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1 Einflhrung

1.1 Problemstellung

Fiir den Eigentiimer eines Shopping-Centers stellen sich abhingig vom Abschnitt im
Lebenszyklus des Centers unterschiedliche Marketingfragen. In der Projektentwick-
lungsphase stellen die potenziellen Mieter den Hauptabsatzmarkt dar, der zu bearbeiten
ist. Ist ein Center eroffnet, so wechselt der Fokus der Marketingaktivititen in der
Betriebsphase auf das Anwerben potenzieller Kunden fiir die Mieter. Nach Ablauf der
in der Regel langfristig abgeschlossenen Mietvertrige kann eine Neupositionierung
erfolgen, die viel Ahnlichkeit mit der Projektentwicklungsphase hat. In der vorliegen-
den Arbeit wird die Betriebsphase ins Zentrum der Betrachtungen gestellt.

In der Betriebsphase wird die Rendite des Eigentiimers dann maximiert, wenn die ein-
gemieteten Ladengeschifte einen moglichst hohen Umsatz erzielen, da die Mietvertrige
in der Regel einen umsatzabhingigen Mietanteil vorsehen. Eine wichtige Voraussetzung
fiir die Maximierung der Umsitze ist ein hohes Aufkommen an Besuchern.

Es obliegt dem Centermanagement, die anvisierten Zielgruppen durch geeignete Mar-
ketingmassnahmen anzusprechen und sie einzuladen, das Shopping-Center zu besuchen.
Die Schaffung einer Atmosphire, welche die Besucherinnen und Besucher des Centers
zum Konsum animiert, ist ebenfalls Aufgabe des Centermanagements. Gegenstand der
vorliegenden Arbeit ist die Frage, wie diese Aufgaben erfolgreich erfiillen werden
konnen.

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Masterthesis ist es, jene Faktoren zu identifizieren, welche bei der Planung
und Umsetzung von Marketingmassnahmen wihrend der Betriebsphase zu beriicksich-
tigen sind, damit diese moglichst wirksam dazu beitragen, die angestrebten Kunden-
frequenzen und Umsatzziele zu erreichen. Dabei soll das Hauptaugenmerk auf die Phase
der Markenpflege gelegt werden, d. h. auf jene Phase, welche auf eine erfolgreiche
Eroffnung eines Centers folgt.

Im Zentrum der Diskussion stehen somit jene Faktoren, welche fiir eine direkte oder
indirekte Kontaktaufnahme mit den Endkunden wichtig sind und dazu beitragen, das
Shopping-Center als Marke zu positionieren. Die Beziehung zwischen dem Center-
management und den Mietern wird dabei nur am Rande betrachtet.
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1.3 Vorgehen

Im ersten Teil der Arbeit, in den Kapiteln 2 und 3, werden in einer theoretischen Be-
trachtung jene Faktoren identifiziert, welche fiir den Aufbau einer Dachmarke, welche
ein ganzes Shopping-Center reprisentieren soll, zentral sind. In Kapitel 4 wird an einem
Fallbeispiel untersucht, ob sich die in der Theoriebetrachtung identifizierten Erfolgs-
faktoren eignen, Handlungsempfehlungen fiir die Praxis zu ermitteln.

Als Fallbeispiel wird Sihlcity, ein im Mérz 2007 im Siiden von Ziirich erdffnetes Urban
Entertainment Center', gewihlt. Neben Shopping und Gastronomie, den klassischen in
einem Shopping-Center vorfindbaren Nutzungen, gibt es in Sihlcity eine Vielzahl weite-
rer Angebote wie Kino, Kultursaal, Hotel, Wellness-Center, Biiros und Wohnungen.
Zumal aber 42% der Gesamtfliche an Liden und lediglich rund 20% an den iibrigen
Freizeitbereich (inkl. Gastronomie) vermietet sind, werden in der Fallbetrachtung von
Sihlcity die Fragen um die Positionierung eines Shopping-Centers in den Vordergrund
gestellt und folglich der Begriff Shopping-Center in den Erorterungen verwendet.

Im abschliessenden Kapitel 5 werden die Schlussfolgerungen gezogen, das Forschungs-
feld abgegrenzt und ein Ausblick dariiber gegeben, welcher zusitzliche Forschungs-
bedarf sich aus den gewonnenen Erkenntnissen ergibt.

2 Grundlagen
2.1 Shopping-Center

2.1.1 Begriff des Shopping-Centers

Bei einem Shopping-Center handelt es sich um eine raumliche Konzentration von Ein-
zelhandels- und Dienstleistungsbetrieben verschiedener Art und Grosse, wobei der An-
gebotsmix durch einheitliche Planung zusammengestellt worden ist. Es zeichnet sich
dadurch aus, dass es durch zentrale Leitung und Organisation den Konsumenten eine
der Nachfrage eines Marktgebiets angepasste Handelsleistung offeriert.”

Die Handelsleistung eines Shopping-Centers setzt sich somit nicht nur aus Angeboten
des Einzelhandels zusammen, sondern umfasst auch Gastronomie und andere Dienst-
leistungsangebote. Weiter sind als zentrale Merkmale des Betriebstyps «Shopping-
Center» dessen einheitliche Planung, Leitung und Organisation zu nennen.

Ein Shopping-Center kann also als Plattform bezeichnet werden, die es dem Handel
oder priziser dem Einzelhandel ermdglicht, Absatzmérkte fiir Nachfrager nach Waren
und Diensten zu organisieren.®> Im Unterschied zum Einzelhandel, der sich nahezu je-
derzeit dazu entscheiden kann, einen spezifischen Verkaufsstandort aufzugeben, ist das

Vel. 4.1.1.
Vgl. Martin 2003, S. 47-48.
Vgl. Schenk 2007, S. 16.
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Shopping-Center standortgebunden. Eine Immobilie, deren Grundriss im Hinblick auf
das Betreiben eines Shopping-Centers geplant und gebaut wurde, kann nicht ohne
grosse Investitionen in eine andere Nutzung iiberfiihrt werden.

2.1.2 Marketing beim Betreiben eines Shopping-Centers

Wird Marketing als «[...] eine konsequent auf den Absatzmarkt ausgerichtete Unter-
nehmenspolitik»* definiert, so kann das Betreiben eines Shopping-Centers als klassische
Marketingaufgabe betrachtet werden. Abhingig vom aktuellen Abschnitt im Lebens-
zyklus eines Shopping-Centers muss ein unterschiedlicher Absatzmarkt bearbeitet
werden.

a) Projektentwicklungsphase

In der Projektentwicklungsphase stellen sich Fragen zum Standort und zu zukiinftigen
Mietern. Ein Nutzungskonzept muss entwickelt werden, das vielversprechend genug ist,
um gewiinschte Mieter zu finden. Die potenziellen Mieter stellen somit den zentralen
Absatzmarkt dar. Umfasst ein Nutzungskonzept Einzelhandels- und Dienstleistungsfli-
chen, die viele Besucher anziehen sollen, so hat sich der Investor auch in der Projekt-
entwicklungsphase Gedanken iiber die zukiinftig zu attrahierenden Konsumenten zu
machen, um bei der Vermietung der Flichen einen Erfolg versprechenden Branchenmix
gestalten zu konnen.

b) Betriebsphase

Wurde ein Shopping-Center gebaut und sind die Flichen vermietet, so kann der Eigen-
timer wihrend ldngerer Zeit nur beschrinkt Einfluss auf die Umsatzentwicklung neh-
men. Da die Mietvertridge in Shopping-Centern héufig iiber eine Laufzeit von 10 Jahren
abgeschlossen werden, kann in dieser Zeit keine grundlegende Neupositionierung erfol-
gen.’ In der eigentlichen Betriebsphase liegt das Ziel darin, angemessene Besucherfre-
quenzen zu erreichen. Sie sind die Voraussetzung dafiir, dass die eingemieteten Einzel-
hindler und Dienstleister ihre anvisierten Umsatzziele erreichen konnen. Deshalb gilt in
der Betriebsphase das Hauptaugenmerk dem Anwerben potenzieller Kunden fiir die
eingemieteten Geschifte.

c) Neupositionierungsphase

Vor der Filligkeit der Mietvertrige wird die Neupositionierungsphase eingeleitet, die
grosse Ahnlichkeit mit der Projektentwicklungsphase hat. Es sind Fragen zu den Mie-
tern, dem Standort und der zukiinftigen Nutzung zu analysieren. Auf Basis der ge-
wonnenen Erkenntnisse sind Massnahmen fiir eine Neupositionierung einzuleiten. Bei

den zu ergreifenden Massnahmen kann es sich um bauliche Eingriffe oder um Anpas-
sungen im Mietermix handeln.

In der vorliegenden Arbeit soll wie in der Einleitung® erwihnt der Fokus auf die Phase
des Betriebs eines Shopping-Centers gerichtet werden.

Berekoven 1995, S. 56.
Vgl. Martin 2003, S. 111.
Vgl. Kapitel 1.
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2.2 Strategische Marketingplanung

Der Prozess der strategischen Marketingplanung lisst sich wie folgt gliedern:

Situationsanalyse
Zielformulierung
Strategieauswahl
Implementierung der Strategie
Steuerung und Kontrolle

M

In den nachfolgenden Unterkapiteln sollen die Prozessschritte Situationsanalyse, Ziel-
formulierung und Strategieauswahl beschrieben werden. Die Implementierung der
Strategie sowie die Steuerung und Kontrolle werden in Kapitel 3 zusammen mit den
wichtigsten einzusetzenden Marketinginstrumenten diskutiert.

2.2.1 Situationsanlayse

Nachdem der Situationsanalyse in der Projektentwicklungsphase® grosser Wert beige-
messen werden musste, kann sich das Centermanagement wihrend der Betriebsphase
darauf beschrinken, die getroffenen Annahmen und ermittelten Erkenntnisse regel-
missig zu tiberpriifen. Neue Erkenntnisse sollen aber im Rahmen des Spielraums des
Centermanagements laufend einfliessen. Sobald die Gesamterneuerung der Mietvertrige
bevorsteht, muss im Hinblick auf eine allfillige Neupositionierung erneut eine detail-
lierte Situationsanalyse durchgefiihrt werden.

