geben. Die bereits ausgefiihrte Maxime eines systematischen und regelgeleite-
ten Vorgehens soll die Erfillung der eben genannten Kriterien sicherstellen.

4.49 Ablauf der qualitativen Inhaltsanalyse

Im Hinblick auf den allgemeinen Ablauf einer qualitativen Inhaltsanalyse bietet sich die

Benennung folgender Phasen als Orientierungshilfen an (Mayring, 2008):

a) Bestimmung des Ausgangsmaterials

Als Auswertungsmethode hat es die Inhaltsanalyse mit bereits fertigem sprachlichem
Material zu tun. Um entscheiden zu kénnen, was Uberhaupt aufgrund des Materials
interpretiert werden kann, ist vorab eine genaue Analyse des Ausgangsmaterials
durchzufiihren: Neben einer Festlegung des zu untersuchenden Materials sollen Ent-
stehungssituation und formale Charakteristika desselben durchleuchtet werden. Dabei
soll insbesondere den Fragen nachgegangen werden, von wem und unter welchen
Bedingungen es zustande gekommen ist, beziehungsweise in welcher Form das Mate-
rial vorliegt.

b) Fragestellung der Analyse
Nach erfolgter Beschreibung des Ausgangsmaterials, stellt sich in einem nachsten
Schritt die Herausforderung, Fragestellungen an den Text zu formulieren und die Rich-
tung der Analyse zu bestimmen: Was und wie soll interpretiert werden? Wesentlich in
diesem Zusammenhang ist eine theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung:
Diese erfordert vorab eine genaue Klarung und weiter eine Anbindung der Fragestel-

lung der Analyse an die bisherige Forschung Uber den Gegenstand.

c) Festlegung eines Ablaufmodells der Analyse
SchlieR3lich geht es darum, sich fir eine Interpretationstechnik (siehe nachstehend) zu
entscheiden und ein Ablaufmodell der Analyse aufzustellen. Obgleich der Ablauf einer
Analyse an das jeweilige Material und an die jeweilige Fragestellung konkret angepasst
werden muss, lasst sich ein allgemein gultiges Modell zur Orientierung darstellen, wo-

bei die eben ausgefihrten Orientierungshilfen als Leitfaden dienen:
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Abbildung 6: Allgemeines inhaltsanalytisches Ablaufmodell

| Festlegung des Materials |

!

| Analyse der Entstehungssituation |

!

| Formale Charakteristika des Materials |

| Richtung dler Analyse |

| Theoretische Differenziferung der Fragestellung |

Bestimmung der Analys%etechnik(en) und Festle-
gung des konkreten Ablaufmodells

| Definition der Analyseeinheiten |
!

Analyseschritte mittels des Kategoriensystems
Zusammenfassung Explikation Strukturierung
! ! ]
Ruckuberprifung des Kategoriensystems an
Theorie und Material
!

Interpretation der Ergebnisse in Richtung der
Hauptfragestellung

!

| Anwendung der inhaltsanalytischen Giitekriterien |

Quelle: Mayring (2008)

4.4.10 Interpretationstechnik

Wie aus Abbildung 6 ersichtlich, beschreibt Mayring (2008) aus der Vielfalt an magli-

chen Interpretationstechniken schlief3lich drei verschiedene Grundformen:

a) Zusammenfassung
Das Ziel der Zusammenfassung ist es, das Material soweit zu reduzieren, dass bezie-
hungsweise bis die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben. Durch Abstraktion soll ein
Uiberschaubarer Corpus geschaffen werden, der immer noch ein Abbild des Grundma-

terials darstellt.

b) Explikation
Im Rahmen der Explikation wird der Versuch unternommen, zu einzelnen, fraglichen
Textteilen zusétzliches Material heranzutragen, um das Verstandnis erweitern und die

Textstelle erlautern zu kdnnen.
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c) Strukturierung
Mit einer solchen Analyse sollen unter vorher festgelegten Ordnungskriterien bestimm-
te Aspekte aus dem Material herausgefiltert werden, quasi ein Querschnitt durch das
Material gelegt oder ebendieses aufgrund bestimmter Kriterien eingeschatzt werden.
Differenziert wird hierbei ferner in eine formale, inhaltliche, typisierende und skalieren-
de Form der Strukturierung.

Die vorliegende Arbeit bedient sich fur die Interpretation der Technik der strukturieren-

den Inhaltsanalyse:

,Diese wohl zentralste inhaltsanalytische Technik hat zum Ziel, eine bestimmte Struktur
aus dem Material herauszufiltern. Die Struktur wird in Form eines Kategoriensystems

an das Material herangetragen (Mayring, 2008).¢

Die fur den Ablauf der strukturierenden Inhaltsanalyse wesentlichen Schritte sollen im

Folgenden ausfuhrlicher beschrieben werden.

4.4.10.1 Konstruktion eines theoriegeleiteten Kategoriensystems

Die grundsatzlichen Strukturierungsdimensionen, anhand derer Textbestandteile aus
dem Material extrahiert werden sollen, sind in Form eines Kategoriensystems an das
Material heranzutragen. Diese miissen genau bestimmt, aus der Fragestellung respek-
tive aus der Theorie abgeleitet und theoretisch begriindet werden. Indem die Struktu-
rierungsdimensionen in Folge weiter differenziert werden, soll eine systematische Ex-
traktion der Textstellen ermdglicht werden. Um eine eindeutige Zuordnung der Text-
stellen an die Kategorien sicherzustellen, ist die Festlegung eines Kodierleitfadens vor
dem eigentlichen Materialdurchlauf unumganglich. Dieser beinhaltet eine Definition
jeder einzelnen Kategorie, prototypische Textstellen (‘Ankerbeispiele’), sowie gegebe-

nenfalls Kodierregeln fir nicht eindeutige Falle.

4.4.10.2 Probedurchlauf und Uberarbeitung des Kategoriensystems

Mit der Durchfihrung eines ersten, zumindest partiellen Materialdurchlaufes wird er-
probt, ,ob die Kategorien Uberhaupt greifen, ob Definitionen, Ankerbeispiele und Ko-
dierregeln eine eindeutige Zuordnung ermdglichen (Mayring, 2008).“ Gegebenenfalls
ergibt sich daraus die Notwendigkeit, das Kategoriensystem und seine Definitionen zu

Uiberarbeiten beziehungsweise teilweise auch neuzufassen.
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4.4.10.3 Hauptdurchlauf und Interpretation der Ergebnisse

Einer eventuellen Uberarbeitung des Kategoriensystems folgt der eigentliche Durchlauf
des Materials. Die Ergebnisse dieses Hauptdurchlaufes gilt es dann, je nach Ziel der

Analyse und Art der Strukturierung, zusammenzufassen und aufzuarbeiten.
Zum besseren Verstandnis und um die Nachvollziehbarkeit zu erleichtern, wird mittels

der folgenden Abbildung ein allgemeines Modell der strukturierenden Inhaltsanalyse

dargestellt, das die soeben beschriebenen Schritte zusammenfasst:

Abbildung 7: Allgemeines Ablaufmodell einer strukturierenden Inhaltsanalyse

Bestimmung der Analyseeinheiten

!

Festlegung bzw. Bestimmung der
Strukturierungsdimensionen und
Auspragungen (theoriegeleitet); Zu-

A

sammenstellung des Kategoriensys-
tems
!
Formulierung von Definitionen, An- v
kerbeispielen und Kodierregeln zu
den einzelnen Kategorien Uberarbeitung, gegebe-
nenfalls Revision von Ka-
l tegoriensystem und Kate-
goriendefinition

Materialdurchlauf: Fundstellenbe-

. A
zeichnung

!

Materialdurchlauf: Bearbeitung und
Extraktion der Fundstellen

A

|

Ergebnisaufbereitung

Quelle: nach Mayring (2002)
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Der erste Schritt im Zuge des Ablaufes einer strukturierenden Inhaltsanalyse — die Be-
stimmung der Analyseeinheiten — ist bereits erfolgt (vgl. Tabelle 14, S. 50). Nun gilt es,
die zu diskutierenden Kategorien zu ermitteln und diese in ein zusammenh&ngendes
System zu bringen. Im Rahmen der hier vorliegenden empirischen Erhebung basierte
die Konstruktion eines (ersten) Kategoriensystems zunachst auf der zu Beginn entwi-
ckelten Forschungsfrage selbst. Vor allem werden die einzelnen Bereiche der Marke-
tingmafRnahmen wie Branchen/Mietermix, Klassische operative Marketingmaflinahmen
und Kundenbindungsinstrumente in das Kategoriensystem eingearbeitet. Speziell wur-

de das daraus nachstehende Kategoriensystem ausgearbeitet:

Abbildung 8: Vorlaufiges Kategoriensystem

Zusammensetzung \

Branchen/Mietermix

Strategien der drtlichen Platzierung von

Mietern

VORLAUFIGES KATE-

GORIENSYSTEM

Einsatz klassische MarketingmaRnah-
men (Print, Fernseh-, Radiowerbung,

Kino, Plakat, Onlinewerbung)

Kundenbindungsinstrumente /

Nachdem nun ein (vorldufiges) Kategoriensystem zusammengestellt wurde, verlangt
das vorgeschlagene Procedere nach Mayring (2008) sich der Formulierung von ada-
guaten Definitionen, Ankerbeispielen und Kodierregeln zu den einzelnen Kategorien zu

widmen. Um diese Vorgaben erfillen zu kénnen, wurde ein (Probe-) Durchlauf von
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einem Drittel des Materials vorgenommen. Dadurch konnten einerseits die Definitionen
zu den Kategorien ausformuliert sowie passende Ankerbeispiele eruiert werden. Ande-
rerseits konnte dieses vorlaufige, ex ante entwickelte Kategoriensystem bestatigt wer-
den: Die Bezeichnungen der Kategorien als auch die Kategorien selber erwiesen sich

als sinnvoll.

Zusammenfassend und der Ausdrucksweise von Mayring folgend, lasst sich festhalten:
Die vorgeschlagenen Kategorien greifen, die Definitionen, Ankerbeispiele und Kodier-

regeln ermoglichen eine eindeutige Zuordnung (Mayring, 2008).

Um eine nachvollziehbare und eindeutige Zuordnung der Textstellen gewahrleisten zu
kénnen, wurden fur den Hauptdurchlauf des Materials die Kategorien, deren Definitio-

nen und passende Ankerbeispiele zu einem Kodierleitfaden zusammengetragen, wel-

cher durch folgende Tabelle veranschaulicht werden soll:

Tabelle 15: Kodierleitfaden fur den Hauptdurchlauf der Analyse

Kategorie Definition Ankerbeispiele
Zusammensetzung | Wesentliche Entschei- Der Kunde soll nur einen Standort an-
Branchen-, Mieter- | dungskriterien und Strate- | fahren missen und nach den Besor-

mix gien fur die Auswahl der gungen eventuell noch einen Kaffee

Mieter (zielmarktspezifi-
sche Faktoren, finanzielle
Faktoren, mieterspezifi-
sche Faktoren und center-
spezifische Faktoren)

Management des Mieter-
mix

trinken oder etwas essen und dann
gliicklich nach Hause fahren. [U1_1]

Wichtiges Entscheidungskriterium ist
der Umsatz, der auch verfolgt wird.
[U3_I]

Kriterien sind sicher Markenbekanntheit
und Markenstarke der Mieter. Es wird
auch geschaut, dass verschiedene
Branchen vertreten sind. [U2_]I]

Durch Nischenanbieter im Qualitats-
segment, vor allem im Modebereich,
wird versucht das Image des Centers zu
pragen. [U3_1]

Wir haben die Vorgabe, dass pro Jahr
10% des Mieterbestandes getauscht
werden muassen, um fur den Kunden
standig attraktive Abwechslung zu bie-
ten. [U3_I]
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Einsatz und Erwartungs-
haltung an Magnetmieter

Die Magnetmieter sollen nachhaltige
Frequenzbringer sein. Neben reiner
Frequenz, soll das Publikum so zufrie-
dengestellt werden, dass es gerne wie-
der kommt. [U2_1]

Strategien der ortli-
chen Platzierung von
Mietern

Strategien bei der Plat-
zierung der Mieter und
Magnetmieter

Ziel ist es, das gesamte Einkaufs-
zentrum zu beleben und die Kunden
auch in die ,schlechteren® Zonen zu
bringen. [U1_l]

Es wird versucht, fiir nicht optimale Fla-
chen, zum Beispiel im Untergeschol3,
gute Marken zu erhalten. Wir haben
eine internationale Gastronomiekette im
Untergeschol platziert und somit die
Kundenstrome in diesen Bereich erhoht.
[U1l 1]

Einsatz klassischer
Marketingmalf3nah-
men (Print, Fernseh-
und Radiowerbung,
Kino, Plakat, On-
linewerbung)

Nutzung von Printwerbung

Nutzung von Fernseh- und
Radiowerbung

Nutzung von Kinowerbung

Nutzung von Plakatwer-
bung

Nutzung von Onlinewer-
bung

Einsatz von PR

Fir die klassische Printwerbung werden
ausgesuchte regionale Medien verwen-
det. Wir haben hier eine Medienkoope-
ration mit einer wochentlich erscheinen-
den Zeitung [U2_1]

Privatfernsehen wird genutzt fir Werbe-
spots und Berichte, z.B. Veranstal-
tungsankundigungen. [U1 ]

Kinowerbung nutzen wir fir Eventbe-
werbungen, allerdings nur im centerei-
genen Kino. [U3_I]

Wir nutzen Plakate und Megaboards,

diese vor allem auf Autobahnen. Auch
Groliflachen werden auf stark frequen-
tierten Verkehrsflachen genutzt. [U3_1]

Onlinewerbung wird bei Sponsorkoope-
rationen genutzt und das Logo auf der
Partnerhomepage platziert. [U1_l]

Wir werden von einer eigenen PR-
Agentur betreut, verantwortlich ist der
Centermanager. Es erfolgen anlassbe-
zogen Pressekonferenzen, meist zu
Veranstaltungen. Auch zur Préasentation
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von Zielen und Umsatzzahlen werden
Pressekonferenzen genutzt. U3_|]

Kundenbindungsin-
strumente

Wie werden Events im
Center eingesetzt?

Einsatz eigene Kunden-
zeitschrift?

Einsatz Homepage und E-
Mailmarketing

Werden Kundenclub und
Kundenkarte angeboten?

Welche Zusatzdienstlei-
tungen gibt es ,Value ad-
ded services®?

Einsatz von Social Media

Welche MalRnahmen gibt
es zum Ambiente (Be-
leuchtung, Beduftung, Mu-
sik)?

Welche Zusatzdienstleis-
tungen ,Value Added Ser-
vices" werden angeboten?

Fir uns ist wichtig, dass es Event und
Shoppen in Verbindung gibt. Wir ma-
chen zielgruppengerechte Events. Unter
anderem ein monatliches Kasperlthea-
ter am Hauptplatz, das von bis zu 400
Kindern besucht wird. Hier versuchen
wir potentielle Zielgruppen aufzubauen.
[U3_1]

Wir haben kein eigenes Kundenmaga-
zin. Wir sind im monatlich erscheinen-
den Magazin unseres Muttercenters
vertreten. [U2_1]

Wir haben einen eigenen Newsletter,
der an 6000 Newsletterkunden monat-
lich verschickt wird. [U3_I]

Centercard gibt es nicht, hier haben die
meisten Mieter eigene Losungen. [U2_1]

Wir bieten 1 Stunde Gratisparken an,
dies ist aber mit einem Einkauf verbun-
den. Fir jeden Einkauf um 20 € erhalt
der Kunde eine Parkmuinze. [U1_I]

Wir sind auf Facebook vertreten. Wir
betreiben auch Instagram. Wir haben
mittlerweile 140.000 Facebookfans und
1.500 auf Instagram. [U3_I]

Wir haben Diifte bei allen Eingéngen.
Die Diifte variieren je nach Zonen im
Center. Die Mieter haben in ihren
Stores eigene Beduftungsanlagen.
[U3_1]

Wir bieten Gratisparkplatze an. [U3_l]
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Im Hauptdurchgang der Analyse wurden die fur die Fragestellung der Untersuchung
relevanten Textstellen extrahiert und fur die eigene Bearbeitung in eine Ubersicht iber-
tragen, was eine bessere Uberschaubarkeit und eine zielsichere Zuordnung der ein-
zelnen transkribierten Belege zu den jeweils diskutierten Kategorien garantieren sollte.
Im Zuge dessen wurden die Zitate zum Zwecke einer praktikablen Nachvollziehbarkeit
mit einem Code am Ende der zitierten Passage versehen, der sich wie folgt ,ent-

schlisseln” lasst:

Abbildung 9: Kennzeichnung der zitierten Passagen

U4_| > 2. Stelle: Quelle des Zitats (I=Interview)

1. Stelle: Bezeichnung des Unternehmens (U1, U2,..., UG)
gemal Tabelle 14 (Seite 58)

Im gegebenen Fall (Abbildung 9) verweist das Kirzel U4_| auf eine Zitation, die dem
Unternehmen U4 zuzuordnen ist und aus einem Interview (I) stammt. Bei der Aufberei-
tung der Ergebnisse stellte sich heraus, dass denen in Form von Dokumenten vorlie-
genden Materialen nur ein beschrénkter Nutzen fir die Diskussion beizumessen ist.
Dies deshalb, da durch sie keine zusatzlichen Erkenntnisse zu gewinnen waren, sie
vielmehr mit den Fundstellen aus den gefuhrten Interviews konform gehen. In der Fol-
ge wird daher lediglich der Verweis auf das entsprechende Unternehmen beibehalten
und auf eine weitergehende Differenzierung verzichtet, da alle angefiihrten Zitationen
einem Interview entstammen. Da jedoch in den gesammelten (und dem Verfasser vor-
liegenden) Belegen sehr wohl auch Ausziige von Dokumenten aufscheinen, wurde hier
der Vollstandigkeit halber auf die Verschiedenartigkeit der Quellen hingewiesen. Der
Aufgabenbereich der interviewten Personen beziehungsweise ihre Position im Unter-

nehmen werden mittels Tabelle 14 (Seite 50) ersichtlich.

Schlief3lich wurde im Rahmen der Extraktion der Textstellen der Empfehlung von May-
ring (2002) gefolgt und die Ubertragung in normales Schriftdeutsch als ,die weitestge-
hende Protokolltechnik® durchgefiihrt. Das heif3t: Etwaige Dialektalformen wurden be-
reinigt, Satzbaufehler behoben und der Stil geglattet. Mit Berufung auf Mayring (2002)
erscheint diese Vorgehensweise legitim, da hier die inhaltlich-thematische Ebene im

Vordergrund stehen soll.
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4.5 Darstellung, Interpretation und Diskussion der Ergebnisse

Im vorliegenden Punkt erfolgt die Prasentation der Daten, die im Rahmen der empiri-
schen Analyse generiert wurden. Gleichzeitig werden die Ergebnisse der Untersu-
chung systematisch aufbereitet und gezeigt, ob und inwieweit sie mit den theoretischen
Erkenntnissen korrelieren. Ziel ist es, moglichst viele Einzelelemente der vorhandenen
Quellen in einen konsistenten Interpretationszusammenhang zu bringen und damit die
Komplexitat des Sinnzusammenhanges zu entfalten. Dabei wird versucht, die entspre-
chenden Aussagen in Struktur, Inhalt und Gestaltung mit den bisherigen Darstellungen
in Ubereinstimmung zu bringen und in einer sinnvollen Art und Weise aufeinander Be-
zug nehmen zu lassen. Aus Griinden der Nachvollziehbarkeit orientiert sich die Gliede-
rung hier deshalb an den Elementen des im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse
entwickelten Kategoriensystems (vgl. Punkt 5.4.10.3).

In den folgenden Ausfiihrungen werden die empirischen Ergebnisse mit passenden,
beispielhaften Zitaten belegt. Von einer vollstandigen Dokumentation aller relevanten
Fundstellen im Anhang wurde wegen ihres unverhaltnisméaRigen Umfanges Abstand

genommen. Das Transkript liegt aber in seiner Gesamtheit dem Verfasser vor.

4.5.1 Centertyp

Im ersten Schritt und zur Eréffnung des Interviews wurden die Interviewpartner und
Interviewpartnerinnen nach der Selbsteinschatzung gefragt, welche Art von Einkaufs-
zentrum von ihnen geleitet wird, und welche Zielgruppe sie damit ansprechen méchten.
Ausgehend von der Beschreibung der Centertypen im Punkt 2.3 kann festgehalten
werden, dass die untersuchten Einkaufszentren nur teilweise zur Ganze den beschrie-
benen Typen entsprechen. Tabelle 16 gibt einen Uberblick tiber die Einteilung der un-

tersuchten Einkaufszentren in die Centertypen.

Drei Einkaufszentren im innerstadtischen Bereich sind am ehesten dem Typus Galerie
zuzuordnen. Bei diesen Einkaufszentren, die Verkaufsflachen auf mehreren Ebenen
besitzen, wird klar die Standortqualitat als Erfolgsfaktor genannt. Auch verbinden sie
durch mehrere Eingange verschiedene Verkehrszonen miteinander. Bei diesen Cen-
tern handelt es sich auch durchwegs um schon langer bestehende Einkaufszentren,
deren Architektur teilweise vorgegeben war und die in bestehende Immobilien integriert
wurden. Beim Mietermix sind entgegen der klassischen Definition des Typus Galerie

durchgangig groRe Ankermieter enthalten. Allerdings bietet ein Einkaufszentrum einige
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Aspekte einer Urban Village, da neben den Mietern auch Biroflachen vermietet und
einige Dienstleistungen angeboten werden.

Tabelle 16: Typen der untersuchten Einkaufszentren

Untersuchung Centertypus

Ul Galerie

uz2 Urban Village

U3 Urban Entertainment Center

U4 Urban Entertainment Center/Lifestyle Center
us Galerie/ Urban Village

U6 Themencenter

u7 Urban Entertainment Center

us Urban Entertainment Center

U9 Galerie

Wir sind das groRte innerstadtische Einkaufszentrum in Osterreich. Wir sind am besten
Platz der Stadt auf der in Osterreich an der zweitmeisten frequentierten Einkaufsstra-
Re. Jeder zweite Besucher der Einkaufsstral3e besucht auch unser Einkaufszentrum.
Derzeit existiert auf sieben Ebenen eine Verkaufsflache von 22.000 m?, bei einer Ge-
samtflache von 25.000 m2. [U1_1]

Wir sind ein innerstadtisches Zentrum und haben gesamt 30.000m?2 Verkaufsflache auf
drei Verkaufsebenen im Center. Wir liegen an der meistbefahrenen BundesstralRe Os-
terreichs, haben die am stérksten frequentierte U-Bahn vor der Tir und ein groRRes

Veranstaltungszentrum in der Nachbarschaft. [U5_1]

Wir haben viele Servicebetriebe wie ein Postamt, ein Arztezentrum und eine Kosmetik-

und Sprachschule. Auch Biiros tiber dem Einkaufszentrum sind vorhanden. [U5_1]

Wir haben 25.500m? Verkaufsflache in zwei mit einer Briicke verbundenen Gebaude-
teilen auf jeweils drei Ebenen mit insgesamt 70 Mietern. Zusatzlich haben wir in der
Garage 840 Stellplatze. [U9_I]

Ein innerstadtisches Einkaufszentrum kann dem Typ Urban-Entertainment-Center zu-
gerechnet werden. Einige Elemente dieses Centers entsprechen der Urban Village, da
neben dem klassischen Branchenmix auch viele Dienstleistungsangebote im Center

beinhaltet sind und das Center auch einen Arzt beinhaltet. Drei weitere Center erfiillen
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ebenfalls die Kriterien eines Urban-Entertainment-Centers. Allen diesen Centern ist
gemein, dass sie eine synergetische Kombination von Unterhaltung, Erlebnis, Shop-
ping und Kommunikationsangeboten schaffen. Die Freizeit- und Erlebniskomponente
wird hier stark in den Vordergrund gestellt. Allerdings besitzen diese Center keine in-
nerstadtische, sondern eine periphere Lage.

Unser Einkaufszentrum hat eine Verkaufsflache von 130.000 m2 und beinhaltet 260
Shops. Die Gesamtflache betragt inklusive Parkflache Gber 300.000 m2. Unser Center
besteht aus mehreren Gebaudeteilen, die teilweise durch Briicken miteinander verbun-
den sind. Wir sehen uns als klare Fashion-Destination in der Stadt mit einem breiten
Spektrum an Mode und Lifestyle. Wir haben auch innovative Dinge und Besonderhei-

ten wie einen Schdnheitschirurgen im Center. [U4_1]

Durch das umfassende Angebot sind wir sicher ,Mass-Market”. Unsere Zielgruppe liegt
zwischen 15-40 Jahren. Die einzelnen Angebote und Events zielen allerdings auf spe-

zielle Zielgruppen ab. [U3_I]

Unser Center hat auf 2 Ebenen 32.000 m? Verkaufsflache mit 65 Mietern. Das Center
wurde nach Abriss der alten Geb&ude ab 1995 neu errichtet und auch die Infrastruktur
zum Center neu gestaltet. Unsere Grundausrichtung geht in Richtung Familien und
Kinder. Das ist die Zielgruppe, die wir gerne erreichen mdchten. Die Bauart, unsere

Einrichtungen und die Serviceeinrichtungen zielen auf diese Zielgruppe ab. [U7_l]

Wir sehen uns als Innovator und Impulsgeber. Wir sind bemiht, Flagship-Stores ins
Center zu holen und Unternehmen den erstmaligen Markteintritt in Osterreich zu er-
moglichen. Wir sehen uns als Treffpunkt und nicht nur als Einkaufszentrum, quasi als

ein Ort zum Verweilen, an dem man den ganzen Tag verbringen kann. [U8_lI]

Ein Einkaufszentrum kann durch seine Eingliederung in eine groRe Wohnanlage als
Urban Village bezeichnet werden. Hier sind neben den klassischen Mietern auch Woh-
nungen und Birordumlichkeiten integriert und es wird auch eine altere, vermégende

Zielgruppe angesprochen.
Durch die vielen angrenzenden Wohnungen und die Altersstruktur in der Umgebung

haben wir ein Stammklientel, das eher im hoheren Altersbereich liegt und eher vermo-
gend ist. [U2_]]
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Das letzte Einkaufszentrum kann am ehesten als Themencenter eingestuft werden,

das das Thema Familie und Kinder in den Vordergrund stellt.

Unsere Zielgruppen sind in erster Linie Familien, vor allem 5-6 Personenhaushalte mit
Kleinkindern. Unsere Besucher setzen sich aus 60% Frauen und 40% Mé&nnern, vor-
wiegend zwischen 25-50 Jahren zusammen. [U6_I]

4.5.2 Zusammensetzung Branchen- und Mietermix
4.5.2.1 Entscheidungskriterien und Strategien bei der Auswahl

Analog zur Ubersicht in Tabelle 4 werden die Ergebnisse der Interviews den Katego-
rien zielmarktspezifische Faktoren, finanzielle Faktoren, mieterspezifische Faktoren
und centerspezifische Faktoren zugeteilt und mit den in der Theorie erarbeiteten Ent-
scheidungskriterien verglichen.

Die Untersuchung der Zusammensetzung der Mieter ergab, dass die zielmarktspezifi-
schen Faktoren wie Branchenvielfalt und das Bestreben nach ,,One-Stop-Shopping* fir
die Uberwiegende Mehrheit der untersuchten Einkaufszentren im Vordergrund stehen.
Ebenso lassen sich Tendenzen auf eine Konzentration auf spezielle Branchen und
Warengruppen aus den Interviews ableiten. Hier sticht besonders die Modebranche
hervor, die in mehreren Einkaufszentren den Branchenschwerpunkt bildet. Auch die
Gastronomie stellt vermehrt ein wesentliches Standbein und Positionierungsmerkmal
dar. Einige Einkaufszentren haben die Wichtigkeit des Dienstleistungssektors erkannt
und versuchen diesen verstarkt im Center einzubinden. Beim Themencenter wiederum

fokussiert sich das Angebot rund um das Thema Kinder und Familien.

Der Kunde soll nur einen Standort anfahren missen und nach den Besorgungen even-
tuell noch einen Kaffee trinken oder etwas essen und dann glicklich nach Hause fah-
ren. [UL1_I]

Wir versuchen die Besucher zum Verweilen im Einkaufszentrum zu veranlassen. Durch
ein breites Angebot soll dies erreicht werden. Die Kunden sollen alles an einem Ort

erledigen konnen. [U2_l]

One-Stop-Shopping ist ein Kriterium, das aufgrund unserer GroRRe fast automatisch

gegeben ist. [U4_1]

Wir haben alle Branchen im Zentrum, damit alles erledigt werden kann. [U5_I]

65



Ziel ist ein ausgewogener Mietermix. Wir haben die angenehme Lage, dass wir aus
einer Warteliste den jeweils am besten passenden Mieter auswahlen kénnen. [U8_I]

Der Mietermix muss so attraktiv sein, dass Kunden kommen. Wichtig sind eine gute
Mischung und eine breite Abdeckung der Angebote. [U1_I]

Wir haben den Schwerpunkt auf Fashion gelegt. Der Einzelhandel mit Mode und Be-
kleidung ist der Uberwiegende Bereich. [U4_l]

Der Schwerpunkt und der dominierende Anteil im Haus ist der Modebereich. Der

Event- und Entertainmentbereich richtet sich stark an Kinder. [U7_1]

Das kulinarische Angebot in der Dichte und Qualitat wie bei uns im Center ist in der

Region einzigartig. [U8_1]

Wir achten auch sehr auf den Dienstleistungsbereich und forcieren den Ser-
vicegedanken. Mit diesem Angebot, wie zum Beispiel einer Apotheke, Polizei und Post

im Haus, kommen wir in Richtung One-Stop-Shop. [U8 ]

Wir haben viele Servicebetriebe wie ein Postamt, ein Arztezentrum und eine Kosmetik-

und Sprachschule. Auch Biiros Giber dem Einkaufszentrum sind vorhanden. [U5_1]

Dienstleistung ist uns wichtig, weil wir uns als Nahversorger fir knapp 20.000 Men-

schen sehen. [U8_I]

Der Schwerpunkt liegt auf Familienorientiertheit und nicht auf ,high fashion®. Unser
Schwerpunkt liegt im Bereich Spielzeug und Kinder. Wir haben zum Beispiel den einzi-
gen Toys R Us im Bundesland. [U6_I]

Bei den finanziellen Faktoren ist ein wesentliches Entscheidungskriterium die Umsat-
zerwartung an den Mieter und dessen Bonitat. Fast alle Center verpflichten ihre Mieter
zu Umsatzmeldungen und nehmen dieses Kriterium als Entscheidungshilfe fir Ent-
scheidungen fur oder gegen potenzielle Mieter. Im Auswahlprozess werden die Mieter

auch auf ihre Bonitat Uberpruift.

Wichtiges Entscheidungskriterium ist der Umsatz, der auch verfolgt wird. [U3_]I]

Die Umsatzerwartung ist ein wesentlicher Faktor. Auch die Besucherfrequenzen wer-

den gemessen und in Relation gesetzt. [U4_1]

Es erfolgt ein standardisiertes Monitoring und Benchmarking. Dadurch, dass wir im
Konzern einige Center in ganz Europa betreiben haben wir sehr gute Vergleichszahlen

und kdnnen die mdgliche Performance gut einschatzen. [U3_lI]
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Auch die m2-Leistung und der Vergleich mit anderen Standorten werden fir die Ent-
scheidung herangezogen. [U3_1]

Wir haben in den Bestandsvertrdgen die Verpflichtung, dass die Mieter ihre Umsatze
monatlich melden. [U3_]]

Ein Kriterium ist Bonitat und Wirtschaftlichkeit der Mieter. Hier versuchen wir Daten im
Vorfeld zu erheben. [U1_]I]

Die Bonitat ist ein absolutes Kriterium bei der Auswahl neuer Mieter. [U6_1]

Es wird auch analysiert wie sich die finanzielle Situation des potentiellen Mieters dar-
stellt. Die Mieter miussen auch in der Lage sein schlechte Monate zu Uberstehen.
[U7_1]

Wir analysieren wie sich Umsatz und Frequenz verandern und fuhren ein Benchmar-

king durch. Daher wissen wir, wo die Probleme und Gefahren liegen. [U9_I]

Bei den mieterspezifischen Faktoren spielen die Anziehungskraft und Attraktivitat so-
wie die Markenbekanntheit fir nahezu alle befragten Einkaufszentren eine Uberwie-
gende Rolle. Neben der reinen Markenbekanntheit versuchen einige der befragten
Einkaufszentren auch innovative Konzepte zu integrieren und Vorreiter ins Center zu
bringen. Daran knupft sich auch die Erwartungshaltung einer Frequenzerhéhung im
Center. Es wird auch danach getrachtet unterschiedliche Branchen im Center anzusie-
deln. Regionalitét ist fir einige der befragten Einkaufszentren ein wesentliches Kriteri-

um bei der Gestaltung des Mietermix.

Kriterien sind sicher Markenbekanntheit und Markenstarke der Mieter. Es wird auch

geschaut, dass verschiedene Branchen vertreten sind. [U2_I]

Am entscheidendsten ist die Attraktivitat der Marke und, dass wir etwas Neues bringen,
das noch nicht bekannt ist. [U3_I]

Ein Kriterium ist auch, welche Marken gerade in und gefragt sind. Sind bekannte Mar-
ken und Unternehmen im Einkaufszentrum vertreten, ziehen diese auch die Kunden
an. [U1_]]

Besonders attraktiv sind Mieter mit grol3en, bekannten Namen, die gute Eigenwerbung

betreiben. Anziehungskraft und Attraktivitat stehen im Vordergrund. [U6_I]

Ein wichtiges Kriterium ist die Bekanntheit und der Hype der um die betreffende Marke
herrscht. [U7_l]
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Wir haben aufgrund der Konzernstruktur ein internationales Vermittlungsteam, das
sehr an internationalen Marken orientiert ist. Wir versuchen internationale, bekannte
Marken in das Center zu bringen, obwohl Osterreich fiir die groRen Handler eigentlich
ein kleiner Markt ist [U3_1]

Wir besuchen regelméRig andere Einkaufszentren und wissen, welche Mieter funktio-
nieren. Vor allem auf eine hohe Frequenz wird Wert gelegt. [U5_1]

Wir haben einerseits Vorgaben des Konzerns und schauen ganz bewusst, dass wir
Premiummarken wie Michael Kors oder Hollister bekommen, mit denen wir uns abhe-
ben kénnen. Wir haben auch innovative Dinge und Besonderheiten wie einen Schon-

heitschirurgen im Center. [U4_1]

Wichtig fiir uns ist nicht etwas Neues nach Osterreich zu bringen, sondern etwas Neu-

es in die Region zu bringen. [U9_1]

Wir forcieren aber auch regionale Mieter, die sich gut etablieren kénnen. Wir haben

beispielsweise einen Schafmilchseifenhersteller aus der Region im Center. [U6_1]

Wir haben viele regionale Unternehmen. Von 130 sind 48 Klein- und Mittelbetriebe aus
der Region. [U8_]]

Bei den centerspezifischen Faktoren wird einerseits darauf geachtet, dass neue Mieter
zum bestehenden Mietermix passen, andererseits das bestehende Image des Ein-
kaufszentrums unterstitzt wird. Hier ist auch zu erwahnen, dass die ortliche Lage des
jeweiligen Einkaufszentrums wesentlichen Einfluss auf den Mietermix und den Anteil
der einzelnen Branchen hat. Die innerstadtischen Einkaufszentren fokussieren sich vor
allem auf den Einzelhandels- und den Gastronomiebereich. Der Freizeit- und Erlebnis-
bereich ist mit wenigen Ausnahmen minimal bis gar nicht ausgepragt. Aus den Inter-
views lasst sich ableiten, dass der Freizeit- und Erlebnisbereich im innerstadtischen
Bereich als Frequenzbringer nicht notwendig ist, da durch die zentrale Lage die Kun-
den durch spezielle Freizeit- und Eventangebote nicht ins Center ,gelockt” werden
missen. Wird allerdings bewusst eine junge Zielgruppe angesprochen oder liegt eine
Lage aulRerhalb des Stadtzentrums vor, gibt es Uberwiegend Freizeit-und Erlebnis-
komponenten, die als Frequenzbringer fungieren sollen. Das Themencenter fokussiert

bei der Mieterzusammensetzung génzlich auf den Einzelhandel und die Gastronomie.