Wichtige Faktoren, welche zu einer sorgfiltigen Situationsanalyse gehoren, sind die
nachfolgend aufgefiihrten:

a) Analyse der liberregionalen Rahmenbedingungen

- Okonomische Faktoren wie Konjunkturentwicklung, Inflationsrate, Arbeitslosen-
rate, Energiepreise oder das Sparverhalten haben einen Einfluss auf die Kaufkraft
bzw. die Ausgabenbereitschaft der potenziellen Kunden.®

- Soziookonomische Verinderungen konnen das Kaufverhalten beeinflussen. Die
Abnahme der Bevolkerungszahl oder die Alterung der Bevdlkerung etwa wirken
sich auf die Akzeptanz von innovativen Produkten aus. Die zunehmende Berufs-
titigkeit von Frauen erhoht den Bedarf an Convenience'. Der Trend zu Ein- und
Zwei-Personen-Haushalten erfordert es, dass kleinere Gebrauchs- oder
Verbrauchseinheiten angeboten werden miissen. Es gilt heute als gesellschafts-
fahig, sich teilweise als Schnidppchenjiger und teilweise sehr wihlerisch zu ver-
halten. Solche hybriden Konsumenten lassen sich keiner genau abgrenzbaren Ziel-
gruppe mehr zuordnen. "’

7
8
9
10
11

In Anlehnung an Martin 2003, S. 66, und an Haller 2008, S. 104.

Oder in der Neupositionierungsphase.

Vgl. Haller 2008, S. 109-110.

Haller 2008, S. 112, iibersetzt Convenience mit «Bequemlichkeit und Schnelligkeit».
Vgl. Haller 2008, S. 110-113.
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- Politisch-rechtliche Faktoren wie Ladenschlussgesetz oder Mehrwertsteuer konnen
die potenziell zu erzielenden Umsiitze beeinflussen.'®

b) Analyse des Makrostandorts'

- Die Analyse der Nachfragesituation in einem Marktgebiet erfordert die Erhebung
von Daten zu Kaufkraft, Arbeitslosenquote, Einkommensschichtung, Bildungs-
niveau, Haushaltsgrosse und Geschlecht der zu erreichenden potenziellen Kunden.
Die zu erwartenden Bedarfsstrukturen werden daraus abgeleitet.

- Bei der Analyse der Konkurrenzstruktur in einem Marktgebiet miissen die beste-
henden und entstehenden konkurrenzierenden Fldchen erhoben werden. Daraus ist
entweder eine unterbesetzte Nische zu identifizieren, oder es kann das Verdrin-
gungspotenzial zugunsten des neu entstehenden Shopping-Centers abgeschitzt
werden."*

c) Analyse des Mikrostandorts'®

Sind in der Nachbarschaft weitere Einzelhandelsgeschifte vorhanden, so muss sich das
Shopping-Center in diese Agglomeration einfiigen. Bestehen im Umfeld des Grund-
stiicks keine weiteren Einzelhandelsgeschifte, so muss es durch Eigenattraktivitit die
Kunden anziehen. Weiter sind Aspekte zu planungsrechtlichen Vorgaben und zur
intralokalen Wegfiihrung zu beriicksichtigen.'®

2.2.2 Zielformulierung

Ziele stellen Richtgrossen fiir das unternehmerische Handeln dar. Sie sind als Leitlinien
fiir simtliche spiter zu treffenden Entscheidungen zu betrachten.'’

Ein Shopping-Center kann nur bedingt mit einem Einzelhandelsunternehmen verglichen
werden. Die eingemieteten Detailhdndler und Dienstleister handeln autonom, und ihre
individuellen Zielsysteme konnen nur beschrinkt durch das Centermanagement beein-
flusst werden. Die Aufgabe des Centermanagements liegt darin, fiir einen Interessen-
ausgleich zwischen den Mietern zu sorgen. Eine von allen Mietern getragene gemein-
same Meinung iiber die anzustrebenden Ziele bildet die Grundlage fiir die Etablierung
eines konsistenten Images des Shopping-Centers. Das Centermanagement befindet sich
aber immer im Spannungsfeld unterschiedlicher Interessen zwischen Mietern und dem
Eigentiimer der Immobilie."®

Die Oberziele werden durch den Eigentiimer vorgegeben und bilden den Orientierungs-
rahmen, an dem sich das Centermanagement ausrichten muss.

Vgl. Haller 2008, S. 107-108.

Martin 2003, S. 71, versteht unter Makrostandort das Einzugs- oder Marktgebiet. Das Einzugsgebiet
muss in der Untersuchung abgegrenzt werden.

Martin 2003, S. 72.

Martin 2003, S. 73, versteht unter Mikrostandort das unmittelbar an ein Shopping-Center angrenzende
Umfeld der direkt benachbarten Liegenschaften.

Martin 2003, S. 73-76.

Vgl. Haller 2008, S. 152.

Vgl. Martin 2003, S. 77.
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a) Kapitalverzinsung

Der Eigentiimer erwartet eine angemessene Kapitalverzinsung fiir seine immobile
Kapitalanlage. Die Verzinsung kann maximiert werden, indem der Ertrag gesteigert
und/oder die Kosten gesenkt werden. Kollektive Massnahmen, welche durch das Cen-
termanagement ergriffen werden, sollen eine Steigerung des Gesamtmietertrags auslo-
sen. Als Messgrosse wird die Nettorendite (Gewinn in % der Investitionssumme)'® defi-
niert. Eine angemessene Nettorendite kann nur dann dauerhaft erreicht werden, wenn
das Shopping-Center innerhalb seines Marktgebiets erfolgreich ist und somit die Miet-
zahlungen der Anbieter gesichert sind. Die erfolgreiche Positionierung eines Shopping-
Centers innerhalb eines definierten Einzugsgebiets ist deshalb eine zentrale Zielstellung
des Eigentiimers.?

b) Nettomietertrag und Umsatz

Mit dem Nettomietertrag kann der Erfolg der Branchenmixpolitik gemessen werden.
Héufig wird er als pro Quadratmeter durchschnittlich erwirtschaftete Nettomiete ausge-
wiesen. Der Zeithorizont zur Zielvorgabe einer bestimmten Gesamtnettomiete ist eher
langfristig anzusetzen, da das Centermanagement diese Grosse nur langsam beeinflus-
sen kann.?' Er setzt sich aus einem fixen und einem variablen, umsatzabhingigen Anteil
zusammen.

Dem Umsatz kommen somit zwei Bedeutungen zu. Einerseits stellt er bei umsatzabhén-
gigen Mietvertridgen eine Steuerungsvariable dar. Andererseits dient er als Indiz fiir den
erreichten Markterfolg. Wird er in Relation zum gesamten Umsatz eines Marktes oder
Teilmarktes gesetzt, so kann beurteilt werden, inwiefern das Shopping-Center sich ge-
geniiber seinen Wettbewerbern durchsetzen konnte.

¢) Positionierung am Markt und Image

Neben dem Umsatz miissen fiir die Beurteilung der Marktstellung eines Shopping-
Centers dessen Image bzw. Bekanntheitsgrad®® hinzugezogen werden. Ein positives
Image steigert langfristig die Nettorendite des Eigentiimers, da fiir Fldchen in einem
erfolgreichen Shopping-Center hohere Mieten bezahlt werden.?®

Um eine langfristig nachhaltige Nettorendite sicherzustellen, muss das Shopping-Center
erfolgreich im Markt positioniert sein. Im Rahmen der Zielbildung miissen deshalb die
zu bearbeitenden Marktsegmente festgelegt werden. Ein Segment soll Zielkunden um-
fassen, welche sich durch gleichartige Bediirfnisse auszeichnen. Es soll klar von einem
anderen Segment abgrenzbar sein. Eine Segmentierung kann aufgrund soziodemografi-
scher, psychografischer oder verhaltensorientierter Kriterien erfolgen, wobei die demo-
grafische Segmentierung nach Alter, Geschlecht, Haushaltsgrosse oder Einkommen am

Die Nettorendite errechnet sich aus dem Reinertrag (Gewinn) in % der Investitionssumme. Der Rein-
ertrag definiert sich als jahrliche Gesamtnettomiete abziiglich Instandhaltungskosten, nicht tiberwilz-
bare Betriebs- und Fremdkapitalkosten, interne Verwaltungskosten, Mietausfille und Abschreibun-
gen. Vgl. Martin 2003, S. 78.

Vgl. Martin 2003, S. 78-79.

Martin 2003, S. 81.

Der Bekanntheitsgrad, die Verbreitung des Wissens um eine bestimmte Einkaufsstitte, bildet die Vor-
aussetzung fiir deren Imageprofilierung. Vgl. Martin 2003, S. 83.

Vgl. Martin 2003, S. 81-83.

20
21
22

23
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einfachsten ist, weil die Kriterien leicht messbar sind. Die psychografische Segmentie-
rung nach Lebensstil und die verhaltensorientierte Segmentierung nach Kundennutzen
(z. B. Wirtschaftlichkeit, Bequemlichkeit oder Prestige) sind im Konsumgiiterbereich
jedoch ebenfalls von grosser Bedeutung.®*

Inwiefern ein Shopping-Center erfolgreich im Markt positioniert ist, ldsst sich iiber eine
Erhebung des Bekanntheitsgrads oder eine Messung des Images ermitteln. Da die Pri-
mirdatenerhebung fiir eine Imagemessung sehr aufwendig ist und deshalb angesichts
der hohen Kosten nur in grosseren Zeitabstinden iiberpriift werden kann, wird auf
Hilfsgrossen wie Besucherfrequenz, Leerstandsrate und Fluktuationsquote zuriickge-
griffen, welche kontinuierlich Hinweise auf den Umfang des Markterfolgs liefern. Mit
diesen Messgrossen kann die fiir eine Imagemessung aufwendige Primérdatenerhebung
teilweise substituiert werden, da eine solche wegen der hohen Kosten nur in grosseren
Zeitabstinden iiberpriift werden kann.?®

Strategie Zielgruppen

Ny L

Positionierung: Image

Hilfsgrossen Hilfsardssen,
Fluktuationsrate Leerstandsquote Besucherfrequenz
Gesamtumsatz

Umsatzabhdngiger Mietanteil

Fixer Mietanteil

3

Eigentimerkosten Gewinn

Nettomietertrag

Abbildung 1: Zielsystem eines Shopping-Centers

In Abbildung 1 wird das Zielsystem eines Shopping-Centers schematisch dargestellt.
Auf Basis der gewihlten Strategie und der Festlegung der Zielgruppen wird eine ge-
wiinschte Marktpositionierung bzw. ein Image festgelegt, die angestrebt werden sollen.
Da die Messung des Images kostenintensiv ist, werden als Hilfsgrossen die Fluktua-
tionsrate, die Leerstandsquote und die Besucherfrequenz eingesetzt. Eine erfolgreiche
Positionierung des Shopping-Centers im Markt sollte sich in einem entsprechenden Ge-

24 vgl. Haller 2008, S. 155-157.
® Vgl. Martin 2003, S. 83.
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samtumsatz abbilden. Dieser wiederum ist die Berechnungsgrundlage fiir den umsatz-
abhingigen Teil des Nettomietertrags. Aus dem Nettomietertrag miissen die mit dem
Objekt zusammenhingenden Figentiimerkosten finanziert werden. Mit dem verbleiben-
den Ertrag wird das vom FEigentiimer eingesetzte Eigenkapital verzinst. Dieser sollte
deshalb moglichst hoch sein.