Wir haben eine Shortlist von moglichen Wunschkandidaten, die unserer Meinung nach

ZU uns passen, gesucht wird dann oftmals auch tber Makler. [U1_1]
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Wichtig ist, dass der neue Mieter zum Branchenmix passt und diesen gut erganzt.
[Uo_1]

Wir schauen auch auf das Gesamtkonzept des Mieters, das zum Branchenmix passen
muss. [U6_I]

Bei einer Neuvergabe von Flachen wird immer das Umfeld betrachtet und analysiert,
welcher Mieter passen konnte. [U4_1]

Wir schauen auch, ob der neue Mieter einen gewissen USP mitbringt, mit dem wir un-

sere Position in der Region starken. [U9_1]

Durch Nischenanbieter im Qualitdtssegment, vor allem im Modebereich, wird versucht

das Image des Centers zu pragen. [U3_I]

Wichtig ist permanent am Puls der Zeit zu sein und trendige Labels ins Center zu brin-
gen. Die Unverwechselbarkeit einzelner Shop-Partner ist ein entscheidendes Auswahl-
kriterium. Das Uberraschungsmoment einzelner Mieter, auch wenn diese nicht sehr

grof3 sind, ist wichtig. [U8_I]

Der Schwerpunkt liegt auf der Einzelhandels- und der Gastronomiekomponente. Durch
die stark frequentierte Lage ist derzeit kein Mieter aus dem Freizeit- oder Erlebnisbe-
reich vorhanden. [U1_l]

Unsere Mieter kommen Uberwiegend aus dem Einzelhandelsbereich, der Gastrono-

miebereich liegt bei 3%, einen Erlebnis- oder Freizeitbereich gibt es nicht. [U6_1]

Der Entertainmentbereich liegt bei ungefahr 20%, wobei der Grof3teil auf den Cinema-
bereich féallt. Der Rest entfallt auf den Bereich Einzelhandel. [U3_lI]

Der Entertainmentbereich ist eher gering und betrifft das Kino und eine Gro3raumdis-
ko. [U4_1]

Wir wollen kiinftig noch mehr eine Freizeitdestination fir Jugendliche sein, wo sie ger-
ne ihre Zeit verbringen. Durch die gute stadtische Lage und Infrastruktur ist das sicher
maglich. [U4_1]

Der Event- und Entertainmentbereich richtet sich stark an Kinder. [U7_]]

Aus den Interviews lasst sich auch ein allgemeiner Trend ableiten: Der Gastronomiebe-
reich wird mehrheitlich als wichtiger und zukunftstrachtiger Bereich genannt, der vor
allem dazu dient die Verweildauer der Kunden und Kundinnen im Center zu verlangern
und somit den Umsatz anzukurbeln. Hier wird sowohl auf Regionalitét und Exklusivitat

als auch auf Systemgastronomie und internationale Ketten gesetzt.
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Der Gastronomiebereich steigt konstant an und diese Mieter werden auch als Anker-
mieter verwendet, die die Besucher des Einkaufszentrums zum Besuch motivieren
sollen. [U1_1]

Durch die Gastronomie sollen die Besucher im Center gehalten werden, daher ist die-
ser Bereich sehr stark ausgepragt. [U2_1]

Der Trend geht stark in eine Verstarkung des Gastrobereichs. Dadurch, dass man ,,On-
line nicht essen kann“ ist dieser Bereich ein Vorteil gegeniiber dem Onlinehandel. Wo-

bei der Kundenzuspruch zu Bio und regionalen Anbietern steigt. [U3_I]

Der Gastronomiebereich wird auch in den nachsten Jahren stark steigen. Das ist eine

Reaktion auf den verstarkten Onlinehandel. [U4_1]

Wir haben einen starken Gastronomiebereich. Wir haben in den letzten Jahren einen
qualitativen Schub in der Gastronomie gemacht und von Kiiche auf Haubenniveau bis

zur Systemgastronomie viele Betriebe im Spitzenbereich. [U8_I]

4.5.2.2 Management Branchen- und Mietermix

Wesentliche Unterschiede wurden im Management des Mietermix festgestellt. Einige
Einkaufszentren, vor allem jene, die durch ihre Gro3e oder Konzernstruktur grof3ere
Marktmacht besitzen, steuern diesen aktiv und versuchen mit fix vorgegebenen Ande-
rungen standig Neuerungen fir die Besucher und Besucherinnen zu bieten. Die kleine-
ren oder ortlich nicht in oder nahe Ballungszentren positionierten Center haben hier

grolRere Schwierigkeiten aktiv Einfluss zu nehmen.

Wir haben die Vorgabe, dass pro Jahr 10% des Mieterbestandes getauscht werden

muss, um fiir den Kunden standig attraktive Abwechslung zu bieten. [U3_I]

Wir versuchen den Kunden standig etwas Neues anzubieten, daher haben wir im Ver-

gleich mit anderen Einkaufscentern auch kirzere Vertragszeiten. [U4_l]

Der Schwerpunkt &ndert sich laufend. Jedes Jahr wird ein bestimmter Prozentsatz an
Mietern ausgetauscht. Durch unsere Marktstarke, haben wir auch die Mdglichkeit inte-

ressante Marken zu gewinnen. [U4_1]

Der Mietermix wird laufend optimiert. Jedes Jahr werden Mieter getauscht, teils gezielt,
teils durch Vertragsablauf oder Konkurse. Wir beobachten die Mieter, schauen uns die
Aktualitat von Angeboten an. Die Mieter werden auch mit Mysteryshopping und Test-

kaufen getestet und damit Probleme untersucht und aufgedeckt. [U9 1]

70



Aufgrund fixierter Laufzeiten und Vertrage ist eine Anderung des Mietermixes nur lang-
sam maoglich und beeinflussbar. Nur sehr grofl3e Einkaufszentren haben die Mieter im
Griff und sind in der Situation frei auswéahlen zu kdnnen. [U1_1]

Ein genaues, fixes Konzept fur die Auswahl der Mieter und die Zusammensetzung des
Mietermix gibt es nicht. [U2_]]

4.5.2.3 Einsatz und Erwartungshaltung an Magnet- bzw. Ankermieter

Alle untersuchten Einkaufszentren haben Ankermieter in ihrem Einkaufszentrum. Auch
haben die untersuchten Einkaufszentren durchgangig mehrere Ankermieter im Center
platziert. Diese kommen zum Grolf3teil aus den fur Magnetmieter klassischen Bereichen
Lebensmittelhandel, Unterhaltungselektronik, Sportartikel- und Modebereich. Aber
auch groRe Mieter aus anderen Bereichen, wie dem Md&belbereich oder Mieter im Frei-
zeitbereich werden als Ankermieter genutzt. Nicht nur die Gré3e wird als Kriterium der
Ankermieter angegeben, als ebenso wichtig werden die Bekanntheit und Anziehungs-
kraft bewertet.

Wir haben zwei Ankermieter im Lebensmittelbereich, Hofer und Merkur. Diese sorgen
fur einen regelmafigen Besuch des Centers und sind sicherlich die wichtigsten Anker-
mieter. Auch die McDonalds-Filiale kann als Ankermieter betrachtet werden. Im Beklei-
dungsbereich ist C&A ein Ankermieter [U2_1]

Mit dem Primark haben wir seit 2013 einen groRen Magneten und Frequenzbringer im
Haus. [U3_I]

Wir haben mehrere Ankermieter. Wir haben einen sehr gro3en C&A, einen H&M einen
Saturn, einen Mdller und zwei Interspar. Diese sind Uber das gesamte Center verteilt.
[U4 1]

Im Einkaufszentrum gibt es mehrere Ankermieter. Diese sind aus dem Mdbel-, Kinder-

spielzeug-, Elektronik-, Sportartikel- und Lebensmittelbereich. [U6_1]

Wir haben als Ankermieter einen Elektrogrolimarkt, einen Lebensmittelsupermarkt. Bei
Sport- und Textilanbietern versuchen wir mit C&A, H&M und Kastner & Ohler bzw.

Hervis die Kunden ins Einkaufszentrum zu ziehen. [U7_]]

Auch das Kino im Center ist ein Magnetmieter, da hier starke Synergien mit der Gast-
ronomie bestehen. Kunden verbinden den Kinobesuch oftmals mit einem Essen vorab

oder nach dem Kinobesuch. [U4_1]
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Die Gastromieter sind durchwegs Ankermieter. Wir haben eine internationale Kette im
Food-Bereich, die den Kundenstrom im Untergeschol3 erhdht hat. Ein weiterer Bereich
ist ein Lokal mit einer Dachterrasse, die sehr viele Leute anzieht. Auch eine seit Jahren
gut frequentierte Bar und eine Disko sind im Einkaufszentrum integriert. [U1_I]

Wir haben Ankermieter aus dem Lebensmittel-, Elektronik-, Textil-, Buchhandel und
Sportbereich. Aber auch aus Nischenbranchen. [U8_I]

Fur uns sind einerseits Flagships wie IKEA, Primark und Saturn als umsatzstarkste
Mieter starke Magneten. Andererseits haben wir auch Nischenanbieter, die als kleine
Perlen im exklusiven Mode- und Schmuckbereich eine ganz besondere Zielgruppe

ansprechen. [U3_1]

Die befragten Experten und Expertinnen erwarten sich von den Ankermietern in erster
Linie eine Erh6hung der Frequenz und daraus abgeleitet des Umsatzes im Einkaufs-
zentrum. Aber auch das Image des Centers und die Zufriedenheit der Kunden und

Kundinnen werden als Erwartungen an die Magnetmieter genannt.

Die Magnetmieter sollen nachhaltige Frequenzbringer sein. Neben reiner Frequenz,

soll das Publikum so zufriedengestellt werden, dass es gerne wieder kommt. [U2_I]

Einerseits erwarten wir uns Frequenzbringer, andererseits auch Ankermieter um spezi-

elle Zielgruppen durch Nischenanbieter ins Center zu bringen. [U3_]I]

Neben der Frequenz soll auch ein innovatives Image vermittelt werden und Exklusivitat
ausgestrahlt werden. Es soll der Eindruck entstehen, dass es Marken und Angebote

gibt, die sonst nirgends vorhanden sind. [U4_I]

Die Magnetmieter sollen das Image des Centers unterstitzen und flr Frequenz im

Center sorgen. [U6_1]

Umsatzsteigerung ist das wesentliche Kriterium bei den Magnetmietern. [U9_1]

4.5.3 Strategien der ortlichen Platzierung von Mietern

Die Zielsetzungen der befragten Einkaufszentren bei der Platzierung der Mieter liegen
eindeutig in eine Leitung der Kundenstrome und Verteilung der Kundenfrequenz im
Center. Eine entscheidende Rolle spielen aus Sicht der befragten Einkaufszentren da-
bei die Ankermieter. Ganz wesentlich ist auch die Zielsetzung, die Kundenfrequenz im

gesamten Einkaufszentrum hoch zu halten und auch schlechter positionierte Zonen
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durch attraktive Mieter mit hoher Frequenz zu versorgen. Das Ziel, den Kunden und
Kundinnen durch die Anordnung der Mieter eine leichtere Orientierung zu geben wurde
ebenfalls genannt.

Wir versuchen einerseits mit der Platzierung das Frequenzverhalten zu beeinflussen.
[u3_1

Bei der Inbetriebnahme wurde durch die Platzierung der Mieter eine Steuerung des
Kundenstroms eingeplant. Bei der Suche nach Mietern wird bedacht, welche Branche

oder Marke fur die jeweilige Lokalitat passen kénnte. [U2_1]

Es wird versucht fur nicht optimale Flachen, zum Beispiel im Untergeschol3, gute Mar-
ken zu erhalten. Wir haben eine internationale Gastronomiekette im Untergeschol

platziert und somit die Kundenstrome in diesen Bereich erhoht. [U1 1]

Ziel ist es das gesamte Einkaufszentrum zu beleben und die Kunden auch in die

»Schlechteren” Zonen zu bringen. [U1_I]

Die Orientierung im Einkaufszentrum sollte aufgrund der Mieter erfolgen. Das wird

auch bei der Platzierung der Hauptankermieter beachtet. [U8_1]

Bei den Anordnungsprinzipien steht das Knochenprinzip klar im Vordergrund. Die
Magnetmieter werden so angeordnet, dass die Kunden und Kundinnen auf dem Weg
zu diesen madglichst viele Mieter passieren. Dartber hinaus wurden auch das Prinzip
der Branchenbiindelung und das Prinzip der Gruppierung nach Angebotsniveau mehr-
fach genannt.

Beim letzten Umbau 2003 wurde die Platzierung der Mieter genau durchdacht und ver-
sucht auf jeder Ebene einen Ankermieter zu platzieren. Wir haben in jedem Stockwerk

einen Magnetmieter. [U1_l]

Die Ankermieter werden ganz gezielt im Center platziert um gezielte Kundenstrome zu
erzeugen. Frequenzbringer sind aber nicht nur die grof3en Mieter, sondern auch kleine-

re Premiummarken. [U4_l]

Wir versuchen den Kundenstrom durch die Ankermieter zu lenken. In jedem Geschol3

ist ein Ankermieter, die die Kundenstrome anziehen soll. [U5_I]

Wir versuchen an jeder Stelle im Center attraktive Mieter zu platzieren um die Kunden-
stréme zu lenken. Bei Ausbau des Centers haben wir an allen Ecken Ankermieter plat-
ziert. [U6_I]
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Die Ankermieter sind gem. dem Knochenprinzip angesiedelt. Das ist aber baulich zu
Beginn so festgelegt worden und schwer zu &ndern. [U9_1]

Andererseits haben wir die Erfahrung gemacht, dass sich Gleiches gern zu Gleichem
gesellt. Das gilt einerseits fir Top-Brands aus verschiedenen Bereichen, aber auch
Mieter aus der gleichen Branche mdchten oft in unmittelbarer Nachbarschaft sein. Der
Vorteil ist, dass die gleiche Zielgruppe angesprochen wird und dadurch Kaufe in meh-

reren Shops erwartet werden. [U3_I]

Wir haben Bereiche, wo Shops einer Zielgruppe gruppiert werden, zum Beispiel fiir die
trendige, junge Zielgruppe. Fur den Kunden soll es durch die harmonische Bindelung

der entsprechenden Shops angenehmer und die Wege verkirzt werden. [U8 1]

Wir versuchen gewisse Branchencluster zu erzeugen. Das Sortiment sollte nicht zu

ahnlich sein, damit sich die Mieter nicht kannibalisieren. [U4_I]

Wir versuchen Branchen in rdumlicher Nahe zu platzieren. Wir haben zum Beispiel
eine Dienstleistungsebene mit wenig Handel. Im obersten Stock versuchen wir einen
hdherwertigen Textilbereich zu etablieren und eine spezielle Kundengruppe anzuspre-
chen. [U9_1]

Mehrfach wurde auch angegeben, dass Synergien zwischen verschiedenen Mietern
aus unterschiedlichen Branchen genutzt werden. Hier spielt die Gastronomie eine
wichtige Rolle. Ein Einkaufszentrum schreibt auch dem Lebensmittelbereich Synergie-
effekte zu.

Gastronomie ist im Mittelschiff angesiedelt. Die einzelnen Geschafte sind im hinteren
Teil und zwischen der Gastronomie und der oberen Ebene platziert. Man hat versucht

die Einzelhandelsgeschéfte in die Gastronomie einzubetten. [U2_1]

Im oberen Stockwerk ist die Gastronomie rund um das Kino zentralisiert und soll auch

als Anziehungspunkt wirken. [U5_I]

Wenn der richtige Mieter an der richtigen Stelle platziert wird, profitiert die gesamte

Umgebung. Das gelingt uns speziell mit Gastronomiebetrieben. [U8_I]

Zu beachten ist wie die Nachbarn von einem Mieter profitieren. Wir haben festgestellt,
dass der Lebensmittelbereich fiir die Umgebung besser ist als ein Elektronikanbieter,

wo die Leute fokussiert ein Gerat kaufen. [U9_1]
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Neben den genannten Zielsetzungen und Anordnungsprinzipien wurde von der Mehr-
zahl der Einkaufszentren aber auch darauf hingewiesen, dass einerseits das verfligba-
re Flachenangebot, andererseits die Marktmacht von groRen Mietern dem eigenen

Gestaltungswiinschen Grenzen setzen.

Die vorhandenen Flachen setzen oft einen Rahmen, was mdglich ist. Wenn Anforde-
rungen und Angebot nicht kompatibel sind, kénnen entsprechende Mieter nicht ge-
nommen werden. Es gibt standig Verdanderungen im Mietermix. Neue Konzepte, die

dem Zeitgeist entsprechen werden gesucht. [U7_1]

Der Spagat wo ist eine entsprechende Flache fir einen neuen Shop-Partner, der ideal

passt ist oft ein Problem, das es zu bewaltigen gilt. [U8 1]

Durch die zwei Bauteile und vielen Geschol3e ist es aber oft schwer ein Clustering von

Bereichen umzusetzen. [U9_1]

Wir haben uns aus einem Fachmarktzentrum entwickelt, dadurch waren die Moglich-
keiten der freien Gestaltung eingeschrankt. Der Mietermix kann nur Schritt flr Schritt

angepasst werden. [U6_1]

Gewichtige Marken gehen auch nicht auf alle Vorschlage ein, sondern auf3ern konkrete

Winsche, auf die man auch eingehen muss. [U4_I]
Oft kommen auch die Mieter mit konkreten Wiinschen und Vorschlagen. [U3_]]

Die Mieter haben oft eigene Vorstellungen der Platzierung und modchten nicht neben

Konkurrenzunternehmen platziert sein. [U6_1]

4.5.4 Einsatz klassischer Marketingmafl3hahmen
4.5.4.1 Printwerbung

Printwerbung wird von allen befragten Einkaufszentren genutzt. Mit sehr wenigen Aus-
nahmen wird Printwerbung ausschlie3lich im Einzugsgebiet des jeweiligen Einkaufs-
zentrums eingesetzt. Dies geschieht vorwiegend in regionalen Medien oder Regional-
ausgaben von groReren Tageszeitungen. Die Einkaufszentren, die teilweise dem Ty-
pus Lifestyle Center zugerechnet werden, und das Themencenter nutzen auch Zeit-

schriften fir ihre Printwerbung, die inhaltlich die Schwerpunkte widerspiegeln.
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Fur die klassische Printwerbung werden ausgesuchte regionale Medien verwendet.
Wir haben hier eine Medienkooperation mit einer wochentlich erscheinenden Zeitung.
[u2_1j

Wir nutzen einige regionale Medien, die sich innerhalb unseres Einzugsgebiets befin-
den. Wir nutzen Tageszeitungen und auch Wochenzeitungen. [U7_I]

Wir haben zwei Schienen, erstens Gratistageszeitungen und zweitens Modemagazine,
um unseren Fashionschwerpunkt zu unterstreichen. Wir haben hier Jahreskooperatio-
nen und schalten ausschlie3lich Inserate. Beworben werden vor allem Events. Die
Schaltungen erfolgen regional beschrankt, ca. ¥2 Stunde Anreisezeit um das Center.
[U3_1]

Wir nutzen Printwerbung in der Form von halb- und ganzseitigen Anzeigen in Zeitun-
gen und Zeitschriften. Wir nutzen regionale Tageszeitungen und Hochglanzmagazine,

die unser Umfeld und den Branchenschwerpunkt unterstreichen. [U4 _I]

Wir nutzen sowohl Tageszeitungen, als auch Wochenzeitungen und Gratisblatter. Aber
auch Magazine wie Weekend. Wir schalten Anzeigen, haben Beilagenhefte und Beila-

genflyer. [U6_I]

Genutzt werden vor allem regionale Tages-, Monats- und Wochenzeitungen im Zentral-
raum. Die Stadt und der Speckgiirtel werden beworben. Auch Magazine, die vor allem

im Einzugsgebiet erscheinen, werden flir Inserate gebucht. [U1_I]

Hauptsachlich wird die Printwerbung in Form von Inseraten genutzt, die entweder An-
kindigungen fur Veranstaltungen im Center oder Imagewerbung fiir das Center bein-
halten. Teilweise werden auch Beilagen und Beihefter verwendet, vor allem in Form

von Gutscheinheften.

Printwerbung wird Uberwiegend in der Form von Inseraten beansprucht, wenn es da-
rum geht spezielle Events wie lange Einkaufsndchte zu bewerben. Sonstige Formen

wie Beihefter oder &hnliches werden nicht genutzt. [U1_l]

Wir verwenden Printwerbung nur in Form von klassischen Inseraten. [U2_l]

Wir schalten anlassbezogen Inserate fir Veranstaltungen, Gutscheinwerbung aber
auch Imagewerbung. Wir werben auch mit unseren Serviceleistungen wie Barrierefrei-
heit. [U7_1]
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Printwerbung erfolgt in unterschiedlichster Form. Inhaltlich besetzen wir sowohl Image-
komponenten, sind ansonsten sehr stark veranstaltungsorientiert. [U8_I]

Von Inseraten, Beilagen in regionalen Medien wie Tages- und Wochenzeitungen tber
Magazine, die belegt werden, schalten wir mehrfach im Monat. [U8_I]

Das eigene Magazin und unser Gutscheinheft werden teilweise als Beilage in Medien
verschickt. [U9_I]

Wir legen unsere Kundenzeitschrift auch als Beilage bei. [U7_1]

Wir haben auch Beilagen in Form von Gutscheinheften gehabt, das aber aufgrund ge-

ringen Rucklaufes eingestellt. [U3_1]

Zwei Einkaufszentren, beide im innerstadtischen Bereich, weichen etwas von den Ubri-
gen ab. Eines nutzt die Printwerbung mit exklusiven Positionierungen in der gréf3ten
Tageszeitung Osterreichs. Das zweite Center, das auch als klassisches Regionalcen-
ter gesehen werden kann, verwendet einen wesentlichen Teil des Marketingbudgets
fir den Bereich Printwerbung und nutzt diese gezielt fir Imagebildung und Themenfiih-

rerschaft.

Wir machen sehr teure Werbung und leisten uns Seite 1 Inserate in den grof3en Mas-
senmedien. Die Mehrkosten werden durch den héheren Werbewert aufgewogen. Meis-
tens handelt es sich um einfach gestaltete Imagewerbung fur das Einkaufszentrum.
[U5_1]

Ein groRer Anteil des Marketingbudgets von ca. 1/3 geht in die Printwerbung. Wir
schalten Inserate, Editorials und Imagewerbung und kindigen auch Events an. Wir
koppeln oft Inserate mit Berichten. Auch fir Neuert6ffnungen nutzen wir Printwerbung.
Wir nutzen Tageszeitungen, Gratiszeitungen, Wochenzeitungen im regionalen Umfeld
des Centers. [U9_]]

Alle Einkaufszentren haben einen Jahresplan fur die Aktivitdten der Printwerbung.

Teilweise wird diese Planung von externen Partnern betreut.

Die Schaltungen sind fur das Jahr geplant und auf die Veranstaltungen im Center ab-

gestimmt. [U2_I]
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Wir haben einen Jahresplan fiir die Schaltungen. [U3_I]

Wir haben einen jahrlichen Schaltplan, der mit den Events im Center abgestimmt ist
und mit der Agentur adaptiert wird. Wir bewerben entweder gezielt Events oder fahren
reine Imagekampagnen. [U4_l]

Wir arbeiten mit einer Media-Eventplanung und gleichen den Veranstaltungsplan mit
den WerbemalRnahmen in den einzelnen Medien ab. [U8_I]

4.5.4.2 Fernseh- und Radiowerbung

Radiowerbung wird de facto von allen Einkaufscentern genutzt. Die rdumliche Abde-
ckung entspricht dem Einzugsgebiet des jeweiligen Centers. Inhaltlich werden neben
Imagespots vor allem Veranstaltungen beworben und Gewinnspiele abgewickelt. Re-
daktionelle Beitrage sind eher die Ausnahme.

Auch Regionalradio wird genutzt, hier fur Imagewerbung und Veranstaltungsankiindi-
gungen. Auch Gewinnspiele oder Gutscheinverlosungen erfolgen Uber das Radio.
[Ul1]

Im Radio sind wir mit Spots vor den Nachrichten vertreten. Dies auch speziell fir Ver-

anstaltungsankindigungen. [U2_l]

Radiowerbung machen wir bei unterschiedlichen Sendern. Klassische Spotkampagnen
aber auch redaktionelle Themen. Im Rahmen von Veranstaltungen werden Gewinn-

spiele veranstaltet. [U8 1]

Einerseits werden Aktionen und Veranstaltungen, andererseits Imagewerbung in Form

von Sound-Logo im Radio gesendet. Genutzt wird ein regionaler Radiosender. [U6_1]

Radiowerbung nutzen wir ebenfalls regional begrenzt. [U9_1]

Fernsehwerbung wird nicht von allen, aber vom tiberwiegenden Teil der Einkaufszen-
tren genutzt. Auch dies erfolgt regional eingeschrankt. Der Fokus liegt klar auf regiona-
len Sendern bzw. in regionalen Formaten. Vor allem die kleineren Einkaufszentren, die
als Regionalcenter dienen, nutzen die Fernsehwerbung auch redaktionell in Form von

Berichten lUber das Center oder Events.

Privatfernsehen wird genutzt fur Werbespots und Berichte, z.B. Veranstaltungsankin-

digungen. [U1 1]
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Hier haben wir ausschlie3lich den ORF als Medienpartner. Zu gewissen Schwerpunk-
ten sind wir in den Regionalnachrichten vertreten. [U2_]l]

Fernsehwerbung wir nur sehr eingeschrankt bei einem Regionalsender genutzt, hier

meist in Form von Vorberichten zu Events und Berichten tber die Events. [U9_1]

Wir nutzen fur die Fernsehwerbung einen regionalen Sender. Auch Radiowerbung nut-

zen wir bei regionalen Anbietern. Ansonsten waren die Streuverluste zu grof3. [U7_l]

Radio- und Fernsehwerbung machen wir. Wir haben einen Radiosender im Einkaufs-
zentrum. In diesen Bereichen sind wir nicht so stark vertreten, der Schwerpunkt wird

auf die Printwerbung gelegt. . [U5_1]

Fernsehwerbung nutzen wir bis dato nicht. [U4_1]

4.5.4.3 Kinowerbung

Kinowerbung wird von den untersuchten Einkaufszentren nur sehr eingeschrankt ge-
nutzt. Vier Center nutzen Kinowerbung nicht, vier weitere nutzen entweder das hausei-
gene Kino oder ein einzelnes Kino in unmittelbarer Umgebung. Nur ein Einkaufszent-
rum hat eine regional beschrankte Kooperation mit einer Kinokette. Nur ein Einkaufs-

zentrum setzt Kinowerbung geplant zielgruppengerichtet ein.

Kinowerbung wird derzeit nicht genutzt. [U1_I]

Kinowerbung nutzen wir nicht, da diese flr uns ein unverhéaltnismafiger Kostenfaktor
ware. [U2_1]

Kinowerbung nutzen wir fiir Eventbewerbungen, allerdings nur im Centereigenen Kino.
[U3_1]

Wir haben im eigenen Kino Kinowerbung, das wird aber vor allen den Shops im Ein-

kaufszentrum angeboten. [U5_I]

Wir sind nur in einem Kino in direkter Nahe vertreten. Wir analysieren vorab die Block-
buster des Jahres und entscheiden dann, wo wir Kinowerbung platzieren. Wir nutzen

Filme, wo unsere relevanten Zielgruppen vertreten sind. [U7_I]

Wir haben eine Kooperation mit Starmovie, regional beschrankt. Angesprochen werden

alle Kinogeher, keine speziellen Zielgruppen. [U6_1I]
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4.5.4.4 Plakatwerbung

Plakatwerbung wird in vielfaltiger Weise von den untersuchten Einkaufszentren ge-
nutzt. Vor allem im Einkaufszentrum selbst wird an speziellen Stellen Plakatwerbung
genutzt. Von fix definierten Stellen im Center bis zu Drehtliren und Plakatwénden wer-
den mehrere Varianten verwendet. Die Parkflachen werden nur teilweise fir Plakat-

werbung genutzt

Genutzt werden in jedem Fall Centerflachen im Innenbereich mit Al-Plakaten. Vor dem

Haupteingang nutzen wir eine LED-Wand fur Werbezwecke. [U1 ]

Im eigenen Haus wird mit Plakaten gearbeitet, vor allem die Drehtiren werden mit A2
Formaten bestlckt, vor allem mit Imagewerbung und Veranstaltungsankiindigungen.

Mieter kbnnen im Center kostenlos Plakatflachen nutzen. [U2_I]

Wir haben an zwei Stellen am Abgang zur Tiefgarage an den Rollb&ndern Plakatwan-
de, die einerseits durch Eigenbelegung, andererseits fur die Shop-Partner zur Nutzung
zur Verfigung stehen. [U8_1]

Im Center nutzen wir Plakatwerbung natirlich. Einerseits flr Eigenwerbung, anderer-
seits als Werbemdglichkeiten fir unsere Mieter und als Unterstitzung fir diese. An
Zugangen, Drehtiren, Aufziigen und bestimmten Stellen im Center gibt es diese M6g-
lichkeiten. [U9_1]

In den Parkh&usern haben wir Citilights. Im Center haben wir nur mehr digitale Wer-
bung, keine Plakatwerbung. [U4_l]

Die Parkflachen werden teilweise fir Werbeflachen genutzt. Nachdem die Parkplatze
nicht zum Einkaufszentrum gehdren, kann nur ein Teil genutzt werden, der zur Verwal-

tung beim Center liegt. [U1_l]
In der Garage gibt es keine Plakatwerbung. [U2_]]

In der Garage wird keine Plakatwerbung gemacht, im Einkaufszentrum wird mit Plaka-

ten fur Veranstaltungen geworben. [U5_I]

Bei unseren Tiefgaragen-Zufahrten haben wir LED-Screens, wo pro Tag circa 15.000
PKWs vorbeifahren. Wir nutzen auch Drehtlren und Lifte fur Plakatwerbung. Hier wer-
den unterschiedliche Sujets, mit Informationsschwerpunkt, alternierend durchgespielt.
[us_l]
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Die spezielle Form von Instore-TV wird von allen Einkaufszentren genutzt. Hier wird
von einfachen Werbemoglichkeiten von Mietern, Giber Informationen zum Center bis hin
zu Veranstaltungsankiindigungen und auch interaktiver Informationssuche vieles an-

geboten.

Wir haben in jeder Etage Bildschirme platziert. Ein eigenes Programm gibt es nicht. Es
werden Werbespots geschalten und Sporthighlights Ubertragen. [U1_1]

Wir verwenden Instore TV flr Veranstaltungsankindigungen, abgestimmt mit der Pla-
katwerbung. Auch Ankiindigungen von Neueréffnungen oder Veréanderungen im Center
werden transportiert. Auch die Mieter kbnnen Werbung schalten. Bei Sportevents wer-

den diese Ubertragen. [U2_1]

Instore TV haben wir. Einerseits haben die Mieter hier die Mdglichkeit zu werben, wir
informieren auch Uber News aus dem Center. Wir haben 34 Schirme im Einsatz im

Einkaufszentrum verteilt. [U3_I]

Wir haben 14 digitale Werbetrdager im Haus. Einerseits werden sie als Werbemedium

genutzt, andererseits werden auch Informationen transportiert. [U4_1]

Wir haben Bildschirme im Center, auf denen Werbung fir die Firmen im Center gezeigt
wird. [U5_1]

Uber das gesamte Center verteilt gibt es Bildschirme, die Aktionen, Ankiindigungen,
eine Ubersicht der Shops und Promotionspots zeigen. [U6_|]

Wir haben im Center acht Informationsstelen, die einerseits die Lageplane des Hauses

zeigen, andererseits Videos und Fotos abspielen. [U7_]l]

Wir haben im Center an 13 strategischen Punkten Digi-Screens, die in Form eines
Touch-Screens als Infosaulen dienen, andererseits Werbebotschaften transportieren.
[us_l]

Wir haben Bildschirme im Center, die aber schon uberaltert sind und derzeit nur das
normale Fernsehprogramm zeigen. Hier wird eine Modernisierung in nachster Zeit

erfolgen und dann auch die Inhalte gedndert. [U9_I]

Bei der AuRenwerbung verwenden die befragten Einkaufszentren sowohl stationare als
auch sonstige AufRenwerbung intensiv. Vor allem Grof3flachen, vorwiegend auf den

Zufahrtsrouten, und Citylights sind in Verwendung. Aber auch andere Formen wie
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Dauerstellen, Rolling Boards, Megaboards und Verkehrsmittelwerbung werden ge-

nutzt.

Wir nutzen Plakate und Megaboards, diese vor allem auf Autobahnen. Auch Grol3fla-
chen werden auf stark frequentierten Verkehrsflachen genutzt. [U3_I]

Wir nutzen GrofR3flachen und Dauerstellen regional im Einzugsgebiet. Wir haben 54 fixe
Tafeln im Umkreis von 40 Minuten. [U6_I]

Extern haben wir auf den wichtigsten Zufahrtsrouten Plakatwerbung in Form von Pla-
katwanden im Einsatz. Wir nutzen auch Rolling-Boards und Citylights bei Bushaltestel-
len und in U-Bahnstationen. Im direkten Umkreis des Centers gibt es auch Dauerstel-

len, aber eher in Form von Hinweisschildern. [U4_1]

Plakatwerbung ist ein fixer Bestandteil von Kampagnen. Wir nutzen Rollingboards und
Citylights. Langzeitaul3enwerbung nutzen wir mit groRen Prismenbandern und Mega-
boards an den Autobahnen. [U8_I]

Citylights werden ebenfalls genutzt, Dauerstellen sind im Stadtgebiet einige verstreut.
(Uil

Wir nutzen Citylights und klassische 24-Bogen Plakatwerbung. Citylights werden ofter
fur kleinere Geschichten gebucht. [U7_l]

Fir unsere Kulturbuhne plakatieren wir vermehrt mit A-Standern in der Stadt. [U8_I]

Aulenwerbung nutzen wir nicht regelmafig. Nur teilweise gekoppelt an grof3e Events,
meistens zum Geburtstag und im Frihling. Wenn, dann werden 16-Bogenplakate und
Citylights genutzt. [U9_1]

Wir betreiben eigene Centerbusse und sind in der U-Bahn mit Werbung vertreten.
[U3_1]

Verkehrsmittelwerbung nutzen wir nicht, nur im Innenbereich von U-Bahnstationen.
[U4 1]

Alle Busse in der Stadt werden von uns als Werbeflachen genutzt. [U7_l]

Wir haben funf Busse mit Verkehrsflachenwerbung und nutzen auch die Mdglichkeit in
offentlichen Verkehrsmitteln Werbung zu machen, da von den 10,5 Mio. Besuchern im

Jahr 1,5 Mio. mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln kommen. [U8_I]
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4.5.4.5 Public Relations (PR)

Offentlichkeitsarbeit wird von allen befragten Einkaufszentren eingesetzt. Alle befrag-
ten Center haben klar definierte Verantwortlichkeiten fur PR und Offentlichkeitsarbeit.
Zum Teil gibt es externe Agenturen, die fur die Betreuung genutzt werden. Speziell bei
den Einkaufszentren, die Teil einer Gruppe sind, gibt es flir zentrale Aktivitaten Uber-

geordnete Stellen fiir diesen Bereich.