Das Centermanagement hat somit verschiedene Mdoglichkeiten, um den Gewinn zu ma-
ximieren. Einerseits konnen die Eigentiimerkosten so optimiert werden, dass eine mog-
lichst hohe Gewinnspanne verbleibt. Andererseits kann darauf hingewirkt werden, dass
sich der Gesamtumsatz erhoht und damit der umsatzabhéngige Anteil des Nettomiet-
ertrags maximiert wird. Der Hauptparameter, der durch das Centermanagement beein-
flusst werden kann, ist die Positionierung des Shopping-Centers. Dabei ist es wichtig,
periodisch die gewdhlte Strategie und die anvisierten Zielgruppen zu tiberpriifen und
allenfalls Anpassungen vorzunehmen.

In der vorliegenden Arbeit wird der Fokus darauf gelegt, wie der in einem Shopping-
Center erwirtschaftete Gesamtumsatz mit geeigneten Massnahmen maximiert werden
kann. Die Beeinflussung der Eigentiimerkosten wird nicht weiter diskutiert.

2.2.3 Strategiewahl

Nachdem die Ziele festgelegt worden sind, soll daraus abgeleitet jene Strategie gewéhlt
werden, welche den hochsten Zielerreichungsgrad verspricht.

Werden die von Porter®® entwickelten drei strategischen Grundkonzeptionen als Rah-
men fiir Marketingstrategien genommen, so kann zwischen Differenzierung, Kostenfiih-
rerschaft und einer Nischenstrategie unterschieden werden. Martin®’ stuft die Verfol-
gung einer Nischenstrategie in einem Shopping-Center als nicht zielfiihrend ein, da die
grosse zu vermietende Geschiftsfliche es erforderlich macht, mehrere Marktsegmente
anzusprechen, um geniigend Kaufkraft auf das Shopping-Center zu ziehen. Deshalb
stehen fiir ein Shopping-Center lediglich die zwei Alternativen Kostenfiihrerschaft und
Differenzierung zur Auswahl.

Wird die Strategie der Kostenfiihrerschaft verfolgt, so soll dem Konsumenten in erster
Linie ein 6konomischer Nutzen gestiftet werden. Dabei kann es sich sowohl um finan-
zielle als auch zeitliche Einsparpotenziale handeln, welche sich aus einem «One-Stop-
Shopping» ergeben konnen. Wird diese Strategie verfolgt, so wiirden in erster Linie
Einzelhindler eingemietet, welche preisorientierte Sortimente offerieren. Als Betriebs-
typen wiirden vor allem Fachmirkte platziert. Der Ausbau des Shopping-Centers wire
einfach, da die Mieteinnahmen fiir den Eigentiimer verhiltnismissig gering ausfallen
wiirden.?®

% ygl. Porter 2008, S. 71-77.

27y gl. Martin 2003, S. 87-88.
% ygl. Martin 2003, S. 90-91.
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Bei der Differenzierungsstrategie wird das Ziel verfolgt, sich durch Einzigartigkeit von
der Konkurrenz abzuheben.®® Diese Strategie wird oftmals an innerstidtischen Stand-
orten angewendet. Sie hat hohere Investitionskosten zur Folge, da beim Ausbau des
Shopping-Centers auf einen qualitativ hochstehenden Ausbau geachtet werden sollte,
welcher die Differenzierungsstrategie widerspiegelt. Der Branchenmix der Mieter ist
starker auf Fachgeschifte ausgelegt, welche im Vergleich zu Discountern eine hShere
Miete pro Quadratmeter erwirtschaften und bezahlen kénnen. Bei der Umsetzung der
Differenzierungsstrategie muss Kompetenz in Service/Beratung, Sortimentsqualitét,
Erlebnis und Einkaufsqualitit bewiesen werden.®® Auch bei der Verfolgung dieser Stra-
tegie ist das «One-Stop-Shopping» ein wichtiges Verkaufsargument. Damit kann den
Besuchern neben Zeitersparnis auch Convenience geboten werden. Sie haben die M&g-
lichkeit, samtliche Besorgungen — nicht nur jene des tdglichen Bedarfs — bequem an
einem Ort zu machen, ohne dabei auf Dienstleistungen oder Beratung verzichten zu
miissen.

Wurde der Entscheid fiir die Verfolgung einer bestimmten Strategie getroffen, so soll
diese implementiert werden. Dabei ist es wichtig, dass die aus der Strategie abgeleiteten
Massnahmen einen Beitrag an den Aufbau der gewiinschten Marke leisten. Mit der
Positionierung des Shopping-Centers im Markt als «Retail Brand» soll eine nachhaltige
Sicherung der Nettorendite des Eigentiimers des Shopping-Centers angestrebt werden.

Eine Einkaufsstitte, welche mit einem Markenzeichen versehen ist, kann als Retail
Brand verstanden werden.®' «A brand is the perceived added value that a company or
product represents, making us loyal in our preferenes both to the company and to its
products.»** Wird ein Shopping-Center als Marke wahrgenommen, so kann eine hohere
Kundenbindung realisiert werden, welche sich in den erwirtschafteten Umsétzen nieder-
schlagen kann. Ebenso wird die Bereitschaft der Einzelhédndler steigen, eine hohere
Quadratmeter-Miete fiir Flichen im Shopping-Center zu bezahlen.

3 Implementierung der Marketingstrategie

3.1 Aufbau einer «Retail Brand»

Verschiedene theoretische Ansétze konnen zu einer erfolgreichen Positionierung des
Shopping-Centers als Retail Brand beitragen. Die Ansétze «Storytelling», «Experience
Economy» und «Dritter Ort» sollen niher beleuchtet werden. Alle drei Ansitze geben
Hinweise darauf, wie der Betreiber eines Shopping-Centers einen personlichen Bezug
zu den Kunden und Besuchern herstellen und den Ort als einzigartig positionieren kann.

Vgl. Haller 2008, S. 162.
Vgl. Martin 2003, S. 91-92.
Vgl. Haller 2008, S. 167.
Fog et al. 2005, S. 20.
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Die fiir eine Positionierung des Ortes ebenfalls wichtigen Beziehungen zwischen Cen-
termanagement und den Mietern bzw. zwischen den Mietern und ihren Kunden werden
in den nachfolgenden Erlduterungen nicht weiter beriicksichtigt.

3.1.1 Storytelling

Fog et al.®® empfehlen, die Werte, auf welchen eine starke Marke aufbaut, durch geeig-

nete Geschichten zu kommunizieren, die von allen Adressaten einfach verstanden wer-
den. Um im Wettbewerb zu bestehen, sei nicht das physische Produkt ausschlaggebend,
sondern die Geschichte. Das damit verbundene Erlebnis mache den Unterschied aus und
helfe, ein Band zwischen dem Kunden und dem Anbieter zu kniipfen.®*

Jede Geschichte enthilt folglich vier Elemente: *°

1. Botschaft

2.  Konflikt

3. Charaktere
4. Roter Faden

Zuerst muss eine zentrale Botschaft definiert werden. Dabei kann es sich um eine
«ideologische» oder «moralische Aussage» handeln, die sich durch die gesamte Ge-
schichte zieht. Pro Geschichte reicht eine Botschaft.

Konflikte sind die treibende Kraft in einer guten Geschichte. Eine Geschichte ohne
einen Konflikt ist keine Geschichte. Sobald die Harmonie gestort wird, wird alles unter-
nommen, damit sie wiederhergestellt wird. Konflikte zwingen zum Handeln. Es ist am
wirksamsten, wenn ein Konflikt infolge eines Problems hervorgerufen wird, dessen
Losung nicht unmittelbar auf der Hand liegt.

Fiir eine Geschichte sind Charaktere zentral. Am hilfreichsten ist es, wenn wie in einem
Mirchen gegensiitzliche Figuren geschaffen werden, die sich im Erreichen eines Ziels
konkurrenzieren.

Der rote Faden einer Geschichte zeigt auf, wie sie sich entwickelt. Nach einer Eroff-
nung, in welcher der Konflikt eingefiihrt wird, entwickelt sich die Geschichte stetig, bis
sich der Konflikt zu einem Hohepunkt ausgebildet hat. Im Anschluss an die Konflikt-
I6sung lduft die Geschichte aus.

Storytelling kann sowohl als Branding-Konzept auf strategischem Niveau als auch als
Kommunikationsinstrument auf operativem Niveau eingesetzt werden. Die zentrale
Unternehmens-Story ist die Grundlage fiir alle Kommunikationsmassnahmen einer
Unternehmung. Verschiedene Anekdoten und Geschichten konnen fiir die Verbreitung
der Unternehmensbotschaft eingesetzt werden.*

Wird Storytelling fiir den Aufbau einer Retail Brand eingesetzt, so sollte die zu erzih-
lende Geschichte einen Bezug zum Ort haben und sollte dort erlebbar sein. Denkbare

Vgl. Fog et al. 2005, S. 21.
Fog et al. 2005, S. 20.

Vgl. Fog et al. 2005, S. 30-44.
Fog et al. 2005, S. 52.



Erfolgsfaktoren aus Marketingsicht beim Betreiben eines Shopping-Centers 11

Ansitze wiren hier der Aufbau einer spezifischen Themenwelt, welche die Grundlage
fiir die Geschichte liefert, oder die Fokussierung auf den historischen Hintergrund eines
Ortes.

3.1.2 Experience Economy

Da es sich bei einem Shopping-Center um einen spezifischen Ort handelt, der zum Ein-
kaufen aufgesucht werden soll, miissen die Konsumenten Griinde dafiir haben, weshalb
sie diesen Ort und nicht einen anderen fiir ihre Einkdufe oder ihre Freizeitaktivititen
wiederholt aufsuchen. Der Ort muss ihnen somit ein einzigartiges Erlebnis vermitteln.

Pine IT und Gilmore®’ empfehlen, Erlebnisse als vierte Giiterart neben Rohstoffen, Wa-
ren und Dienstleistungen einzufiihren. Erlebnisse ermoglichen es, einem Gut einen
deutlichen Mehrwert zu verschaffen, der sich in einer htheren Gewinnspanne fiir den
Anbieter dussert: «Companies that stage experiences, [...], increase the price of their
offerings much faster than the rate of inflation simply because consumers value expe-
riences more highly.»38 Erlebnisse zu inszenieren, bedeutet nicht, Kunden zu unterhal-
ten, sondern sie zu involvieren: «Staging experiences is not about entertaining custo-
mers; it’s about engaging them.»* Um dieses Involvement zu erreichen, miissen sie auf
einer personlichen Ebene angesprochen werden. *°

Unterhaltung ist nur ein Aspekt von Erlebnissen. Erlebnisse lassen sich nach Grad der
Beteiligung der Giste bzw. nach Art der Beziehung, welche zwischen dem Kunden und
der Aktivitdt oder Inszenierung besteht, in vier verschiedene Ausprigungen einordnen
(vgl. Tabelle 1).