Da wir ein kleines Team sind, liegen die PR-Agenden direkt bei der Centerleitung, es

gibt keinen eigenen Mitarbeiter dafir. [U1_1]
Zustandig fir PR ist ein eigener Mitarbeiter fir Marketing. [U2_1]

PR wird vom Centermanager und Marketing betreut. Bei generellen Aussendungen

liegt die Hauptzustandigkeit bei der Gruppe. [U6_I]

Es gibt eine Marketingleitung. Nach AulRen ist der Centermanager das Sprachrohr. Die
grofRen Events werden mit dem Presseverantwortlichen der Gruppe abgestimmt. [U7_]]

Im Konzern gibt es eine zustandige Person, die sich nur um PR kiimmert und im star-
ken Austausch mit den Centern ist. Die centereigenen Themen betreuen wir selber.
[us_l

Wir werden von einer eigenen PR-Agentur betreut, verantwortlich ist der Centermana-
ger. [U3_I]

Wir haben eine eigene Agentur mit der PR beauftragt, intern ist das Centermanage-
ment verantwortlich. [U4_I]

Im Zentrum der Offentlichkeitsaktivititen stehen Pressemitteilungen und Presse-
aussendungen. Diese erfolgen einerseits zu den veranstalteten Events, aber auch bei
Anderungen im Center und zu bestimmten Zeitpunkten, zu denen die Offentlichkeit mit
Informationen zum Einkaufszentrum versorgt wird. Vereinzelt werden Presseaussen-
dungen auch zum Transportieren von speziellen Botschaften wie Nachhaltigkeit und
Energiebewusstsein genutzt. Vor allem die Einkaufszentren, die sich als Nahversorger
der Region verstehen, machen auch in ihren Presseaussendungen auf ihre wichtige
wirtschaftliche Funktion aufmerksam. Pressekonferenzen werden nur sehr vereinzelt
abgehalten. Fotos zu Events oder Veranstaltungen werden der Presse von allen Cen-

tern in unterschiedlicher Weise zur Verfligung gestellt.
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Vor allem bei Anderungen im Einkaufszentrum, wie zum Beispiel einem neuen Mieter,
wird eine Pressemeldung herausgegeben. Ansonsten wird zu bestimmten Zeiten, an
denen das Interesse der Offentlichkeit hoch ist, wie in der Weihnachtszeit, tber Ge-
schaftserfolg und Umsatz informiert. [U1_1]

Presseaussendungen werden zur Prasentation neuer Mieter und Eventankindigungen

bzw.-berichte genutzt. [U3_I]

Presseaussendungen erfolgen anlassbezogen. Hauptséachlich zur Vorankiindigung von
Events oder bei Neuerdffnungen von wichtigen Marken. Auch vor dem Hauptgeschaft

zu Weihnachten erfolgt eine Aussendung. [U4 1]

Wir machen Presseausendungen zu den Events, aber auch Exklusivgeschichten, da

der persdnliche Kontakt zur Presse sehr wichtig ist. [U8_I]

Presseaussendungen erfolgen zur Ankiindigung von Events und fur Eventnachberich-
te. Wir geben aber auch zu Themen wie Lehrlingen oder Arbeitsplatzsicherheit Pres-
semeldungen heraus und platzieren uns als Wirtschaftsmotor der Region. Ein speziel-

ler Fokus wird auf das Thema Nachhaltigkeit gelegt. [U9 1]

Presseaussendungen gibt es regelmalfiig zu speziellen Anldssen wie der Modenschau,
Jahresbericht, Geburtstag usw.. Pressegesprache nur anlassbezogen z.B. bei der Er-

Offnung des Centers oder der Erdffnung der Energietankstelle. [U7_]I]

Pressekonferenzen veranstalten wir keine, wir laden die Presse zu den Events ein und

machen Presseaussendungen. [U2_]]

Es erfolgen anlassbezogen Pressekonferenzen, meist zu Veranstaltungen. Auch zur

Présentation von Zielen und Umsatzzahlen werden Pressekonferenzen genutzt. [U3_]I]
Pressekonferenzen erfolgen nur sehr selten, bei ganz besonderen Anlassen. [U4_1]
Pressekonferenzen gibt es zum GrolRereignis Opernball oder bei Eréffnungen. [U5_I]

Fur aktuelle Veranstaltungen und Aktivitaten erfolgen Presseaussendungen. Presse-

konferenzen werden nicht abgehalten.U6_I]

Pressekonferenzen machen wir im Regelfall nicht, nur zu besonderen Anlassen wie

Jubilden. In der taglichen Pressearbeit ist das kein Thema. [U8_]]

Mindestens 1-mal jahrlich gibt es ein offizielles Pressegesprach. Durch die Bekanntheit
mit den regionalen Medien ist das eher ein gemiutliches Zusammensitzen. Wir nutzen
diese Termine auch um Informationen und Riickmeldungen seitens der Journalisten zu
erhalten. [U9_I]
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Gelegentlich gibt es auch Interviews zum Thema Einzelhandel oder Bezirksthemen.
[U4_1]

Fotos werden der Presse anlassbezogen zur Verfiigung gestellt, zum Beispiel nach
Events im Center. [U1_l]

Fotos werden der Presse zur Verfigung gestellt. [U3_I]

Bei Veranstaltungen gibt es einen eigenen Fotografen. Die Bilder werden der Presse
dann zur Verfigung gestellt. [U4_1]

Wir haben einen eigenen Fotografen und auf Anfrage werden die Fotos der Presse zur

Verflugung gestellt. [U6_1]

Bei Veranstaltungen und Shop-Eréffnungen arbeiten wir mit einem Fotografenteam
zusammen. Wir haben eine eigene Fotodatenbank und verschicken bei Bedarf Fotos

an Journalisten. [U8_1]

Die Fotos bei Events werden meistens direkt von uns gemacht. Bei groR3eren Events
engagieren wir einen Fotografen. Die Fotos werden der Presse immer zur Verfligung
gestellt. [U9_1]

Alle befragten Einkaufszentren haben einen einheitlichen Auf3enauftritt und eine defi-
nierte Cl. Bei den Informationsmaterialien fir die Presse, wie eine eigene Pressemap-
pe mit den wichtigsten Details zum Center, gibt es Unterschiede, die meisten Einkaufs-

zentren besitzen aber eine eigene Pressemappe.

Es gibt eine eigene ClI, die auf samtlichen Unterlagen des Centers durchgezogen wird.

In letzter Zeit wurde auch ein neuer Claim entwickelt. [U1_I]

Es gibt eine eigene ClI, die gerade Uberarbeitet wurde, um speziell die junge Zielgruppe

anzusprechen. Das Logo zieht sich tber alle Unterlagen. [U2_1]

Wir haben einen klaren Werbeauftritt mit klaren Vorgaben und einen eigenen Claim.

Das Cl zieht sich durch alle Unterlagen und Logoprasenz durch. [U3_I]

Wir haben eine eigene CI. Wir arbeiten mit fir uns entwickelten Figuren. Somit sind wir
langfristig glaubhaft, weil diese Figuren lange verwendet werden kdnnen. Diese sind

auf allen Centerunterlagen und Werbeauftritten vorhanden. [U7_I]
Unsere Cl ist auf allen Unterlagen durchgangig enthalten. [U9_1]

Pressemappen gibt es zu den jeweiligen Pressekonferenzen. [U3_1]
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Wir haben Unterlagen zum Unternehmen und zum Center. Diese sind Teil der Presse-
unterlagen. [U4_1]

Eigene Pressemappen Uber das Center gibt es nicht, nur tiber die Gruppe. [U6_1]

Wir haben eine Pressemappe mit Daten und Fakten zum Center und allgemeinen In-
formationen zum Center und den Besonderheiten wie der nachhaltigen Bauweise, fir

die wir zertifiziert wurden. [U7_]]

Alles, was einen professionellen Auftritt ausmacht wie standardisierte Pressemappen,
Pressemeldungen, Daten- und Faktenblatter, USB-Sticks mit den Informationen, haben
wir. [U8 1]

Wir haben eine standardisierte Pressmappe mit den Hardfacts liber das Center. Diese
wird jahrlich ,upgedated”. Auch die Planung und Ziele des Centers sind in dieser Map-

pe enthalten. [U9 1]

Im Sponsoringbereich gibt es grundséatzliche Unterschiede bei der Vorgehensweise.
Einige Einkaufszentren sehen sich als regionalen Sponsor und unterstiitzen verschie-
dene regionale Aktivitaten im Einzugsgebiet des Centers. Andere haben diesen Be-
reich stark eingeschrankt und konzentrieren sich auf einige wenige MalRBnahmen. Ein
durchgéngiger Trend in Richtung kritischer Prifung der Sponsoringaktivitaten lasst sich
aber klar erkennen. Im Sozialbereich konzentrieren sich bis auf zwei Einkaufszentren
alle auf ein einzelnes Projekt, mit dem sie ihr soziales Engagement zeigen. Hier kann

keine Verbindung mit dem Centertyp festgemacht werden.

Sponsoring wird in verschiedensten Bereichen angewendet. Vor allem im Sport- und
Kulturbereich werden Aktivitdten gesetzt. Durch die Innenstadtlage kann ein Kunst-
und Kulturangebot genutzt und angeboten werden und werden Kooperationen abge-

schlossen. [U1_1]

Sponsoringaktivitdten gibt es nur vereinzelt, nicht regelmafig. Nur anlassbezogen im

kulturellen Bereich, wo Gutscheine oder Eintrittskarten gekauft werden. [U2_1]

Sponsoringmafinahmen beschrankt sich auf ein grol3eres Event im Kulturbereich. Die
Messbarkeit dieser Mal3nahmen ist nicht gegeben. Daher wurden die Aktivitdten ein-

gestellt, da eher auf frequenzorientiertes Marketing gesetzt wird. [U3_]]

Im Sponsoringbereich arbeiten wir mit der Sporthilfe zusammen und mdchten das lang-

fristig weiterbetreiben. Wir konzentrieren uns hier auf einen Partner. [U4_l]
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Im Sponsoringbereich sind wir nur sehr eingeschrankt vertreten. [U5_I]

SponsoringmalRnahmen werden im kleinen, regionalen Bereich gesetzt. Hier be-
schranken wir uns auf das néhere Ortsumfeld, da nur ein sehr kleines Budget fir die-
sen Bereich besteht. [U6_1]

Wir erhalten unzahlige Anfragen, wahlen aber die Sponsoringaktivitdten sehr selektiv
aus. [U7_1]

Das Sponsoring konzentriert sich auf die Themen Schulen, Sport und Kultur. Der Fo-
kus liegt auf der regionalen Nachbarschaft, wo wir auch einen FuRRballverein unterstt-
zen. Einzelsponsoring machen wir nicht mehr. Wir haben Kooperationen mit dem Lan-
desschulrat. Im Kulturbereich arbeiten wir mit verschiedenen kulturellen Institutionen

der Stadt zusammen. [U8_]

Wir haben nur Sponsoringmaf3nahmen im regionalen Umfeld. Hier konzentrieren wir
uns auf wenige Schwerpunkte. Wir unterstiitzen auch kleine Aktionen im Schulbereich,
wie zum Beispiel die Anschaffung von neuen Computern. Es muss in der Region sein
und Sport, Kultur und Bildung muss ausgewogen sein. Einsatzorganisationen werden

nur in unmittelbarer N&he unterstutzt. [U9_I]

Im Sozialbereich gibt es ein Engagement bei den Streetworkern, fur die ein Auto zur

Verfligung gestellt wurde. [U1_I]

Im Sozialbereich besteht eine Kooperation mit ,Make a wish®. Hier wird einmal j&hrlich

eine Charity veranstaltet. Das Sponsorvolumen liegt zwischen 30.000-40.000 €. [U3_1]

Im Sozialbereich unterstutzen wir verschiedene soziale Projekte, meist in der Form,
dass wir Flachen fir Veranstaltungen zur Verfigung stellen, damit sich die Initiativen

prasentieren konnen. [U4_l]

2014 hatten wir eine Kooperation mit den Clinique Clowns und der Kinderkrebshilfe.
[U6_1]

Wir konzentrieren uns auf das soziale Sponsoring. Hier haben wir mit der Kindervilla

ein Projekt ausgewahlt, das uns personlich sehr berihrt hat. [U7_1]

Mit ,Rettet das Kind” unterstiitzen wir ein grof8es Projekt, mit Medienkooperationen,
involvieren auch unsere Kunden und Geschéftspartnern und konnten in Summe 50.000
€ aufbringen. [U8_l]

Wir sind uns unserer sozialen Verantwortung bewusst und helfen bei aktuellen Anlas-
sen wie Naturkatastrophen. Wir ermoglichen auch Nachhilfestunden fur Schuler in der

Umgebung und arbeiten hier mit Schulen zusammen. [U8_1]
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Im Sozialbereich spenden wir in gewissen Notlagen zum Beispiel bei in Not geratenen
Familien. Dartiber wird aber nicht berichtet. [U9_1]

Wir stellen sozialen Institutionen auch gratis Promotionflachen im Center zur Verfu-
gung, damit sich diese prasentieren konnen. Strom und andere Infrastruktur ist dabei
integriert. [U8_1I]

4.5.4.6 Onlinewerbung

Onlinewerbung wird bis auf zwei Einkaufszentren von allen befragten Centern genutzt.
Aus den Gesprachen wurde auch deutlich, dass dieser Bereich von den Gesprachs-

partnern als kiinftig noch wichtiger betrachtet wird.

Onlinewerbung wird bei Sponsorkooperationen genutzt und das Logo auf der Partner-
homepage platziert. [U1_I]

Onlinewerbung wird nicht genutzt, maximal Synergien mit dem Partnereinkaufszent-
rum. [U2_1]

Onlinewerbung wird genutzt und zusehends starker. Der Anteil liegt bei Gber 10% des
Mediabudgets und ist innerhalb der letzten 2 Jahre stark gestiegen. Wir nutzen tber-
wiegend Google Adwords. [U3_1]

Ja, das nutzen wir, abhangig von unseren Events. Wir kreieren dann den Banner und
die Agentur macht Vorschlage auf welchen Partnerseiten das eingesetzt werden koénn-
te. [U4_1]

Wir sind auf diversen Zeitungswebseiten, bei denen wir auch in Printform inserieren,

nutzen Google Adwords, Radiosender und diverse andere. [U6_1]

Anlassbezogen wird Bannerwerbung auf den Seiten von ORF und O3 gebucht, meist
vor Weihnachten und dem Geburtstag. Weihnachten wird das tber das Headquarter

fur alle Einkaufszentren der Gruppe gemacht. [U7_l]

Banner werden in einer zurickhaltenden Weise eingesetzt. Gute Erfahrungen haben
wir mit gut frequentierten Plattformen von Medien gemacht, wo Veranstaltungen ange-

kiindigt werden und Extras in Form von Gutscheinen platziert werden. [U8_1]

Onlinewerbung wird zum Beispiel bei Herold in Form von Bannerwerbung genutzt. Hier
haben wir durchaus kreative Ansétze und werben ab einer bestimmten Temperatur mit

Gratiseis im Center. Die Banner sind immer direkt auf die Homepage verlinkt. [U9_I]
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4.5.5 Kundenbindungsinstrumente
4.5.5.1 Eventmarketing

Events finden in allen Einkaufszentren statt, wobei bei der Haufigkeit und Vielseitigkeit
sehr grof3e Unterschiede bestehen. Es gibt sowohl Einmalevents, Fixpunkte im Veran-
staltungskalender und unregelméaRig stattfindende Events. Generell konnen Parallelen
mit der Auspragung des Erlebnis- und Freizeitbereiches festgestellt werden. Innerstad-
tische Einkaufszentren, die durch ihre zentrale Lage Vorteile bei der Besucherfrequenz
besitzen, nutzen das Eventmarketing nicht so ausgepragt wie Einkaufszentren in peri-
pheren Lagen. Bei der Art der Events besteht eine grol3e Bandbreite, die von der klas-
sischen Modenschau tUber Wochenmarkte bis zur eigenen Kulturbuhne reicht. Die Art
der Veranstaltungen unterstreicht die jeweilige Ausrichtung des Einkaufzentrums, und
einige Events werden bewusst flr die Zielgruppen des Centers konzipiert. Die Schwer-
punkte, die in den Centern gesetzt werden, spiegeln sich auch im Eventmarketing wi-
der. Der Grundtenor lautet, dass sich die Kunden und Kundinnen tber das Einkaufen
hinaus wohlftihlen sollen, und eine angenehme Atmosphéare geschaffen werden soll.

Pro Jahr finden zwei bis drei Marketingevents statt. [U1_]]

Monatlich finden ein Bauernmarkt und ein Genussmarkt statt, der schon bekannt ist.
Drei- bis viermal im Jahr veranstalten wir Deko-Markte. Wiederkehrend zweimal im
Jahr finden auch Flohmarkte statt, wo die Shop-Partner die Moglichkeit haben ihre Wa-
ren zu prasentieren. Weiters gibt es eine Modenschau. Am Faschingdienstag wird das
Center geschmuckt und Bands spielen. Es gibt ein eigenes Osterfest, das als Familien-
fest konzipiert ist, und einen Weihnachtsmarkt. Der gréf3te Event ist das jahrliche Wein-
fest, bei dem 60-65 Winzer Stande haben und eine eigene Moderation erfolgt. Eine
jahrliche Autoverlosung in Kooperation mit einem Autohaus und eine Formell The-
menwoche mit Red Bull runden das Eventprogramm ab. Daneben werden anlassbezo-

gen kleinere Events abgewickelt. [U2_]1]

Fir uns ist wichtig, dass es Event und Shoppen in Verbindung gibt. Wir machen ziel-
gruppengerechte Events. Unter anderem ein monatliches Kasperltheater am Haupt-
platz, das von bis zu 400 Kindern besucht wird. Hier versuchen wir potentielle Ziel-

gruppen aufzubauen. [U3_1]

In der Jahresplanung haben wir ungeféahr funf Events, manche laufen schon seit Jah-
ren. Ein Gesangswettbewerb , The Voice®, zweimal jahrlich den ,Womensday* mit spe-

ziellen Service und Begleitprogramm flir Frauen. Wir wollen mehr als Shoppen trans-

89



portieren und eine angenehme Atmosphére vermitteln. Zusatzlich werden ein bis zwei

Events jedes Jahr neu veranstaltet. [U3_1I]

Es gibt bei uns regelmafig Events. Gewisse Events werden grof3 aufgezogen, inklusi-
ve Bihne und Moderator. Andere dienen dazu, das Center prasent zu machen, wie
Sales Aktionen, bei denen die Shops vom Center unterstuitzt werden. Als grol3e Events
haben wir ein Winteropening. Letzte Woche hat ein Modelcasting flr unsere Zeitschrift
stattgefunden. Im Sommer gibt es regelmafig ein Kinderprogramm, das zweiwdchig
stattfindet. Wir versuchen aber jedes Jahr neue Themen aufzugreifen. Kleinere Veran-
staltungen sind der Seniorentag und auch Ausstellungen, saisonal gibt es einen Weih-
nachtsmarkt. [U4 ]

Wir waren einer der ersten, die mit Veranstaltungen im Center begonnen haben. Wir
haben am Hauptplatz eine eigene Blhne. Jeden Samstag gibt es zwei Events auf der
Buhne. Darlber hinaus gibt es fallweise auch freitags und unter der Woche Veranstal-
tungen. [U5_1]

Zum 25 Jahr-Jubilaum wird es auch verschiedene Aktionen geben, um die Leute in das

Center zu bringen. Zu Weihnachten haben wir einen eigenen Weihnachtsmarkt. [U5_1]

Wir veranstalten regelméRige und anlassbezogene Events. Saisonal gibt es Wintersa-
le, Sommersale, Ostermarkt und den Weihnachtsmarkt. Die Modenschau mit den ei-
genen Mietern findet einmal im Jahr statt, die Weinkost mit 27 Winzern aus Osterreich
und der Schnédppchenmarkt zweimal jahrlich. Dann gibt es noch Events zum Valentins-
tag, das Muttertagsbasteln, das Schulschlussfest, Centergeburtstage, Gewinnspiele
und Kinderevents. [U6_1I]

Wir veranstalten im Jahr zwischen 220 und 250 Events im Center. Das beginnt bei
einer kleinen Promotion und endet beim Weltrekordversuch (gro3tes SuRigkeitenmosa-
ik). Im Center ist auch eine eigene Buhne. Grundsétzlich sind die Events fur das Jahr
geplant, es werden aber auch oft Dinge angeboten wo wir rasch reagieren und ent-

scheiden, ob wir einen Event veranstalten. [U7_]]

Wir haben im letzten Jahr 540 Geburtstagspartys im Lollipop veranstaltet, wo mindes-
tens 10 Kinder dabei waren. Wir haben auch Autoverlosungen, Ausstellungen und wo-
chentlich Freitag und Samstag einen Bauernmarkt. Der Weihnachtsmarkt, Ostermarkt,
das Oktoberfest, zwei Modenschauen im Jahr im Fruhjahr und im Herbst und das
Weinfest mit ausgesuchten Winzern sind unsere grof3en Events. Seit zwei Jahren ha-
ben wir auch kulturelle Events im Center. Mindestens einmal im Jahr versuchen wir

ein extrem hochwertiges kulturelles Event anzubieten. [U7_l]
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Es gibt Eigen-, und Fremdveranstaltungen. Wenn wir Veranstalter sind, konzentrieren
wir uns auf die Kernbereiche Fashion und Kinder. Einmal jéahrlich gibt es eine Fashion-
Night , zweimal jahrlich veranstalten wir Modenschauen. Wir machen zu Schulstart und
Schulschluss Events. Auch zum Muttertag gibt es ein Event im Center. Bei uns im Cen-
ter findet die grofite Faschingsparty des Bundeslandes mit 5.000 Kindern statt. Die
Uibrigen Veranstaltungen miissen zu unserer Positionierung als ,Treffpunkt” passen. Es
gibt viele Events zum Thema Gesundheit, Wohlftihlen und Bildung. Mit einem Medien-
partner haben wir einen grof3en Klimaschutztag umgesetzt. Jeden Freitag haben wir

einen Biobauernmarkt im Center. [U8 1]

Wir haben ein eigenes Kulturprogramm im Haus und haben als erstes Shopping Cen-
ter eine eigene Kulturbiihne. Wir haben einen Kulturbetrieb mit 230 Sitzplatzen, der
wochentlich mit verschiedenen Veranstaltungen, wie Kinderkino, Kino, Kabarett, Kon-
zerten, Musicals oder Schauspiel bespielt wird. Wir haben heuer erstmals eine Musi-

calproduktion im Haus. Somit sind wir fast zu einem eigenen Stadtteil geworden. [U8_I]

Wir haben aber auch ungewohnliche Events. Zum Beispiel haben wir am Welttag der

Umarmung Promotoren engagiert, die die Besucher umarmt haben. [U8_I]

Wir haben 2-3 Schwerpunkte. RegelmaRig finden Events im Frihling, zum Geburtstag
des Centers im Herbst und in der Weihnachtszeit statt, das sind unsere Schwerpunkte.
Im Frihling und beim Geburtstag steht das Thema Mode, mit zum Beispiel Moden-
schauen, aber auch Musik und Kabarett im Mittelpunkt, meistens gepaart mit einem
Kinderprogramm. Kinderschminken, Kindermodenschauen, Hindernisparcours und
Kasperltheater werden dabei angeboten. Das Programm andert sich von Jahr zu Jahr.

Weihnachten ist generell ein Schwerpunkt mit vielen kleinen Aktionen im Haus. [U9_I]

Daneben gibt es verschiedenste Veranstaltungen vom Schachturnier tber Benefizrad-
fahren bis zum Seniorennachmittag. Jede Woche gibt es einen Flohmarkt am Park-
deck. Viele Events passieren im normalen Betrieb, die groRen Events werden grol3er

aufgezogen und mit eigenem Personal und Werbekonzept abgewickelt. [U9_I]

In erster Linie werden die Events zur Kundenbindung und Frequenzsteigerung im Cen-
ter genutzt, sie sollen aber auch das Image des jeweiligen Einkaufszentrums fordern.
Hier wird klar erkennbar, dass die Events, die in den meisten Fallen auch thematisch

auf das jeweilige Center abgestimmt sind, das jeweilige Centerimage stéarken sollen.
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Wir erwarten uns Frequenzsteigerung, aber auch die Kundenbindung zu erhéhen und

unseren Social Media Auftritt zu pushen. [U4_1]

Wir erwarten uns neben einer hoheren Frequenz auch erhfdhte Kundenzufriedenheit.

Die Kunden sollen das Gefiihl haben, dass sich bei uns etwas tut. [U2_]]

Von den Events erwarten wir uns erhdhte Kundenfrequenz, gesteigerten Umsatz fir

die Mieter, Imagesteigerung und eine Festigung der Positionierung. [U6_1]

Es geht im Wesentlichen natirlich um die Frequenz, aber die Menschen sollen auch
begeistert sein und gerne kommen. Es soll ein Wir-Geflihl entstehen. Daraus wird na-

turlich Frequenz fir das Center erzielt. [U7_1]

Wir veranstalten Events, die ein ,Talk of Town* Potential haben. Die Leute sollen das
ein oder andere Uberraschungsmoment haben. Die Erwartungen der Kunden sollen
erfullt werden. [U8_I]

Erfolgreich ist eine Veranstaltung, wenn es flr den Kunden interessant war, Kunden
ins Haus gebracht hat und auch die Gastronomie und die Shop-Partner profitiert ha-
ben. [U8_I]

Je nach Event geht es um reine Imagebildung, wie dies bei einem Seniorennachmittag
der Fall ist, oder um Frequenzsteigerung und Mehrertrdge im Center bei grol3en
Events. [U9_l]

4.5.5.2 Kundenzeitschrift/-magazin

Funf der untersuchten Einkaufszentren verfligen Uber ein eigenes Kundenmagazin,
das mehrmals jahrlich erscheint. Speziell die Urban Entertainment bzw. Lifestylecenter
verwenden das Magazin auch stark, um das eigene Image zu unterstreichen. Die Kun-
denmagazine werden hier sehr hochwertig und in Magazinform erstellt. Inhaltlich wer-
den neben Informationen zum Center speziell Angebote und Lifestylestrecken trans-
portiert. Die innerstadtischen Center verfigen mit einer Ausnahme Uber kein eigenes
Kundenmagazin. Die Einkaufszentren, die kein Kundenmagazin betreiben, haben zu-

mindest ein regelmafig erscheinendes Gutscheinheft.

Es gibt kein eigenes Kundenmagazin, auch hier gibt es Kooperationen mit anderen

Unternehmen, und wird ein gemeinsames Magazin viermal jahrlich verschickt. [U1_l]

Wir haben kein eigenes Kundenmagazin. Wir sind im monatlich erscheinenden Maga-

zin unseres Muttercenters vertreten. [U2_1]
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Wir haben eine Centerzeitschrift, die sieben Mal im Jahr erscheint. Allerdings wird die-
se nicht von uns selber betrieben. Wir haben einen Verleger, mit dem Inhalte und Lay-
out abgestimmt werden. Inhalt ist alles um unser Center. Vor allem Ankundigungen von
Events und Anderungen bei den Mietern, wie neue Shops. Die Verteilung erfolgt an
200.000 Haushalte im Einzugsgebiet. [U3_I]

Eine eigene Kundenzeitschrift wird es viermal im Jahr geben. Inhaltlich wird versucht
einen Konnex zwischen Mode und dem Bezirk herzustellen. Die Themen Mode, Live-
style, Reisen und Kulinarik stehen im Vordergrund, das Einkaufszentrum halt sich im

Hintergrund und wird nur subtil transportiert. [U4_1]
Eine Kundenzeitschrift hat existiert, wurde aber eingestellt. [U5_1]

Eine eigene Kundenzeitschrift haben wir nicht, aber 2-mal jahrlich geben wir ein Gut-
scheinheft mit einer Auflage von 220.000 Stiick Auflage aus. Hier werden neben Aktio-

nen, Gewinnspielen und Trends auch neue Mieter prasentiert. [U6_1]

Wir haben eine eigene Kundenzeitschrift, die sechsmal im Jahr erscheint. Zusatzlich
legen wir zwei Gutscheinhefte auf. Die Auflage betragt jeweils 135.000 Stlick. Inhalt ist
Werbung, Image und der Eventkalender, der auch zum Herausnehmen ist. Ein fixer
Bestandteil sind auch Gewinnspiele und Tipps zum Kochen und Wandern. [U7_I]

Unsere Centerzeitschrift erscheint viermal im Jahr in Form eines aufwéndig produzier-
ten Magazins. Wir haben ein eigenes Redakteureteam und eigene Stylistinnen. Die
Auflage betragt 230.000 Stick und wird im Einzugsgebiet als gesonderte Sendung
verschickt. Enthalten sind zum Thema Mode Fotostrecken, die wir selber produzieren.
Wir versuchen dort unsere Themen und Schwerpunkte zu platzieren und Shop-Partner

in Szene zu setzen. [U8_I]

Wir haben ein Kundenmagazin, das dreimal jahrlich in einer Auflage von 100.000 Stiick
erscheint. Es wird teilweise Printmedien beigelegt, teilweise direkt verschickt. Die Inhal-
te sind jahreszeitenbezogen, gepaart mit den Angeboten im Center. Wir versuchen
einen Magazincharakter umzusetzen. Es sind immer eine Kinderseite, Freizeittipps und
Ausflugsziele enthalten. Auch Produktfotos und Vorstellung neuer Mieter sind enthal-
ten. [U9_1]

4.5.5.3 E-Mail Marketing

Das Thema E-Mail Marketing wird bis auf ein Einkaufszentrum von allen befragten
Centern genutzt und zwar in Form von Newslettern. Transportiert werden vor allem

Eventinformationen, aktuelle Angebote und Informationen zu den Mietern.
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Es gibt einen eigenen Newsletter, den jeder registrierte Nutzer erhalt. Dieser erscheint
monatlich und enthélt vor allem Veranstaltungsankiindigungen und Aktionen einzelner

Mieter. Hier sind wir auf die Informationen der Mieter angewiesen. [U1_]]

E-Mailmarketing fir den Kundenbereich gibt es nicht, nur einen monatlichen Newsletter
fur die Mieter. [U2_1]

Wir haben einen eigenen Newsletter, der an 6000 Newsletterkunden monatlich ver-
schickt wird. [U3_1]

Wir haben ein Kundenbindungssystem und nutzen die dadurch erhaltenen E-Mail-
Adressen fir anlassbezogene Newsletteraussendungen. Damit werden Events und

neue Shops angekindigt. [U4 1]
E-Mailmarketing existiert, wochentlich wird ein Newsletter ausgeschickt. [U5_]

Alles rund um das Einkaufszentrum: Events, Eréffnungen und interessante Inhalte von

Mietern werden regelmafig in Form eines Newsletters ausgeschickt. [U6_1]

Unser Newsletter kommt monatlich mit aktuellen Inhalten. Bei besonderen Anlassen

nutzen wir ihn auch. [U7_I]

Wir schicken monatlich einen Newsletter an die Newsletterabonementen. Transportiert
werden Veranstaltungshinweise, kulturelle Schwerpunkte und selbstproduzierter Con-
tent mit Hinweisen auf Trend- und Style-Videos. Auch der Gastronomiebereich ist mit
Neuigkeiten und aktuellen Themen im Newsletter immer vertreten. [U8_I]

Es gibt einen Newsletter, einen Facebook-Newsletter, Online-Apps ebenfalls. Der
Newsletter erscheint jede Woche und zu besonderen, speziellen Anlassen. Enthalten

sind Eventankiindigungen, Informationen zu Angeboten und Mietern. [U9_1I]

4.5.5.4 Homepage

Alle Center besitzen eine eigene Homepage. Auf der Homepage werden Informationen
Uiber Center, Mieter, Events und Anfahrtspl&ne vermittelt. Interaktive Mdglichkeiten fiir
die Kunden und Kundinnen gibt es nicht. Ein Center bietet eine Online-
Buchungsmadglichkeit fur den Kinderbereich, ein weiteres Bestellmdglichkeiten fur Gut-
scheine an. Nur ein Center nutzt die Homepage um neben centerbezogenen Inhalten
auch Trends und Lifestyle zu vermitteln und somit das Image des Centers zu unter-

streichen.
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Es existiert eine eigene Centerhomepage, diese wird allerdings gerade Uberarbeitet.
Enthalten sind die wichtigsten Informationen tber das Shop Angebot, die Offnungszei-
ten, Wegbeschreibungen und Parkinformationen. [U1_I]

Es gibt eine eigene Homepage. Hier werden aktuelle Angebote und Aktionen der Mie-
ter publiziert. Auch ein Veranstaltungskalender und eine Mietertibersicht sind auf der
Homepage. Ein eigener Kundenbereich existiert nicht, auch keine Interaktionsmdaglich-
keiten. [U2_1]

Wir haben eine eigene Homepage, wo die Mieter aufgezahlt sind. Die Mieter kénnen
ihre speziellen Kampagnen anpreisen. Neue Mieter werden bei den News vorgestellt.
Es ist eine Homepage, wo man alles um das Einkaufszentrum findet. Interaktionsmaog-
lichkeiten gibt es nicht. [U3_1]

Auf unserer Homepage sind alle Informationen wie Offnungszeiten, Anfahrt, Center-
plan, die Shops und aktuelle Aktionen enthalten. Ein interaktiver Bereich besteht nicht,
nur ein Kundenmeinungsbereich, wo Kommentare eingetragen werden kénnen, die

dann per E-Mail an das Center weitergeleitet werden. [U4_I]

Eine eigene Homepage existiert. Dort werden Veranstaltungen beworben, Zahlen zum
Center vertffentlicht und Informationen tGiber Mieter gegeben. [U5_1]

Wir haben eine eigene Homepage, auf der neben Infos zum Center und den Mietern
auch Neuigkeiten und Aktionen prasentiert werden. Ein eigener Kundenbereich mit

Interaktionsmaoglichkeiten existiert nicht. [U6_1]

Eine eigene Homepage existiert. Neben Informationen Uber die Mieter und Eventan-
kiindigungen gibt es auch eine Buchungsmdglichkeit fur Lollipoppartys. Auch einen
B&B Bereich gibt es fur Anfragen. Ein eigener Kundenbereich besteht nicht. [U7_I]

Wir haben eine eigene Homepage. Wir haben gerade eine Umstellung durchgefihrt.
Die alte Homepage war event- und informationslastig und hat die Shop-Partner in Sze-
ne gesetzt. Der Fokus der neuen Homepage liegt viel mehr auf den Bereichen Trend
und Style und wir bieten Content dazu an. Auch die kulturelle Komponente wird auf der
Website dargestellt. [U8_1I]

Ideen, Kaufanreize und mehr als nur Informationen zu den Shop-Partnern sollen gebo-

ten werden. Einen individuellen Kundenbereich gibt es nicht. [U8_I]

Es gibt eine Centerhomepage. Enthalten sind zum Beispiel Informationen Uber das
Center, Events und die Mieter, ein Shop-Plan, Gutscheine kdnnen online bestellt wer-
den. Auch Mieteraktionen und Nachberichte von Events finden sich auf der Homepage.

In Wirklichkeit ist es eine Standardhomepage. [U9_1]
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4555 Kundenclub/Kundenkarte

Nur zwei der untersuchten Einkaufszentren haben eine eigene Centercard, die fir die
Inhaber individuelle Vorteile mit sich bringt. Der Gberwiegende Tenor geht in die Rich-
tung, dass eine eigene Centercard in Konkurrenz zu den vielen einzelnen Karten der
Mieter stehen wirde und viele Mieter daflir nicht zu begeistern sind. Nur ein Einkaufs-
zentrum betreibt einen Kundenclub, aber auch dort wird die Fortfhrung Uberdacht.
Ansonsten betreibt kein Center spezielle Stammkundenprogramme mit individuellen
Vorteilen. Gutscheine bieten fast alle Center an, diese sind aber keine spezielle Leis-

tung fur Stammkunden.