Absorption Immersion
Passive Partizipation Entertainment Esthetic
Aktive Partizipation Educational Escapist

Tabelle 1: Die Auspridgungen von Erlebnissen (in Anlehnung an Pine II, Gilmore 1999, S. 30)

Der Grad der Beteiligung spannt sich zwischen passiver und aktiver Partizipation auf.
Was die Beziehung zwischen dem Kunden und der Aktivitit oder Inszenierung betrifft,
wird das Spektrum der moglichen Auspriagungen durch die zwei entgegengesetzten Pole
Absorption und Immersion begrenzt. Pine II und Gilmore*' beschreiben die zwei Be-
griffe wie folgt: «At one end of this spectrum lies absorption — occupying a person’s
attention by bringing the experience into the mind — at the other end immersion — be-
coming physically (or virtually) a part of the experience itself.»

Vgl. Pine II, Gilmore 1999, S. 2.
Pine II, Gilmore 1999, S. 14.
Pine II, Gilmore 1999, S. 30.
Vgl. Pine II, Gilmore 1999, S. 3.
Pine II, Gilmore 1999, S. 31.
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Wihrend bei Entertainment eine passive Aufnahme durch die menschlichen Sinne er-
folgt,** muss eine Person bei einer Education Experience aktiv teilnehmen, um die In-
formationen aufzunehmen.*® Bei Esthetic Experiences tauchen Giste in eine Szenerie
ein,* bleiben aber passive Konsumenten. In einer Escapist Experience tauchen die
Giste in eine Szenerie ein und werden dabei zu aktiven Teilnehmern.*® Die reichsten
Erfahrungen werden dann gemacht, wenn sie alle vier Ausprigungen beinhalten.*®

Ein Erlebnis wird geschaffen, indem eine sich vom Alltag unterscheidende Realitiit
etabliert wird, in die ein Gast eintauchen kann. Damit dies gelingt, miissen Raum, Zeit
und Thematik zu einem realistischen Ganzen zusammengefiigt werden. Innerhalb eines
Ortes sollten verschiedene Orte geschaffen werden, welche aufgesucht werden konnen.
Das gewihlte Thema sollte mit dem Charakter der veranstaltenden Unternehmung zu-
sammenpassen.*’

3.1.3 Der «Dritte Ort»

In den 1980er Jahren wurde der Begriff des «Dritten Ortes» gepridgt. Neben dem Zu-
hause und dem Arbeitsplatz existiert ein dritter Ort, an dem Menschen ihre Freizeit
verbringen. Oldenburg® fiihrte diesen Begriff vor dem Hintergrund einer starken Sub-
urbanisierung in Amerika ein, welche zur Folge hatte, dass immer weniger 6ffentliche
Plitze fiir ein ungezwungenes Beisammensein zur Verfiigung standen. Er sieht neben
dem Privat- und dem Arbeitsleben ein grosses Bediirfnis nach Sozialkontakten ausser-
halb dieser zwei Welten, die ohne Zwang informell entstehen konnen. Die Plitze, die
solche Sozialkontakte ermdglichen, nannte er Dritte Orte:

«Third places exist on neutral ground and serve to level their guests to a condition of social
equality. Within these places, conversation is the primary activity and the major vehicle for
the display and appreciation of human personality and individuality. Third places are taken
for granted and most have a low profile. Since the formal institutions of society make
stronger claims on the individual, third places are normally open in the off hours, as well as
at other times. The character of a third place is determined most of all by its regular clien-
tele and is marked by a playful mood, which contrasts with people’s more serious involve-
ment in other spheres. Though a radically different kind of setting from the home, the third
place is remarkably similar to a good home in the psychological comfort and support that it

4
extends.»*®

42
43
44
45

Zum Beispiel einen Kinofilm ansehen.

Zum Beispiel ein Themenweg mit Informationstafeln.

Zum Beispiel der Besuch eines architektonisch ansprechenden Gebéudes.

Zum Beispiel Besuch des Restaurants Blinde Kuh in Ziirich, wo im Saal kein Licht ist und die
Bedienung durch Blinde erfolgt. Man taucht in die Welt der Blinden ein.

Pine II, Gilmore 1999, S. 31-39.

Pine II, Gilmore 1999, S. 49-52.

Vgl. Oldenburg 1999, S. 42.

Oldenburg 1999, S. 42.

46
47
48
49
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Oldenburg wiinscht sich somit Orte, an welchen Konversation die zentrale Aktivitét ist.
Da es Orte sein sollen, an denen jemand seine Freizeit verbringen kann, miissen sie na-
hezu jederzeit zuginglich sein. Zentral scheint dabei zu sein, dass fiir die Besucher diese
Orte zu einer Art Heimat werden.

Mikunda® hat den Gedanken des Dritten Ortes aufgenommen, ihn aber anders interpre-
tiert. Anstelle eines unspektakuldren Ortes um die Ecke, an dem sich Gleichgesinnte zu
einem sozialen Austausch treffen, bezeichnet er jene halboffentlichen oder 6ffentlichen
Riume als Dritte Orte, welche zu Erlebniswelten inszeniert wurden und als Folge da-
raus von den Menschen als personlicher Lebensraum wahrgenommen wurden. Mikunda
sieht im Bediirfnis der Menschen, ihre eigene Seelenverfassung zu beeinflussen, einen
neuen Trend der heutigen Erlebnisgesellschaft. Deshalb sollen Dritte Orte entweder
Entspannung oder Anregung bzw. Aufregung bieten.”’

Um eine Erlebniswelt zu inszenieren, miissen vier Punkte beachtet werden: %
1. Ein Dritter Ort soll ein Wahrzeichen, eine «Landmark» sein.

Jede Art von Signalhaftigkeit, jede Abweichung von der Norm, kann aus einem Ort
ein Wahrzeichen machen: «The Eye of London» (Riesenrad in London) oder eine
Architekturikone wie WestSide in Bern von D. Libeskind.>®

2. Die Besucher sollen innerhalb des Ortes herumbewegt werden. Ein Dritter Ort soll
also zum Promenieren, zum «Malling», einladen.

Eine wichtige Voraussetzung hierfiir ist, dass die Menschen unterstiitzt werden,
sich schnell ein inneres Bild des Ortes zu machen. Hierfiir sind Merkpunkte erfor-
derlich, die intuitiv erkannt und fiir die Orientierung verwendet werden konnen.
Mit Hauptachsen und Schnittpunkten (= zentrale Plitze), welche durch einen
Merkpunkt gekennzeichnet sind, sowie der Gestaltung unterschiedlicher Viertel
wird es den Besuchern ermoglicht, eine kognitive Landkarte zu erstellen, welche
die Grundlage fiir ein intuitives Navigieren darstellt. >

3. Alle Abteilungen und Regionen des Ortes sollen durch einen gemeinsamen roten
Faden, eine «konzeptionelle Linie», verbunden werden. Wenn sich dieser rote Fa-
den erleben lédsst, bewirkt dies, dass eine Besucherin oder ein Besucher sich wohl
fiihlt und lange an einem Ort verweilt. *°

4. Ein Dritter Ort muss die Menschen wie magnetisch anziehen und deshalb etwas
aufweisen, was unbedingt gesehen werden muss. Dabei soll eine Spannung aufge-
baut werden, die sich in unerwarteter Art, in einer «Core Attraction» auflost.>®

Wie Pine II und Gilmore®” nimmt Mikunda den Gedanken an die Schaffung verschiede-
ner Orte innerhalb eines Ortes auf und empfiehlt bei der Gestaltung eines Shopping-

50
51
52
53
54
55
56

Vgl. Mikunda 2002, S. 12.

Vgl. Mikunda 2002, S. 179-194.
Vgl. Mikunda 2002, S. 24.

Vgl. Mikunda 2002, S. 25-28.
Vgl. Mikunda 2002, S. 28-34.
Vgl. Mikunda 2002, S. 24.

Vgl. Mikunda 2002, S. 42-43.
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Centers, einen Rundweg durch die Mall zu planen, der in verschiedene Viertel fiihrt.
Gut sichtbare Merkpunkte sollen dabei die Orientierung erleichtern und z. B. Kindern
Spielmoglichkeiten bieten. Die Abschnitte der Promenade — also die Viertel — konnen
unterschiedlich hochwertig sein. Indem ein Architekt ein Shopping-Center gestaltet,
schafft er sich eine frei zugéngliche Biihne seiner Kunst. Gleichzeitig muss der Ort aber
fiir die Offentlichkeit auch ein emotionaler Ort sein, wo die Menschen sich entspannen
und/oder sich treffen konnen.*®

Ebenso kann zwischen der Theorie von Mikunda und dem Storytelling nach Fog et al.*®
ein Bezug hergestellt werden. Der von Mikunda bei der Inszenierung des Raums gefor-
derte rote Faden konnte gleichzeitig die Geschichte im Sinne des Storytellings abbilden.

3.1.4 Schlussfolgerungen flr den Aufbau einer «Retail Brand»

Aus den zuvor beschriebenen Ansédtzen konnen verschiedene Gestaltungsempfehlungen
fiir die Etablierung eines Shopping-Centers als Retail Brand abgeleitet werden.

Da es sich bei einem Shopping-Center um einen spezifischen Ort handelt, an den poten-
zielle Kunden zu einem (wiederkehrenden) Besuch eingeladen werden sollen, ist es
wichtig, ihnen ein einzigartiges Erlebnis zu bieten. Die Besucher sollen das Shopping-
Center als einen Ort in Erinnerung behalten, der ihnen eine Vielfalt sich im Verlaufe der
Zeit wechselnder Optionen anbietet, welche sie nach personlichem Belieben in An-
spruch nehmen konnen. Neben dem Angebot an Einkaufs- und Restaurationsmoglich-
keiten sollen die Kunden in Erlebnisse unterschiedlicher Auspriagung einbezogen wer-
den. Neben reinem Konsum (Unterhaltung) oder dem Genuss einer #sthetisch anspre-
chenden Welt soll ihnen die Moglichkeit geboten werden, sich aktiv einzubringen, in-
dem sie etwas lernen oder als aktive Teilnehmer in eine Szenerie eintauchen und eine
eskapistische Erfahrung machen kénnen.