Wir haben eine eigene Stammkundenkarte. Wir haben mittlerweile 36.000 Stammkun-
den. Verbunden damit sind Rabatte bei vielen Mietern. Mit der Karte sind auch die 6f-
fentlichen Verkehrsmittel zum Center gratis nutzbar. Mit der Karte ist auch ein garan-
tierter VIP-Parkplatz verbunden. Stammkunden werden bei Events bevorzugt behan-
delt und kdnnen zum Beispiel beim Womensday die Rabatte schon am Vortag nutzen.
[U3_1]

Wir haben ein Kundenbindungssystem mit einer eigenen Premiumcard, die Vorteile
und Services bietet. Mit der Karte verlangert sich die Gratisparkzeit um eine Stunde,
Regenschirmservice ist gratis und mehrere Shops geben gegen Vorlage der Center-
card Nachlasse. Die Mieter sind nicht verpflichtet sich zu beteiligen, die Akzeptanz
steigt aber an. [U4_l]

Es gibt einen Kundenclub. Die Mitglieder erhalten regelmaRig Informationen, Gutschei-
ne, Aktionen und Gewinnspiele. Aktuell wird aber Uberlegt diesen Bereich neu aufzu-
stellen, da der Bezug zum Einkaufszentrum nicht mehr gegeben war. Ein Kundenclub

hat nur Sinn, wenn die Kunden direkte Vorteile im Einkaufszentrum erhalten. [U1_I]

Eine eigene Centerkarte gibt es nicht. Die Mieter haben grofR3teils eigene Kundenkar-
ten. Aufgrund der Vielzahl solcher Karten sehen wir hier keinen Mehrwert und auch die

Mieter waren schwer zu motivieren. [U1_]l]
Centercard gibt es nicht, hier haben die meisten Mieter eigene Lésungen. [U2_I]

Einen Kundenclub gibt es nicht, auch keine Centercard fur die Kunden. Gearbeitet wird
an einer internen Centercard fir die 2.000 Beschéftigten des Centers. Wir méchten
nicht, dass eine Centercard in Konkurrenz steht zu den Bonuskarten der Mieter. Wir

sehen keinen groRen Zusatznutzen in einer eigenen Karte. [U8_1]
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Eine Kundenkarte hat existiert, wurde aber eingestellt. Der Erfolg war nicht im ausrei-
chenden Ausmald gegeben. [U5_I]

Von unserem Einkaufszentrum gibt es keine Kundenkarte oder Rabatte vom Center
generell. [U6_1]

Eine eigene Kundenkarte gibt es nicht. Uberlegt wird das fiur den Kinderbereich (Lollip-
op). Die Schwierigkeit ist, dass eine Kundenkarte fiir die ganze Gruppe gliltig sein soll-

te und die einzelnen Center sehr verschieden sind. [U7_1]

Es gibt eigene Centergutscheine und diese sind bei allen Mietern einlésbar. Zuséatzlich

gibt es einmal im Jahr ein Gutscheinheft, das aber fir alle Kunden aufliegt. [U2_1]

Wir haben monatlich 15%-Aktionen, an denen sich jeder Mieter viermal im Jahr beteili-

gen muss. [U5_1]

Wir legen zweimal im Jahr ein Gutscheinheft mit 250.000 Stiick Auflage auf. Die Vertei-
lung erfolgt im Einzugsgebiet. Die Einlésquote ist sehr hoch. Auch im Center liegen die
Gutscheinhefte auf. Die Zielsetzung ist speziell zu diesen Zeitpunkten die Leute ins

Haus zu bringen. [U8 1]

Unser Gutscheinheft wird als Beileger mit dem Kundenmagazin verschickt. [U9_1I]

455.6 Social Media

Soziale Medien werden durchgéngig genutzt. Vor allem Facebook wird von den Ein-
kaufszentren als Standardinstrument im Marketing betrachtet. Darliber hinaus gibt es
mit Instagram oder Twitter auch andere Social Media-Kandle die genutzt werden. Die
Intensitat und das Ausmald der Nutzung der Sozialen Medien sind sehr unterschiedlich.
Einige Center nutzen diese sehr aktiv und interaktiv und versuchen lber Gewinnspiele,
Votings und sonstige Aktivitaten mit ihren Kunden und Kundinnen in Verbindung zu
treten, andere haben einen Grundstandard eingerichtet und setzen dariber hinaus

keine Aktivitaten.
Wir sind auf Facebook vertreten. [U1_l]

Wir haben eine eigene Facebookseite. Hier veranstalten wir verschiedene Aktionen wie
Gewinnspiele und versuchen auch ,natlirliche“ Fotos aus dem Center zu platzieren.

Die Betreuung erfolgt Gberwiegend extern. [U2_1]

Wir sind auf Facebook vertreten. Wir betreiben auch Instagram. Wir haben mittlerweile
140.000 Facebookfans und 1.500 auf Instagram. [U3_1]
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Wir sind auf Facebook und Instagram vertreten und haben eigene Ziele bei den Freun-
den. Wir haben auch eine eigene Smartphone-App. [U4_l]

Diesen Bereich mochten wir verstarken, derzeit sind wir dort nicht stark vertreten.
[U5_1]

Wir sind auf Facebook und YouTube vertreten. [U6_1]

Wir sind auf Facebook vertreten und haben mehr Fans als die Stadt Einwohner hat.

Zusétzlich sind wir auf Instagram. [U7_1]

Wir sind auf Facebook, Twitter und Instagram, das sich sehr stark entwickelt, vertreten.
Wir haben auch einen sehr gut laufenden YouTube-Kanal. Der Fokus liegt auf Face-
book, Instagram und YouTube. Twitter wird eher fir den Kontakt zur Presse verwen-
det. [U8_I]

Wir sind auf Facebook vertreten. Es gibt eigene Gewinnspiele auf Facebook, Votings
und Angebote. [U9 1]

4.5.5.7 Atmosphare und Gestaltung

Auf Basis der Aussagen der befragten Einkaufszentren kann abgeleitet werden, dass
das Thema Atmosphare und Gestaltung zu einem immer wichtigeren Thema wird. Vor
allem die Urban Entertainment/Lifestylecenter nehmen hier eine Vorreiterrolle ein. Be-
leuchtung, Beduftung und Musik spielen die Hauptrollen fiir die Schaffung einer ange-
nehmen Atmosphére. Obwohl das Thema Beduftung sehr unterschiedlich gesehen
wird, haben sich alle Einkaufszentren mit dieser Thematik beschaftigt. Von den unter-
suchten Centern setzen nur sehr wenige Dufte in gréRerem Stil ein. Einige Center ha-
ben eine Beduftungsanlage getestet oder verwendet und haben sich in weiterer Folge

dazu entschieden darauf zu verzichten.

Es gibt eine Beduftungsanlage im Haus. [U1_I]

Eine eigene Beduftungsanlage fiir die Allgemeinflachen haben wir keine. Die Musik

l&uft gem. einer eigenen Playlist. [U2_]I]

Wir haben Diifte bei allen Eingdngen. Die Difte variieren je nach Zonen im Center. Die

Mieter haben in ihren Stores eigene Beduftungsanlagen. [U3_I]

Wenn der Kunde unser Einkaufszentrum betritt, muss er auf den ersten zwanzig Me-

tern einen Duft wahrnehmen. [U4_1]
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Wir haben eine Beduftungsanlage, die aber nicht wirklich eingesetzt wird. Die guten
Dufte der Mieter pragen das Center. Nur im Kinobereich wird das genutzt. [U5_]]

Dufte setzen wir nur in den Sanitéarbereichen ein. [U6_I]
Eine Beduftungsanlage haben wir getestet, aber davon Abstand genommen. [U7_]]

Wir haben Beduftungsanlagen getestet, vor allem in den Zugangsbereichen. Die Re-
sultate haben uns aber nicht von einem Einsatz Uberzeugt. Mit zwei Fokusgruppen
zum Thema Geruch und Klima im Einkaufszentrum haben wir ein sehr positives Zeug-
nis zur aktuellen Situation erhalten, daher haben wir aktuell keinen Handlungsbedarf.
[U8_l]

Eine Beduftungsanlage haben wir nicht. Auch das ist aufgrund des Alters des Centers

noch nicht vorgesehen gewesen. [U9_|]

Das Thema Beleuchtung wird von allen befragten Einkaufszentren bewusst eingesetzt,
analysiert und gesteuert. Die beiden Hauptzielrichtungen sind einerseits die Schaffung
einer angenehmen Atmosphare durch Steuerung der Lichtintensitat, der Farben und
das Eingehen auf Uhr- und Jahreszeiten, andererseits wird dem Thema Tageslicht
grof3e Bedeutung beigemessen.

Beleuchtung ist uns sehr wichtig. Hier gibt es strikte Vorgaben hinsichtlich Farben, In-
tensitat und Farbkonzepte fur verschiedene Jahreszeiten. [U2_]l]

Wir haben die Beleuchtung intensiviert, wir haben aber keine unterschiedlichen Ab-
schnitte flr die Beleuchtung. Spezielle Beleuchtungssystematik auf Jahreszeiten oder
Tageszeit gibt es nicht. [U3_I]

Es gibt verschiedene Lichtstufen, die jahreszeitabhangig eingestellt werden. [U4_1]

Die Lichtintensitat wurde in den letzten Jahren stetig verbessert und erhéht. Wir bera-

ten auch unsere Mieter. [U5_I]
Durch die Beleuchtung wollen wir eine warme Atmosphéare erzeugen. [U6_1]

Wir haben ein 12.000m? grofRes Glasdach und einen Helligkeitssensor, der die Be-

leuchtungsintensitat automatisch steuert. [U7_1]

Die Fassade wird mit LED-Strahlern beleuchtet, wodurch jede Farbe und Stimmung

erzeugt werden kann. [U7_I]
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Wir haben sehr viel Tageslicht im Center. Metalldecken spiegeln die Lichtreflexionen
wider. Der Tagesverlauf ist im Center spurbar. Das ist bewusst gewollt und wird durch
ein ausgekligeltes Lichtkonzept unterstitzt, das die Beleuchtung je nach Tageszeit
steuert und anpasst. Wir arbeiten viel mit indirekter Beleuchtung. Vereinzelt haben wir
auch stylische Leuchtkoérper, die in die Architektur des Hauses passen. [U8_l]

Eine spezielle Beleuchtung haben wir nicht. Wir diskutieren aber gerade in welcher

Weise das in den néchsten Jahren geandert wird. [U9_1]

Hintergrundmusik wird zwar Gberwiegend vom Centermanagement genutzt, aber nicht
systematisch gesteuert. Sie soll dazu dienen eine angenehme Atmosphére zu erzeu-

gen. Hier wird oft auf entsprechende Musikangebote zurtickgegriffen.

Die Hintergrundmusik auf den Allgemeinflachen wird vom Center gespielt. [U1_1]

Wir spielen bei allen Eingdngen, in den Parkhdusern und in den Aufziigen Musik. Im
Einkaufszentrum wird Musik sehr dezent eingesetzt, um die Kunden nicht zu tberfrach-

ten und zu uberfordern. [U3_I]

Wir haben Willkommens- und Wiedersehensmessages in den Eingangsbereichen und

eine allgemeine Musikberieselung in den allgemeinen Bereichen des Centers. [U4_1]

Eine frequenzgesteuerte Beschallungsanlage steuert die Musik im Center. Hier wird

spezielle Musik angekauft. [U7_I]

Die Musik im Einkaufszentrum ist sehr im Hintergrund und soll eine und angenehme
Soundkulisse bieten. [U8_1I]

Die Einkaufszentren nutzen auch spezielle Dekoration um die Atmosphare im Center
positiv zu gestalten. Es wird festgestellt, dass hier das Thema Weihnachten im Zent-
rum steht, das von allen Centern durch spezielle Dekoration bertcksichtigt wird. Dane-
ben nutzen mehrere Center auch die Frihlings- und Faschingszeit zu besonderer De-
koration wie Fruhlingswiesen. Dariiber hinaus gibt es auch zu einzelnen Veranstaltun-

gen individuelle Dekorationen.

In der Weihnachtszeit gibt es eine entsprechende Weihnachtsbeleuchtung, ansonsten

gibt es keine spezielle Dekoration. [U1_I]
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Dekoration wird bewusst eingesetzt. Speziell soll das italienische Flair des Centers
durch Steinbdden und Pflanzen unterstrichen werden. Ansonsten werden die jeweils
vorhandenen Themen wie Weihnachten und Fasching mit zusétzlichen Dekoelementen
unterstitzt. [U2_1]

Weihnachten und Ostern wird dekoriert. Das erfolgt aber nicht tbermafig. [U3_lI]

Hauptsachlich zu Weihnachten wird das Einkaufszentrum dekoriert. Unterm Jahr wird
das anlassbezogen gemacht, derzeit haben wir zum Beispiel irische Wochen und das

Zentrum ist dementsprechend dekoriert. [U5_1]

Dekoration wird insbesondere in der Weihnachtszeit eingesetzt. Damit soll die Stim-
mung der Besucher in Richtungen Weihnachten und Weihnachtsgeschaft geftrdert
werden. Auch bei anderen Veranstaltungen gibt es spezielle Dekorationen. Die Mieter

erhalten auch gebrandete Werbemittel um Einheitlichkeit auszustrahlen. [U6_I]

Hauptsachlich zu Weihnachten wird dekoriert. Hier wird auf Regionalitat geachtet. Im
Frahling wird eine Frihlingswiese im Center gestaltet. Auch beim Oktoberfest wird al-
les blau/weil3 dekoriert. [U7_I]

Hauptthema ist Weihnachten. Hier werden alle Zufahrten und die Bdume beleuchtet.
Im Center erfolgt eine zeitlose Dekoration, die stark auf Beleuchtung basiert. Wir haben
auch grof3zugige Fruhlingswiesen mit echten Blumen, die auch rundherum dekoriert
werden. [U8_I]

Dekoriert wird das Center zu verschiedenen Anlassen. Aktuell gerade zum Frihlings-
beginn und Frihlingsfest. Wir haben die Grinanlagen neu gemacht. Die Hauptdekora-
tionszeit ist Weihnachten, wo das Center weihnachtlich gestaltet wird. [U9_1]

455.8 Value Added Services

Bei den Value Added Services gibt es grof3e Unterschiede zwischen den untersuchten
Einkaufszentren. Gewisse Leistungen wie Gratisparkplatze, WLAN und Ruhebereiche
im Center bieten nahezu alle Center an. Dariiber hinaus gibt es aber eine groRe An-
zahl von Zusatzleistungen, die sehr unterschiedlich vorhanden sind. Das Thema Kin-
derbetreuung steht bei der Mehrzahl der untersuchten Einkaufszentren im Fokus und
wird als wichtig betrachtet, wobei die konkrete Umsetzung sehr unterschiedlich ausge-
pragt ist. Auch bei diesem Thema kann grob zwischen den innerstadtischen Centern,
die bei den Value Added Services eher zurlickhaltend agieren, und den Centern in der

Peripherie unterschieden werden, die diese Leistungen offensichtlich gezielt als Marke-
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tingargument einsetzen um die Kunden und Kundinnen zum Besuch des Einkaufszent-

rums zu bewegen.

Wir bieten 1 Stunde Gratisparken an, dies ist aber mit einem Einkauf verbunden. Fir
Jjeden Einkauf um 20 € erhélt der Kunde eine Parkmiinze. [U1_l]

Alle Kunden kdnnen zwei Stunden gratis parken, unabh&ngig von einem Einkauf. Bei
einem Einkauf in Hbéhe ab 10 € kann die Gratisparkzeit nochmals um zwei Stunden

verlangert werden. [U2_1]

Wir bieten Gratisparkplatze an. [U3_l]

Parken ist tagsiiber zwei Stunden, ab 19.00 Uhr drei Stunden gratis. [U5_1]
Die Parkplatze sind bei uns gratis. [U6_1]

Wir haben 1.900 Gratisparkplatze fir unsere Kunden, die Gratisnutzung ist an keinen
Kauf gebunden. Wir haben den grofldten Parkplatz im Bezirk. Wir haben auch Radab-
stellplatze und eine eigene Bushaltestalle beim Einkaufszentrum. Wir Uberlegen auch
einen E-Bike Verleih. [U7_I]

Wie haben 4.200 Gratisparkplatze. Wir haben zwei S-Bahnlinien und sieben Buslinien
direkt vorm Einkaufszentrum. [U8_I]

Wir haben eine Stunde gratis Parkplatze. [U9_]

Kinderbetreuung gibt es keine, es besteht aber eine Servicestation fur Kinder, wo die
Kinder im Beisein der Eltern verschiedene Spielangebote nutzen kénnen. Auch eine

Wickelstation wird angeboten. [U1_I]

Kinderbetreuung gibt es derzeit keine, wird aber angedacht, da wir dieses Angebot fiir
sehr wichtig halten. [U2_1]

Kinderbetreuung, wo die Kinder auch wirklich abgegeben werden kénnen, wird ange-
boten. [U3_I]

Kinderbetreuung bieten wir nicht an. Wir hatten einen Gratiskindergarten, der allerdings

Uiber die Mal3en ausgenutzt wurde. [U5_1]

Es gibt viele Gratisleistungen fir Kunden, wie zwei Stunden Gratisnutzung des Kinder-

landes, Gratiswindeln, wenn diese vergessen wurde. [U6_1]

Wir haben eine eigene Kindererlebniswelt, wo auf 500m? ein eigenes Kinderabenteuer-

land, Partyrdume und eine Hiupfburg vorhanden sind. [U7_l]

Fur Familien haben wir auch Wickelraume und Kindertoiletten. [U8_I]
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Wir haben einen Kinderbereich fiir Kinder ab drei Jahren, der auch betreut ist und wo
das Kind abgegeben werden kann. [U9_I]

Wir haben einen Kidsclub und einen Kinderspielbereich mit Personal. Im Kidsclub sind
Kindergartenpadagogen und man kann das Kind abgeben. [U8_I]