Bei der Gestaltung des Ortes ist darauf zu achten, dass eine exotische, sich vom Alltag
unterscheidende Welt geschaffen wird. Damit die Besucher den Ort erfahren konnen
und an die verschiedenen Angebote herangefiihrt werden, sollten die Wege so gestaltet
sein, dass sie zum Malling einladen. Hierfiir sind Hauptachsen, Pldtze mit spezifischen
Merkmalen und unterschiedlich gestaltete Viertel, die besucht werden konnen, erfor-
derlich. Dabei ist darauf zu achten, dass sie sich auch in einer exotischen Welt in der
gewohnten Art und Weise orientieren konnen.

Ein Besucher wird dann an den Ort wiederkehren, wenn er ihn in seinen privaten Le-
bensraum als Dritten Ort neben dem Heim und dem Arbeitsplatz integriert hat. Es soll
ihm ein Erlebnis geboten werden, das Entspannung oder Aufregung bietet. Fiir die In-
szenierung eines Ortes bildet die Geschichte, welche erzihlt werden soll, die Grundlage.
Es soll ein Spannungsbogen aufgezogen werden, der sich in einem positiven Ende auf-
16st und dazu fiihrt, dass die Besucher den Ort gut gelaunt und zufrieden verlassen.

Vgl 3.1.2.
Mikunda 2002, S. 155-160.
Vgl 3.1.1.
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Aus den vorhergehenden Ausfithrungen lassen sich somit folgende zentrale Faktoren
nennen, welche bei der Positionierung eines Shopping-Centers als Retail Brand beriick-
sichtigt werden sollten:

- Exotik

- Vielfalt

- Spannung

- Orientierung

- Einbezug der Endkunden

Durch eine Beriicksichtigung dieser Faktoren kann ein mit dem Ort oder der Marke ver-
bundener Mehrwert generiert werden, welcher dazu beitrédgt, dass sich ein Shopping-
Center von konkurrenzierenden Einrichtungen abhebt.

3.2 Marketinginstrumente beim Betreiben von Shopping-Centern

Mit Hilfe geeigneter Marketinginstrumente sollen die Strategie implementiert und die in
3.1 beschriebenen Erlebniswelten oder Geschichten geschaffen und an potenzielle Kun-
den kommuniziert werden. Als Leitlinie hierzu konnen die in 3.1.4 genannten fiinf
Faktoren Exotik, Vielfalt, Spannung, Orientierung und Einbezug der Endkunden dienen.

3.2.1 Einfuhrung

Wird der Ficher®® an im Handel eingesetzten Marketing-Instrumenten im Hinblick auf
die spezifischen Anforderungen beim Betreiben eines Shopping-Centers analysiert, so
lassen sich folgende Instrumente identifizieren:®'

- Branchenmixpolitik

- Kollektive Qualitétspolitik

- Kollektive Servicepolitik

- Kollektive Prisentationspolitik

- Kollektive Kommunikationspolitik

Die spezifische Sortimentsgestaltung oder Produkte- bzw. Hiéndlerwerbung obliegt den
einzelnen Mietern eines Shopping-Centers. Das Centermanagement kann nur Instru-
mente einsetzen, welche dem Shopping-Center als Gesamtinstitution zugute kommen.
Deshalb wird von kollektiver Qualitits-, Service-, Priasentations- und Kommunikations-
politik gesprochen.

In der Folge sollen die einzelnen Marketing-Instrumente beschrieben werden.

€0 Vgl. dazu Berekoven 1995, S. 64, oder Haller 2008, S. 30.

In Ergénzung zu den von Martin 2003, S. 65, vorgeschlagenen Instrumenten wurde die Qualitéts-
politik angefiigt.
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3.2.2 Branchenmixpolitik

In der strategischen Marketingplanung steht dem Centermanagement als Exekutivorgan
des Eigentiimers die Gestaltung des Branchenmixes®® als effektivstes Instrument zur
Verfiigung. Die Wirkung der Abschliisse der Mietvertréige ist langfristig, da diese in der
Regel iiber mehrere Jahre abgeschlossen werden. Somit kann der einmal gewihlte
Branchenmix nur in grossen Zeitabstinden veridndert werden. In der Zwischenzeit sind
die Einflussmoglichkeiten des Centermanagements eingeschrinkt.®® Einzig bei einer
vorzeitigen Kiindigung durch einen Mieter lassen sich partielle Anderungen am Bran-
chenmix vornehmen. Es ist aber zu empfehlen, im Laufe der Betriebsphase zu iiberprii-
fen, ob der gewihlte Branchenmix und die rdumliche Anordnung der Geschifte den
gewiinschten Erfolg haben oder ob Optimierungspotenzial besteht.

Der Branchenmix eines Shopping-Centers wird gestaltet, indem bei jeder Steuerungs-
variable definiert wird, ob die Ausprigung eher hoch oder niedrig bzw. spezifisch oder
unspezifisch sein soll. Steuerungsvariablen fiir ein Shopping-Center sind:**

- Verbundbeziehungen
- Magnetmieter

- Branchenmixbreite

- Branchenmixtiefe

- Branchenmixniveau
- Parzellierung

- Betreiberstruktur

Im Entscheidungsprozess um das Festlegen des Branchenmixes empfiehlt Martin ein
sequenzielles Vorgehen. Aufgrund der Standortanalyse und der internen, durch das Ge-
biude gegebenen Determinanten wird die Basisstrategie (Okonomisierungs- oder Prife-
renzstrategie) festgelegt. Anschliessend erfolgt ein erster Entscheid dariiber, welche
Branchen generell vertreten sein sollen. Daran ankniipfend werden Entscheidungen zu
den iibergeordneten Verbundbeziehungen getroffen, bevor entschieden wird, wie breit
die einzelnen Branchen verfiigbar sein sollen. Nun erfolgt die Festlegung der Verbund-
beziehungen innerhalb der einzelnen Branchen (Komplementaritit). Erst jetzt wird ent-
schieden, fiir welche Branchen Magnetmieter gesucht werden sollen. Nachdem die
Kopplungsbeziehungen zwischen einem Magnetmieter zu Anbietern seiner Branche
bzw. zu den anderen Magnetmietern analysiert sind, wird tiber die Tiefe des Branchen-
mixes entschieden. Es erfolgt der Entscheid iiber die substitutionalen Verbund-
beziehungen innerhalb der Branchen. Am Schluss wird entschieden, wo und in welcher
rdumlichen Konzentration die Anbieter platziert werden, um die Verbundbeziehungen
moglichst zu fordern. Wihrend des gesamten Entscheidungsprozesses muss die Ni-
veaukompatibilitit zur Erzeugung eines konsistenten Images sichergestellt sein.®®

Martin 2003, S. 59: «Der Branchenmix stellt die Gesamtheit aller Anbieter von Sach- oder Dienstlei-
stungen dar, die zu einem bestimmten Zeitpunkt in einem Shoppingcenter vertreten sind.»

Martin 2003, S. 63.

Vgl. Martin 2003, S. 99.

Vgl. Martin 2003, S. 119-121.
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Im Gegensatz zu autonomen Einzelhéndlern ist fiir das Centermanagement die Ermitt-
lung und Analyse existierender Verbundbeziehungen sehr viel schwieriger, da die Ein-
zelhdndler nicht gezwungen werden konnen, Informationen hierzu zur Verfiigung zu
stellen. Hilfsmittel wie der Kassenbon oder eine Kundenkarte stehen nicht zur Verfii-
gung, da die Einrichtung einer hierfiir notwendigen elektronischen Infrastruktur zu hohe
Kosten verursachen wiirde. Weil auch die Beobachtung der Kunden angesichts der
Strukturen in einem Shopping-Center ungeeignet ist, verbleibt als letzte Moglichkeit die
Befragung der Kunden. Hier ist aber einzuschrinken, dass eine breite Datenbasis erfor-
derlich wére, um valide Aussagen machen zu konnen. Eine Befragung einer entspre-
chend hohen Anzahl an Kunden ist aber zeitaufwendig und teuer, weshalb sie sich fiir
ein einzelnes Shopping-Center oft nicht lohnt. In diesen Féllen bliebe den Shopping-
Centern der Riickgriff auf allgemeingiiltige Primirdatenerhebungen, die aber keine spe-
zifischen Fragen beantworten konnen.®®

In der Literatur lassen sich nur wenige Studien zu Verbundsbeziehungen in Shopping-
Centern finden.®” Grosstenteils handelt es sich dabei um Studien aus dem nordamerika-
nischen Raum, sodass deren Erkenntnisse nur bedingt auf den europdischen Raum an-
gewendet werden konnen. Deshalb ist anzunehmen, dass die Anordnung der Geschifte
innerhalb eines Shopping-Centers in der Regel infolge praktischem Erfahrungswissens
erfolgt, welches jedoch bisher nicht durch theoretische Untersuchungen belegt wurde.

3.2.3 Kollektive Qualitatspolitik

Qualititspolitik wird nicht wie sonst im Einzelhandel als Sicherung der Qualitit der
angebotenen Waren verstanden. Der Auftrag des Centermanagements besteht darin,
sicherzustellen, dass einerseits die Infrastruktur im Shopping-Center einwandfrei funk-
tioniert sowie Ruhe und Ordnung herrscht und andererseits dessen Erscheinungsbild
den strategischen Vorgaben des Eigentiimers entspricht.

Ein wichtiger Aspekt dabei ist, dass die Mieter die vertraglich vereinbarten Rahmenbe-
dingungen beziiglich Signaletik, Warenprisentation oder Sortiment einhalten. So kann
ein einheitliches Erscheinungsbild gewihrleistet und ein gewiinschtes Image erzeugt
werden. Nahmen Mieter selbststiindig massive Anpassungen in ihren Sortimenten vor,
um ihre Umsitze zu steigern, so konnte dies einen negativen Einfluss auf den Gesamt-
umsatz des Shopping-Centers haben, weil sich der geplante Branchenmix veréndert hat.

Weiter muss die Erreichbarkeit des Shopping-Centers fiir die Besucher gewihrleistet
werden. Deshalb muss darauf geachtet werden, dass den Kunden geniigend bequeme
Parkplidtze zur Verfiigung stehen und die Angestellten ihre Autos an anderen Orten
parken.®®

€ Vgl. Martin 2003, S. 107-111.