WLAN wird im Center gratis zur Verfugung gestellt. Es sind auch Ruhezonen einge-
richtet, die ohne Kaufzwang genutzt werden kdnnen. [U1_I]

Wir bieten auf der gesamten Einkaufsmeile kostenlosen WLAN an. Zusatzlich sind im

gesamten Center auf den Allgemeinflachen Béanke verteilt. [U2_1]

Wir haben WLAN im gesamten Haus, Handyladestationen und Schliel3facher. Wir wa-

ren eines der ersten Center in Osterreich, die Gratis-WLAN eingefiihrt haben. [U9 1]

Wir haben unterschiedliche Ruhezonen, fir jede Altersgruppe. Fir die ganz Kleinen
haben wir das ,Kids-Cinema*“, wo es eine Kooperation mit Sky gibt. Flir die Jugendli-
chen gibt es eine Kooperation mit X-Box, wo in den Ruhezonen mit X-Boxen gespielt
werden kann. Es gibt eine Mannerruhezone, wo Pressekonferenzen und Sportlibertra-

gungen angesehen werden kénnen. [U3_1]

Wir hatten einige Banke, aufgrund der innstadtischen, zentralen Lage wurden diese
allerdings auch von unerwiinschtem Publikum genutzt. Das Angebot wird in kleinen
Schritten wieder erhoht. [U5_1]

Uber das Center verteilt gibt es unterschiedliche Sitzgelegenheiten, die ohne Kauf-

zwang genutzt werden konnen. [U6_1]

Wir haben eine 130 m2 grof3e Panoramalandkarte im Center im Erdgeschol3 eingebaut,
die eine groRe Anziehungswirkung fir die Besucher hat. Hier kdnnen die Kunden ohne
Kaufzwang entspannen. [U7_I]

Auf der Piazza, unserem Aul3enbereich, haben wir Enzis zum Sitzen, im Innenbereich
haben wir mehrere Sitzgelegenheiten in neutralen Zonen. Wir planen auch Loungebe-
reiche im Center als Rickzugsraume zu schaffen. Wir haben auch echte Brunnen im

Center und viele Pflanzenbereiche um das Wohlfiihlambiente zu unterstreichen. [U8_l]

Im Center gibt es einige Sitzgelegenheiten ohne Kaufzwang, Massagesessel und ein
Koibecken. [U9 1]

Neben diesen ,Grundzusatzleistungen® gibt es centerspezifisch noch zusatzliche Leis-
tungen, die je nach Center sehr divergieren aber alle darauf abzielen, den Kunden und

die Kundinnen den Besuch im Center mdglichst angenehm zu gestalten.
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Wir haben einen eigenen Centerbus, der die Kunden von offentlichen Verkehrsmittel-
punkten gratis ins Center bringt. [U3_]I]

Besonderer Wert wird auf die Sanitarbereiche gelegt. Diese sind mit einem Eintritt ver-
bunden, der in Form von Gutscheinen aber wieder einldsbar ist. Aufgrund der Innen-

stadtlage ist das notwendig. [U1_lI]

Bei der Information gibt es einen O-Ticketverkauf und eine Tourismusinformationsstel-

le. Weiters werden Regenschirme verliehen, und gibt es eine Handyladestation. [U1_1]
Wir haben an der Information auch eine O-Ticket-Verkaufsstelle geplant. [U7_I]

Wir versuchen den Kunden sehr viele Dienstleistungen und Services zur Verfligung zu
stellen. Wir haben Ladestationen fir Handys. Zusatzlich haben wir I1-Pads zum Aus-
borgen, Kinderwéagen, Regenschirme oder Rollstiihle werden verliehen. In den WC-

Anlagen gibt es Schuhputzmaschinen. [U3_1]

Wir haben drei Stunden Gratisparken. Weiters Schuhputzservice, Trinkbrunnen, ver-
schiedene Ruhezonen, Zeitungsverleih, Regenschirmverleih, Kinderwagenverleih und

Rollstuhlverleih. Bis zu 20 Kopien kénnen gratis angefertigt werden. [U4_I]

Bei den Informationsstellen gibt es I-Pads zum Internetsurfen, Handyladestationen und
Schlie3facher (auch gekihlte fir den Einkauf). [U4_1]

Mit verstarkten Investitionen in den ,Wohnfiihlfaktor” wird versucht, die Leute zum Be-
such des Centers zu bewegen. So wurde in die Klimatisierung investiert, Marmorb&den

verlegt und die WC-Anlagen erneuert. [U5_1]

Wir haben einen Eislaufplatz, der vor allem von Schulkindern am Nachmittag gut ge-
nutzt wird. [U5_I]

Wir bieten Kindereinkaufswégen an. Weiters haben wir Verwahrboxen und Wickelrau-

me im Center. [U6_I]
Wir bieten den Kunden eine Energietankstelle als Service an. [U7_]]
Wir haben drei E-Tankstellen im Center. [U9_1]

Es gibt Kindereinkaufswégen, einen Rollstuhlverleih, einen Buggy-Verleih, Gratiswin-
deln, WickelrAume mit Equipment und Regenschirme zum Ausborgen. Wir haben auch

einen Postkasten im Center, der stark genutzt wird. [U7_I]

Wir punkten mit Serviceleistungen im Haus und haben eine eigene Polizei, Post und

Apotheke. Auch einen Waschsalon und Friseur haben wir im Center. [U8_I]
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Wir haben eine Fahrradservicestation, Elektroladestationen fiirs Auto und ein Roll-
stuhlservice. [U8_l]

Wir haben einen Kinderwagenverleih, einen Rollstuhlverleih, Wickel-, und Stillrdume
und Schlie3facher fur die Kunden. [U9_1]

4.5.6 Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass alle untersuchten Einkaufszentren
gezielt Marketingmafnahmen setzen um die Kundenfrequenz im Center hochzuhalten
und Umsatz und Gewinn zu optimieren. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung
zeigen aber deutlich, dass die unterschiedlichen Voraussetzungen und Typen der Ein-
kaufszentren auch Unterschiede in der Auswahl und Intensitat der Marketingmaf3nah-
men nach sich ziehen. Sehr deutlich wurde das bei der aktiven Steuerung und den
Uberlegungen zum Mietermix. Durch regionale sowie architektonische Vorgaben und
unterschiedliche Verhandlungsmacht der Einkaufszentren ist eine bewusste Steuerung
im Mietermix nur beschrankt durchflihrbar. In gewissen Situationen konnte sogar fest-
gestellt werden, dass Mieter in der Festlegung des Mietermix Einfluss auf die Centerlei-
tung nehmen kdnnen. Die in der Wissenschaft vorhandenen Anordnungsprinzipien und
Strategien zum Mietermix werden nur teilweise in der Praxis verwendet und umgesetzt.
Ein wesentlicher Aspekt ist die Platzierung der Ankermieter, die Clusterung von Bran-
chen und der Versuch die Kundenstrome bewusst zu steuern. One-Stop-Shopping ist
ebenfalls ein tiber alle Center erkennbares Ziel, das im Zentrum der Uberlegungen der
Centerleitungen steht. Den Besuchern und Besucherinnen soll im Center ein moglichst
breites Angebotsspektrum zur Verfligung stehen, damit alle Bedlrfnisse befriedigt
werden kdnnen. Sehr deutlich erkennbar ist auch, dass der Anteil der Gastronomie im
Gesamtkonzept der Einkaufszentren immer wichtiger wird. Sie wird dazu genutzt die
Menschen ins Einkaufszentrum zu lenken und zum Verweilen zu animieren. Hier wird
neben dem schon langer bestehenden Trend der Systemgastronomie und internationa-
ler Ketten verstarkt auf Regionalitdt und ExKklusivitat gesetzt. Nachhaltigkeit in Kombi-
nation mit Atmosphare, Natur und Regionalitat sind aktuelle Schlagworte, die wieder-
holt genannt wurden. Gerade durch den steigenden Druck des Onlinehandels bietet die
Gastronomie einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil im Gesamtkonzept der Ein-

kaufszentren.

Die klassischen operativen MarketingmalRnahmen werden, wenn auch in unterschiedli-

cher Auspragung, von fast allen Einkaufszentren genutzt. Hier werden nahezu alle auf-
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gezeigten Moglichkeiten auch in der Praxis eingesetzt. Einzig die Kundenbindungsin-
strumente Centercard und Kundenclub sind nur sehr begrenzt im Einsatz, da die Mieter
zum Teil starke eigene Angebote haben, die nicht konterkariert werden sollen. Auch
konnte festgestellt werden, dass diese Malinahmen ausschlief3lich im Einzugsbereich

der Einkaufszentren gesetzt werden.

Alle untersuchten Einkaufszentren legen besonderen Wert auf die Kundenbindungsin-
strumente, was sich in einem starken Servicegedanken und einem Bemihen um eine
Rundumversorgung der Kunden und Kundinnen niederschlagt. Hier lasst sich auch der
erste konkrete Trend zum immer starker werdenden Servicegedanken ableiten. Gera-
de Einkaufszentren, die nicht in innerstadtischen Lagen beheimatet sind und wo die
Kunden und Kundinnen einen gewissen Anfahrtsweg in Kauf nehmen mussen, forcie-
ren den Servicegedanken sehr stark, um Besucher und Besucherinnen ins Center zu
holen und sich somit auch von anderen Anbietern entsprechend abzugrenzen. Value
Added Services werden hier grol3 geschrieben und verstarkt eingesetzt. Dies geht bis
zu den im Einkaufszentrum tatigen Mitarbeitern. Wichtig wird eine entsprechende Aus-
bildung der Mitarbeiter in den Shops, um gegen den Onlinebereich bestehen zu kon-
nen. Der Mitarbeiter im Shop muss aus Kundensicht einen Mehrwert darstellen. Aber
auch bei den angebotenen Events gentigt es nicht mehr ein ,Standardprogramm® an-
zubieten. Events missen besonders und qualitativ sein. Die Leute missen Uberrascht
und begeistert werden. Der Level an Entertainment steigt stetig an. Hier missen die
Einkaufszentren besondere Events anbieten um die Leute zu begeistern und ins Cen-
ter zu holen. Untersuchungen, inwieweit die Kunden und Kundinnen durch diese Leis-
tungen eine Bindung zum Einkaufszentrum aufbauen und durch diese Leistungen zum
Besuch animiert werden kénnen, wirden Aufschluss darliber geben, ob dieser Trend
geeignet ist, die Frequenz- und Umsatzziele entsprechend den Wiinschen der Center-

leitung zu unterstitzen.

Ein alle Marketingmoéglichkeiten umfassender und wesentliche Trends und Schwer-
punkte stellt ganz klar die Entwicklung in Richtung Wohlfiihlatmosphéare und erlebnis-
orientiertes Shopping dar. Die Einkaufszentren steuern bewusst in diese Richtung und
versuchen den Besuchern und Besucherinnen ein gesamthaftes Einkaufserlebnis an-
zubieten. Konsumraume, die eine Abwechslung zum eigenen Zuhause sind und Ein-
kaufserlebnis, Wohlftiihlatmosphére und Unterhaltung bieten. Das ist die Richtung, in
die die Einkaufszentren verstarkt steuern. Einkaufszentren, die eine junge Zielgruppe
ansprechen sind auch gefordert permanent flir Neuerungen zu sorgen und die Aktivita-

ten hoch zu halten. Dies spiegelt sich einerseits in der Notwendigkeit wieder aktuelle
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und trendige Marken im Center zu platzieren, andererseits auch ein erlebnisorientiertes
Shoppingerlebnis anzubieten. Das Einkaufszentrum muss als Treffpunkt und Freizeit-
beschaftigung dienen kénnen. Hier werden die Einkaufszentren kuinftig stark gefordert,
um am Puls der Zeit zu bleiben. Die imagebildenden Elemente werden zunehmend an

Bedeutung gewinnen.

Ein weiterer Trend lasst sich in der Auswahl und Gestaltung der verwendeten Marke-
tinginstrumente erkennen, die stark in Richtung der neuen Medien gehen. Soziale
Netzwerke, interaktive Moglichkeiten auf der Homepage und ,Multichannelling“ sind
Themen die kinftig immer mehr ins Zentrum riicken werden. Aber auch Smartphone-
Marketing, Videomarketing und der Videokanal YouTube werden in Zukunft an Bedeu-
tung gewinnen. Hier werden zum Teil schon Aktivitaten gesetzt, vor allem was die so-
zialen Netzwerke anbelangt. In Zukunft dirfte aber gerade das Thema ,Multichan-
nelling“ flr Einkaufszentren immer wichtiger werden, um sich gegen den Onlinehandel
behaupten zu kénnen. Hier lassen sich fur kinftige Untersuchungen einige Handlungs-
felder ableiten. Auch die Nutzung der Homepage zum Interagieren mit den Kunden
wird von der Mehrheit der befragten Experten als kinftiger Trend gesehen. Hier konn-
ten weiterfihrende Untersuchungen ansetzen, um die tatsachliche Relevanz dieser

Instrumente zu erheben.

Der Trend, dass mehrere verschiedene Centerformen nebeneinander bestehen kon-
nen, durfte auch in Zukunft Bestand haben. Zwar ist weiterhin ein Trend zur Innenstadt
gegeben, Einkaufszentren in stadthahen Lagen oder mit speziellem Angebot, vor allem
im Erlebnis- und Freizeitbereich, kbénnen aber auch in peripheren Lagen weiterhin be-
stehen. Hier wurde deutlich, dass eine punktgenaue Fokussierung auf die jeweiligen
Zielgruppen erfolgen sollte. Haben innerstadtische Einkaufszentren den Vorteil, dass
durch die Lage eine gewisse Grundfrequenz gegeben ist, missen die peripher gelege-
nen Einkaufszentren mit speziellem Angebot die Kunden und Kundinnen zum Besuch
des Centers animieren. Deshalb wird sich hier der Trend in Richtung Themenfihrer-
schaft in gewissen Bereichen wie zum Beispiel Mode weiterhin verstarken und das
Angebot von exklusiven und innovativen Marken ein wesentlicher Erfolgsfaktor bleiben.
Diese Einkaufszentren missen es schaffen eine personliche Note des Centers zu plat-

zieren um auf Dauer erfolgreich zu sein.
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Anhang

Interviewleitfaden

Allgemeine Daten/Fakten

Konnen Sie bitte zu Beginn einen kurzen Uberblick tber Ihr Einkaufszentrum geben
(Entstehungsgeschichte, Gesamtflache, Verkaufsflache, Anzahl Mieter)

o Welche Grundausrichtung verfolgt das Einkaufszentrum, Typus?
o Welche Zielgruppen sprechen Sie primér an?
Mietermix
) Wie setzen sich lhre Mieter zusammen (Einzelhandel, Gastronomie,

Freizeit-, Erlebnisbereich)
= Gibt es einen Schwerpunkt eines Bereiches?
=  Wenn ja, warum?
= Wie sehen Sie die weitere Entwicklung im Zusammenspiel
der Bereiche Einzelhandel, Gastronomie und Freizeit in Ih-
rem Center?

o Welche Entscheidungskriterien legen Sie bei der Auswahl der Mieter
zugrunde?
° Haben Sie Magnet- bzw. Ankermieter?

= Aus welchen Bereichen kommen diese?
= Was erwarten Sie vom Magnetmieter?

o Gibt es eine Strategie bei der Platzierung der Mieter?
= Was soll durch die Platzierung erreicht werden?
= Benutzen Sie die Platzierung, um Kundenstrome zu lenken?

Klassisches Marketing

Nutzen Sie Printwerbung?
= |n welcher Form?

o Nutzen Sie Fernseh- oder Radiowerbung?
* In welcher Form?

o Spielt Kinowerbung bei den Marketingmaflinahmen eine Rolle?
* In der Region, Uberregional?
= Sprechen Sie hier eine spezielle Zielgruppe an?

o Welche Aktivitaten setzen Sie im Bereich Plakatwerbung? Welche Mdg-
lichkeiten nutzen Sie hierbei (intern/extern)?

o Nutzen Sie Onlinewerbung?
» Wenn ja, auf welchen Partnerseiten?



o Public Relations - Wie gestaltet sich Ihre Arbeit mit der Pres-

se/Offentlichkeit?

» Gibt es eine Hauptzustandigkeit flr den Bereich PR?

Gibt es ein abgestimmtes Erscheinungsbild (ClI)
Werden Sponsoring Malihahmen gesetzt?
Gibt es soziales Engagement?
Gibt es Pressemitteilungen, -gespréche, -konferenzen?
Gibt es standardisierte Pressemappen?
Werden Pressefotos zur Verfigung gestellt?

Kundenbindungsstrategien

. Eventmarketing
= Welche Arten von Events gibt es im Einkaufszentrum?
= Erfolgen Events regelméRig, anlassbezogen, saisonal?
= Wie sieht die Planung fiir Events aus?

° Kundenzeitschrift
= Haben Sie eine eigene Centerzeitschrift?
= Erscheint diese regelmafig?
= Welche Botschaften/Inhalte werden transportiert?
= Nutzen Sie die Zeitschrift flir besondere Malinahmen

° E-Mail-Marketing
= Nutzen Sie E-Mail-Marketing?
= |n welcher Form?

. Homepage
= EXxistiert eine eigene Centerhomepage?
= Werden Informationen tber Shops/Angebot gegeben?
= Bieten Sie Ilhren Kunden Interaktionsmdglichkeiten auf der
Homepage wie z.B. Kundenforen?

° Kundenclub/Kundenkarte
= Gibt es einen Kundenclub mit speziellen Angebo-
ten/Vorteilen?
= Gibt es eine Kundenkarte fiir das Einkaufszentrum?

. Atmosphéare/Gestaltung
= Gibt es festgeschriebene Qualitatsstandards?
= Gibt es ein Beleuchtungskonzept?
= Gibt es ein Beduftungskonzept?
=  Wie wird Musik eingesetzt?

o Value Added Services?
=  Welche Zusatzleistungen bietet Ihr Shopping-Center an?

Social Media
e Welche Medien setzen Sie ein
e Auf welchen sozialen Netzwerken sind Sie vertreten?

Trends

e Welche Trends sehen sie im Marketingbereich von Einkaufszentren?