67 v gl. Martin 2003.
%8 Vgl. Beyard, O’Mara, S. 218-219.
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Neben der Erreichbarkeit durch den Individualverkehr ist jener durch den Gffentlichen
Verkehr insbesondere bei Innenstadt- oder Stadtrandlagen Beachtung zu schenken. Ne-
ben dem Einsparpotenzial an Parkplidtzen kann die urbane Bevolkerung, welche hiufig
kein Auto besitzt, durch eine gute Erschliessung ebenfalls angesprochen werden.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es sich bei der kollektiven Qualitétspolitik
um Massnahmen handelt, welche das gewiinschte Erscheinungsbild erhalten und den
Besuchern einen angenehme, geschiitzte Atmosphére vermitteln.

3.2.4 Kollektive Servicepolitik

Aus Betreibersicht sind in einem Shopping-Center in erster Linie warenunabhingige
Nebenleistungen unter den Serviceleistungen zu verstehen. Darunter fallen einerseits
Einrichtungen, die der Bequemlichkeit der Kunden dienen wie z. B. Parkplitze, Kinder-
hort oder Schliessfacher. Andererseits handelt es sich um selbststiindige Dienstleistun-
gen, die der Ergiinzung des Kernangebots wie z. B. Restaurant, oder Friseur dienen.®®

Die Finfiihrung einer Vielzahl von Serviceleistungen kann aus Differenzierungsiiberle-
gungen heraus interessant sein. Dabei ist aber darauf zu achten, dass es sich als schwie-
rig erweisen kann, einmal eingefiihrte Serviceleistungen zu streichen, da die Kunden
darauf negativ reagieren konnten.”

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es sich bei der kollektiven Servicepolitik
um Massnahmen handelt, welche die Einkaufsbequemlichkeit zum Ziel haben. Der Be-
schaffungsvorgang soll als angenehm empfunden werden.”’

3.2.5 Kollektive Prasentationspolitik

Einerseits ist in einem Shopping-Center die Anordnung der Geschifte sehr wichtig. Die
Magnetmieter sollten so in der Mall verteilt sein, dass die Besucher auf dem Weg von
einem Magnetmieter zu einem anderen an den iibrigen Geschéften vorbeigefiihrt und
zum FEintreten eingeladen werden. Andererseits wird durch die Architektur und den In-
nenausbau eine Erlebniswelt gestaltet, die es fiir einen Kunden attraktiv macht, das
Center aufzusuchen. Mit der Raumgestaltung soll die Wahrscheinlichkeit erhtht wer-
den, dass Besucher Kaufentscheide treffen.’?

Es soll eine Biihne geschaffen werden, deren Gestaltung neue, iiberraschende Elemente
enthilt. Der Kunde soll dabei die Angebotsvielfalt wahrnehmen. Mittels temporérer
Aktionen kann Leben in das Ladenumfeld gebracht werden.”® Die Besucher sollen dabei
zum Ansehen, Konsumieren, Mitmachen oder Lernen im Sinne von Pine II und Gilmore
animiert werden.”

69
70
71
72
73
74

Vgl. Berekoven 1995, S. 167.
Vgl. Berekoven 1995, S. 170-171.
Vgl. Martin 2003, S. 64.

Vgl. Haller 2008, S. 344-345.
Vgl. Berekoven 1995, S. 281.
Vel 3.1.2.
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Bei der Inszenierung des Raums ist es wichtig, darauf zu achten, dass die Besucher sich
darin einfach zurechtfinden konnen. Durch die Signaletik und die Gestaltung von We-
gen, Pldtzen und unterschiedlichen Vierteln kann den Menschen geholfen werden, sich
in gewohnter Art und Weise zu orientieren.”

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es sich bei der kollektiven Présentations-
politik um Massnahmen handelt, die dazu dienen, eine Welt zu inszenieren, welche sich
vom Alltag unterscheidet und in die jemand beim Besuch eines Shopping-Centers ein-
tauchen kann. Dabei muss die Welt so gestaltet sein, dass sich die Menschen darin in
gewohnter Weise zurechtfinden konnen. Ebenso ist zu erwihnen, dass bei der Gestal-
tung der Prisentationspolitik fiir das Centermanagement die Moglichkeit besteht, un-
mittelbar mit den Kunden in Kontakt zu treten.

3.2.6 Kollektive Kommunikationspolitik

Unter Kommunikation kann der Unterhalt und die Gestaltung einer planvollen infor-
matorischen Beziehung zwischen Marktpartnern verstanden werden.”®

Eine echte Kommunikationsbeziehung, in der ein Informationsaustausch zwischen zwei
oder mehreren Partnern erfolgt,”” findet beim Betreiben eines Shopping-Centers in er-
ster Linie zwischen dem Centermanagement und den Mietern statt. Die Mieter ihrerseits
stehen in direktem Kontakt zu den Kunden, welche die Adressaten von Kommunika-
tionsmassnahmen sein sollten. Eine Moglichkeit, mit den Endverbrauchern direkt in
Kontakt zu treten, ist der Unterhalt eines Kundendiensts, die Bereitstellung eines Kum-
merkastens oder der Betrieb eines Internetforums, mit deren Hilfe das Centermanage-
ment auf die Anliegen der Kunden eingehen kann.

Es konnen drei Formen der Kommunikationspolitik beim Betreiben eines Shopping-
Centers unterschieden werden:"®

- Markteinformation
- Werbung
- Offentlichkeitsarbeit

Generell soll sich die Kommunikationspolitik an die Partner auf allen vier Mirkten,
dem Beschaffungsmarkt’®, dem Absatzmarkt®®, dem Konkurrenzmarkt®' und dem inter-
nen Markt®? richten.

75
76
77
78

Vgl. 3.1.3.

Vgl. Schenk 2007, S. 232.

Vgl. Schenk 2007, S. 232.

In Anlehnung an Schenk 2007, S. 233: Sponsoring und personlicher Verkauf sind im Zusammenhang
mit dem Betreiben eines Shopping-Centers nicht von Relevanz.

" Bei einem Shopping-Center konnen dies die Finanzierungspartner oder Partner im Unterhalt der Lie-
genschaft sein.

Unter dem Absatzmarkt sollen die Endverbraucher der in einem Shopping-Center angebotenen Waren
und Dienstleistungen verstanden sein.

Zum Konkurrenzmarkt gehoren andere Shopping-Center oder eine Einkaufsagglomeration in einer
Innenstadt.

80

81
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Unter Mdrkteinformation wird die gezielte Informationsabgabe an die Partner auf den
vier Mirkten verstanden. Es handelt sich dabei um zweckgerichtete und planméssige
Abgabe von Informationen, welche den Kenntnisstand der Marktpartner verbessern und
vertrauenbildend wirken soll. Diese gezielte Informationsabgabe hat héufig den Cha-
rakter von Serviceleistungen. Wird der Fokus auf die Erhohung oder Sicherung der Be-
sucherfrequenzen als Voraussetzung fiir die Generierung eines angemessenen Umsatzes
im Shopping-Center gelegt, so ist die Information an den Absatzmarkt sowie an den
internen Markt von zentraler Bedeutung. Indem die Kunden iiber geplante Veranstal-
tungen, Sonderverkdufe, Neuigkeiten oder Marktforschungsdaten informiert werden,
werden sie Teil des sozialen Gefiiges Shopping-Center. Mit der internen Information
der Mieter iiber Umsatzentwicklung, Marktforschungsdaten, Kommunikationspline
oder Platzierungs-, Prisentations- und Dekorationsempfehlungen werden sie Teil der
Erlebniswelt Shopping-Center. Es kann ein «Wir»-Gefiihl erzeugt werden, das mithilft,
den Kunden ein konsistentes Erscheinungsbild zu verschaffen.®

Die Werbung grenzt sich insofern von der Mirkteinformation ab, als sie bei den Markt-
partnern Priferenzen fiir die angebotenen Giiter hervorrufen will.®* «Unter der Werbung
ist ein Marketinginstrument zu verstehen, das durch absichtlichen und zwangfreien Ein-
satz spezieller Kommunikationsmittel die Zielperson zu einem Verhalten veranlassen
will, das zur Erfiillung der Werbeziele der Unternehmung beitrigt.»* Die Werbeziele
leiten sich aus den strategischen Zielen ab. Dabei kann es sich um Imagebildung, Um-
satzerweiterung oder Erhchung der Besucherfrequenzen handeln.®® Der Entscheid iiber
den Gegenstand der Werbung (das Werbeobjekt) fillt bei einem Shopping-Center leicht,
da nur die gesamte Institution beworben werden kann. Die anzusprechenden Zielgrup-
pen leiten sich ebenfalls aus der strategischen Marketingplanung ab. Es kann sich dabei
aber auch nur um einzelne Segmente der Marketingzielgruppe handeln, welche mit
einer spezifischen Werbemassnahme angesprochen werden sollen.®” Um das Ziel einer
positiven Alleinstellung am Markt zu erreichen, soll die Werbebotschaft jene Inhalte
vermitteln, die es erlauben, sich gegeniiber Mitbewerbern zu profilieren. Sie kann emo-
tional oder informativ konzipiert werden, wobei bei der Institutionenwerbung eine
emotionale Botschaft zu empfehlen ist.®® «Die Ubertragung der gedanklichen Werbebot-
schaft in eine reale Erscheinungsform stellt das Werbemittel dar.»®* In Abhingigkeit
von mehreren Kriterien wie Kosten, Zielgruppe, Flexibilitit, Image und Darstellungs-
moglichkeiten werden die einzusetzenden Werbemittel ausgewihlt. Es kann sich dabei
um Printmedien (Anzeigenwerbung, Prospekte, Beilagen oder Kundenzeitschriften),
Aussenwerbung (Plakate oder Verkehrsmittelwerbung), Radio- oder Fernsehwerbung,
Direktwerbung (Streuversand, Versand an registrierte Kunden), Internetwerbung (Ban-
ner, Newsletter, Newsgroups, Diskussionsforen oder Chats) oder um die Art der Fassa-

8 Der interne Markt umfasst einerseits die durch das Centermanagement angestellten Mitarbeiter und

andererseits die Gesamtheit aller Mieter.
Vgl. Schenk 2007, S. 234-235.

Vgl. Schenk 2007, S. 234.

Haller 2008, S. 301.

Vgl. Schenk 2007, S. 241.

Vgl. Haller 2008, S. 311.

Vgl. Haller 2008, S. 312-313.

Haller 2008, S. 315.
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den- bzw. Schaufenstergestaltung handeln.*® Mit der Wahl des Werbetrigers, der spezi-
fischen Zeitschrift oder eines Radio- oder Fernsehsenders, in der eine Anzeige platziert
werden soll, wird entschieden, welche Reichweite eine Werbemassnahme haben soll.
Nicht immer lassen sich aber Werbemittel und -triiger separieren.’’ Zuletzt wird iiber
die zeitliche Verteilung des Werbeeinsatzes entschieden. Es muss festgelegt werden,
wann wie lange in welchem Medium geworben werden soll. Dabei kénnen kalenderbe-
zogene Anlédsse (z. B. Weihnachten, Ostern, Saisonbeginn), umweltbezogene Anlisse
(z. B. Stadtfest) oder firmenbezogene Anlidsse (z. B. Aktionen, Veranstaltungen, Jubi-
ldum) die Grundlage fiir die zeitliche Terminierung sein.%

Die Offentlichkeitsarbeit (= Public Relations, PR) zielt nicht auf abgegrenzte Zielgrup-
pen, sondern soll die gesamte Offentlichkeit ansprechen und bei dieser eine moglichst
grosse Aufgeschlossenheit gegeniiber der Unternehmung erzeugen. Dabei kann wohl
zwischen verschiedenen PR-Zielgruppen unterschieden werden, deren Unterschei-
dungsmerkmale aber keinen wirtschaftlichen, sondern eher sozialen oder politischen
Hintergrund haben.*® Als Messgrosse fiir den Erfolg von PR-Aktivititen kann die An-
zahl der Medienkontakte oder der Bekanntheitsgrad bzw. das Image einer Institution
herangezogen werden.**

Ein weiterer Aspekt der Kommunikationspolitik ist die Etablierung einer einheitlichen
Corporate Identity und der Umsetzung eines Corporate Designs. Sofern die Mieter sich
als Teil einer spezifischen Gemeinschaft mit eigener Identitit fithlen und in ihren auto-
nomen Werbeaktivititen einige zentral definierte Rahmenvorgaben beriicksichtigen,
kann die Wirkung der kollektiven Kommunikationsanstrengungen verstérkt werden.

3.3 Matrix der Erfolgsfaktoren beim Betreiben eines Shopping-Centers

Werden die in 3.1 und 3.2 gewonnenen Erkenntnisse zusammengefiihrt, so kann eine
Matrix erstellt werden, deren eine Achse die fiinf Marketinginstrumente und deren
andere Achse die fiinf fiir eine Markenpositionierung als zentral definierte Faktoren be-
inhaltet.

Die in Tabelle 2 dargestellte Matrix fasst in den Schnittfeldern stichwortartig die ge-
wonnenen Erkenntnisse zusammen und soll als Priifraster fiir die in Kapitel 4 diskutierte
Fallstudie iiber Sihlcity eingesetzt werden.

Vgl. hierzu Haller 2008, S. 315-329, und Schenk 2007, S. 250-255.
Vgl. Schenk 2007, S. 248-249.

Vgl. Schenk 2007, S. 258.

9 vgl. Schenk 2007, S. 258.

Vgl. Haller 2008, S. 343.
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4  Sihlcity

Nach einer Einfithrung in das Objekt «Sihlcity» wird in 4.2 bis 4.4 eine Bestandesauf-
nahme der aus Gesprichen mit an Sihlcity beteiligten Personen gewonnenen Informa-
tionen und Erkenntnisse gemacht. In den daran anschliessenden Kapiteln werden diese
Erkenntnisse den in den Kapiteln 2 und 3 erarbeiteten theoretischen Erkenntnisse ge-
geniibergestellt und ausgewertet.

Es wurden Gespriiche mit folgenden Personen gefiihrt:*°

- Conradin Stiffler, Credit Suisse Real Estate Asset Management, Ziirich, von der
Investorengemeinschaft beauftragter Projektleiter fiir die Realisierung des Projek-
tes Sihlcity.

- Nicole Stamm, Inhaberin der Firma pep agentur fiir kommunikation, Wangen ZH,
die Verantwortliche fiir alle Kommunikationsmassnahmen wihrend der Bauphase
bis und mit Er6ffnung von Sihlcity am 22. Mérz 2007.

- Philipp Schoch, Wincasa, Ziirich, Centerleiter von Sihlcity.

4.1 Einfahrung

4.1.1 Aligemeine Informationen zum Objekt

Sihlcity wurde auf dem Areal der fritheren Papierfabrik Sihlpapier am siidlichen Stadt-
rand von Ziirich gebaut. Dabei wurden drei Fabrikgebédude als erhaltenswert eingestuft,
sorgfiltig saniert und in die Anlage der Neubauten integriert. Der Kamin ist als Wahr-
zeichen des Areals ebenfalls erhalten geblieben. Es ist ein dichtes Ensemble an alten
und neuen Bauten entstanden.®®

Bereits im Masterplan, welcher im September 1999 fertiggestellt war, wurde eine
Mischnutzung mit Biiros, Liden, Kino, Gastronomie, Wellness und Hotel auf dem
Areal vorgegeben. Der Nutzungsmix wurde im Projektverlauf etwas angepasst und
durch Wohnen und Konferenz ergidnzt. Doch die Grundidee aus dem Masterplan blieb
bestehen. Sihlcity wurde als erstes Urban Entertainment Center der Schweiz konzi-
piert.97 Unter einem Urban Entertainment Center wird eine Kombination von Einkaufen,
Unterhaltung, Gastronomie und weiteren Freizeitangebote verstanden.? Sihlcity bietet
neben 80 Verkaufsldden und 13 Gastronomiebetrieben ein Hotel, ein Kino mit 9 Silen,
ein Kulturhaus, einen Gesundheits- und Wellnessbereich, ein Arztezentrum, eine Kir-

95

Die Gesprichsprotokolle sind in den Anhédngen 1 bis 3 zu finden.
9%

Vgl. Weidmann Mirz 2007, S. 4, und vgl. Fotodokumentation, Anhang 5.
Vgl. Loderer 2007b, S. 11.
Vgl. Blank 2004, S. 196.
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che, eine Bibliothek sowie Biiros und Wohnungen.*® Deshalb scheint eine Einstufung
als Urban Entertainment Center gerechtfertigt zu sein. Da aber wie in Abbildung 2
dargestellt 42% der Gesamtfliche an Léaden und lediglich rund 20% an den iibrigen
Freizeitbereich vermietet ist, kann der in der vorliegenden Arbeit vorherrschende
Aspekt des Einkaufens auch in der weiteren Diskussion um Sihlcity in den Vordergrund
gestellt werden.

Aufteilung Gesamtmietfliche Sihlcity von 97'578 m? auf Nutzungen

Ubrige Raume
Lagerraume 4% Wohnungen
8% 2%

Kinos, Hotels, Restaurants
19%

Laden
42%

Biiro, Praxisraume
25%

Abbildung 2: Nutzungsmix von Sihlcity (Quelle: Credit Suisse Asset Management 2008, S. 24)

Im Vergleich zu anderen Shopping-Centern stehen mit 850 Plitzen sehr wenige Park-
plétze zur Verfiigung. Die Planer sind davon ausgegangen, dass etwa 60% der Besucher
entweder mit dem Offentlichen Verkehr oder zu Fuss bzw. mit dem Velo anreisen. Le-
diglich 40% sollen mit dem Auto kommen. Mit dem Verkehrs-Club der Schweiz (VCS)
wurde ein Fahrtenmodell fiir die Nutzung der 850 Parkplitze ausgehandelt. So diirfen
ab dem fiinften Betriebsjahr die Ein- und Ausfahrten durchschnittlich pro Tag die Zahl
von insgesamt 8800 nicht iiberschreiten. Einmal jdhrlich wird der Durchschnitt der
Fahrten ermittelt und der Stadt Ziirich zur Kontrolle vorgelegt. Sollten die Werte hoher
als vereinbart sein, so muss eine Konventionalstrafe an den VCS gezahlt werden. '

Im Zuge dieser Rahmenbedingungen wurde von der Investorenschaft sehr viel Wert
darauf gelegt, Sihlcity moglichst optimal an den 6ffentlichen Verkehr anzubinden, und
es wurden die entsprechenden finanziellen Ressourcen eingesetzt. Die Investitionen
scheinen sich ausgezahlt zu haben, da aktuell gar 70% der Besucher ohne PW an-
reisen.'”"
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Vgl. Situationsplédne Sihlcity, Anhang 4.
Vgl. Loderer 2007c, S. 25, und Rohrer 16.3.2007
101 Sihlcity-Centermanagement 20.1.2009
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4.1.2 Organisatorische Rahmenbedingungen von Sihlcity

Das Centermanagement hat den Auftrag, das kaufménnische, das technische sowie das
infrastrukturelle Gebdudemanagement sicherzustellen und das Marketing fiir das Objekt
zu betreiben.'%?

Nach Auskunft des Centerleiters von Sihlcity erfolgt die Finanzierung der Téatigkeiten
des Centermanagements iiber drei Quellen. Die Nebenkosten der Mieter finanzieren
grosstenteils die Ausgaben fiir das kaufménnische, das technische und das infrastruktu-
relle Gebdudemanagement. Einige Aufgaben wie das Objektmanagement oder das Par-
king werden durch die Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity bezahlt. Fiir die Marketing-
aktivititen werden die Beitrige der Mieter an die Interessengemeinschaft (IG) Sihlcity
eingesetzt, welche das Ziel hat, die Marke Sihlcity im Markt zu positionieren.'%

Mit dem Abschluss des Mietvertrags verpflichten sich die Mieter, der IG Sihlcity bei-
zutreten. Die Summe aller Mitgliederbeitrige'® stellt das dem Centermanagement zur
Verfiigung stehende Marketing-Budget dar und liegt mit einem Umfang von etwa
CHF 2 Mio. im Vergleich zu den Budgets anderer Shopping-Center im Durchschnitt.
Die Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity hat sich entschieden, dem Verein ebenfalls
beizutreten und einen jdhrlichen Beitrag zu zahlen. Mit dem damit verbundenen Sitz im
Vorstand kann sie weiterhin etwas Einfluss auf die Positionierung und Vermarktung des
Objekts nehmen.'%

Das Centermanagement steht in einer relativ schwierigen Position. Einerseits ist es
durch die Eigentiimer beauftragt und diesen gegeniiber Rechenschaft schuldig. Anderer-
seits muss es Marketingaktivitidten mit den Mietern, welche in der IG Sihlcity organi-
siert sind, abstimmen und ihnen gegeniiber die dafiir getétigten Ausgaben verantworten.
Der breite Nutzungsmix in Sihlcity hat zur Folge, dass innerhalb der IG Sihlcity ver-
schiedenste Interessen aufeinandertreffen, die sich nur schwer harmonisieren lassen.
Das Spannungsfeld, in dem sich das Centermanagement bewegt, ldsst sich am Umfang
der verfiigbaren Marketingmittel illustrieren.

Laut dem Centerleiter ist der Fixkostenblock, der mit Marketingmitteln bezahlt werden
muss, uniiblich hoch, sodass fiir die Finanzierung von Kampagnen und Events ein eher
bescheidener Betrag iibrig bleibt. Ursache fiir die hohen Fixkosten ist die Verpflichtung,
den Betrieb des Infopoints in der Mall und des Kinderparadieses iiber diesen Etat zu
finanzieren. Eine Verbesserung der Finanzsituation gestaltet sich schwierig. Der Ver-
such, eine Erhohung der Mitgliederbeitridge zu erreichen, war nicht erfolgreich. Ledig-
lich die kleinen Mieter zeigten Bereitschaft, hohere Beitrdge zu zahlen, nicht aber die

102 Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.

108 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.

1% Die Hohe der zu bezahlenden Mitgliederbeitrage ermittelt sich aus einem nach Ladengrosse abgestuf-
ten Ansatz pro m’.

105 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.
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grosseren Geschiifte. Eine alleinige Erhohung der Beitrdge der kleinen Mieter hitte aber
die Einkommenssituation nicht substanziell verbessert. Ein anderer Ansatz wiirde darin
liegen, das Kinderparadies an einen externen Betreiber auszulagern. Um kosten-
deckende Konzepte umsetzen zu konnen, miissten aber grossere Fliachen als heute be-
reitstehen, weshalb diese Losung derzeit nicht weiterverfolgt werden kann.'%

4.2 Strategische Marketingplanung

Wihrend der Projekt-, Bau- und Einfiithrungsphase legten die Investoren die strategische
Positionierung unter Beizug von externen Experten fest. Aufgrund dieses Entscheids
wurde die endgiiltige Anordnung der Flachen, die Gestaltung der Mall und die Art des
Ausbaus festgelegt.

4.2.1 Situationsanalyse

Nachdem die Investorenschaft'®” 2003 das Projekt Sihlcity vom Projektentwickler Karl
Steiner AG gekauft hatte, wurde ein Projekt-Kernteam eingesetzt, das sich mit der Po-
sitionierung und der Realisierung des Projektes befasste. In diesem Kernteam war der
Projektleiter von Credit Suisse Real Estate Asset Management, der Verantwortliche fiir
die Vermietung, der Bauherrenvertreter und die Verantwortliche fiir Kommunikation
vertreten.'%

Bei der Projektiibernahme durch Credit Suisse waren bereits einige Detailhandels-
flichen vermietet. Die bereits abgeschlossenen Mietvertrige mit Fust, Coop, Media
Markt, Ochsner und Dosenbach mussten somit iibernommen werden. Damit war der
Gestaltungsspielraum des Projektteams etwas eingeschriinkt.'®

Wihrend der Situationsanalyse wurde eine kleinere Marktstudie in Auftrag gegeben.
Die Annahmen des Kernteams und die daraus entwickelten Ideen wurden jeweils einem
erweiterten Steuerungsgremium und externen Spezialisten zur Gegenpriifung und
Kommentierung vorgelegt.'"®

Die in der Projektphase getroffenen Annahmen sollen nun im Auftrag des Centermana-
gements nach einer Betriebszeit von zwei Jahren iiberpriift werden. Es ist geplant, eine
Marktstudie in Auftrag zu geben, in welcher Besucher von Sihlcity befragt werden sol-
len. Auf Basis der daraus gezogenen Erkenntnisse soll entschieden werden, ob Anpas-
sungen an den bisherigen Annahmen und Vorgaben vorgenommen werden miissen.'"

106
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Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.

7 An der Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity sind 5 Immobilienanlagegefisse der Credit Suisse sowie
die Immobilieninvestmentgesellschaft Swiss Prime Site AG beteiligt. Vgl. Miteigentiimergemein-
schaft Sihlcity (Ziirich), 2007

Vgl. Protokoll des Gesprichs mit N. Stamm, Anhang 2.

109 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit C. Stiffler, Anhang 1.

1o Vgl. Protokoll des Gespréichs mit N. Stamm, Anhang 2.

B Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.
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4.2.2 Zielplanung

Im Vergleich zu anderen Shopping-Centern soll Sihlcity eher oberhalb des Durch-
schnitts positioniert sein, und folgende Zielgruppen sollen angesprochen werden:''?

- «Nesthocker»
Junge Erwachsene, die noch bei ihren Eltern wohnen, wenige finanzielle Ver-
pflichtungen haben und Meinungsfiihrer in Modetrends sind.

- Dinks
Erwachsene, die finanziell unabhéngig sind und keine Kinder haben. Sie haben
eine hohe Konsumrate und knapp bemessene Freizeit.

- «Volles Nest»
Ehepaare mit unabhingigen Jugendlichen. Die Ehepartner sind wieder beide be-
rufstitig, und die Jugendlichen haben ein eigenes Einkommen. Deshalb wachsen
die finanziellen Spielrdume.

- «Leeres Nest»
Alleinstehende, iltere, berufstitige Ehepaare, welche tiber mehr Freizeit verfiigen.
Die finanzielle Lage erlaubt «Veredelung».

- Touristen
In- und auslindische Touristen verbringen nur kurze Zeit in Ziirich. Sie méchten
auf engstem Raum viel sehen und sind bereit, viel Geld auszugeben.

Wihrend der Einfiihrungsphase wurde Sihlcity als kleinste Grossstadt positioniert, in
der es neben Einkaufs- und Verpflegungsmoglichkeiten auch eine Kirche, eine Biblio-
thek und Unterhaltungseinrichtungen gibt.'"®

Eine Frequenz von 20'000 Besuchern pro Tag wurde als Ziel definiert.'™ Im Jahr 2010
soll der erwirtschaftete Umsatz CHF 400 Mio."" betragen. Es wurde mit einem jihrli-
chen Mietertrag von CHF 46 Mio. kalkuliert,'"® welcher laut Centerleiter auch einge-
nommen werden konnte."'’

4.2.3 Strategie

Aus den in 4.2.2 beschriebenen Zielgruppen kann abgeleitet werden, dass der Fokus auf
Kunden liegen soll, welche geniigend finanzielle Mittel verfiigbar haben, um auch teu-
rere Produkte zu kaufen. Kunden, welche bei ihren Kaufentscheiden in erster Linie den
Preis beachten, sollen nicht explizit angesprochen werden. Wie in 2.2.3 beschrieben,
handelt es sich dabei im Sinne von Porter um die Wahl einer Differenzierungsstrategie.

e Vgl. Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity (Ziirich), 2009

s Vgl. Protokoll des Gesprédchs mit P. Schoch, Anhang 3.
"% vl. Rohrer 16.3.2007

s Vgl. Sihlcity-Centermanagement 21.1.2009

16 Vgl. Sihlcity-Centermanagement 19.4.2009

" Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.
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Die Abgrenzung von der Konkurrenz erfolgt einerseits durch die architektonische Ge-
staltung. Bei der Planung wurde bewusst auf den Bau eines klassischen Shopping-Cen-
ters, bei dem alle Nutzungen unter einem Dach vereint sind, verzichtet und dafiir ein
offener Stadtraum mit Abfolgen von Gassen und Plitzen geschaffen. Es sollte ein
Stadtteil mit multifunktionaler Nutzung entstehen, der «dem heterogen strukturierten
Stadtkreis ein neues urbanes Zentrum gibt».""®

Das breite Angebot an Einkaufs-, Erholungs-, Unterhaltungs- und Verpflegungsmog-
lichkeiten soll andererseits eine Vielzahl verschiedener Besucher zu jeder Tag- und
Nachtzeit anziehen. Das Einkaufsangebot soll Menschen ansprechen, die das Besondere
suchen und sich dieses auch leisten wollen. Dabei erfolgt die qualitative und preisliche
Positionierung oberhalb des Marktdurchschnitts.

Fiir die Er6ffnung wurde das Bild der kleinsten Grossstadt, die ein umfassendes Ange-
bot bereitstellt, inszeniert. Inzwischen ist in der Vermarktung das Bild der kleinsten
Grossstadt in den Hintergrund geriickt, und es soll in erster Linie mit dem Angebot, das
«Alles fiirs Leben» bietet, geworben werden. Es kann gesagt werden, dass in den zwei
Jahren seit der Er6ffnung ein strategischer Wechsel von einer eher touristischen Sicht
auf den Ort zu einer verkaufsorientierten Sicht erfolgt ist, die das Angebot an Liden und
den Versorgungsaspekt in den Vordergrund stellt.

4.3 Umsetzung der Strategie

4.3.1 Branchenmixpolitik

Wie schon in 4.2.1 erwihnt, iibernahm die Investorenschaft bereits beim Kauf des Pro-
jekts einige vereinbarte Mietvertrige. Eine Herausforderung lag nun darin, mit diesen
Mietern die konkreten Ladenstandorte zu verhandeln, damit aus der Gesamtsicht eine
sinnvolle Anordnung der Geschifte moglich war.

Aufgrund einer Matrix wurden Wunschmieter ermittelt und in die Pline eingezeichnet.
Dies war die Grundlage fiir die mit der Erstvermietung beauftragte Organisation.''® Im
Erdgeschoss (sowohl ausserhalb als auch innerhalb der Mall) sollten jene Geschifte
positioniert sein, welche ein jiingeres Publikum ansprechen oder Dinge anbieten, die
jemand spontan in kurzer Zeit kauft. Auf der ersten Ebene der Mall wurden jene Ge-
schifte platziert, welche Dinge fiir den téglichen Bedarf und Artikel fiir Kinder anbie-
ten. Auf der zweiten Ebene der Mall finden die Besucher ein hoherwertiges Angebot an
Kleidern und Accessoires. Auf der dritten Ebene finden sich Sport, Elektronik sowie ein
Arztezentrum.'®

Eine Besonderheit von Sihlcity ist es, dass 40% der Flichen an «Fashion» vermietet
sind. Im Vergleich zu anderen Shopping-Centern, wo dessen Fldachenanteil ca. 18-27%
betrégt, ist er also deutlich hoher. Es war die Absicht, sich im Modebereich mit beson-
derer Kompetenz auszuzeichnen. Bei zwei bis drei Mietern im Bereich Mode zeichnet
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Berger Mirz 2007, S. S. 176.
Vgl. Stiffler Mérz 2007, S. 92.
120 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit C. Stiffler, Anhang 1.
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es sich inzwischen ab, dass sie sich mit einer vorzeitigen Auflosung des Mietverhiltnis-
ses einverstanden erklidren konnten. Aus Anlass eines solchen Wechsels sollte laut dem
Centerleiter von Sihlcity tiberpriift werden, ob der hohe Modeanteil beibehalten werden
soll oder ob andere bisher im Center untervertretene Branchen gestirkt werden soll-
ten.'?’

Gegenwirtig steht eine Fliche leer. Der Mietvertrag mit dem Club, einem der Unter-
haltungsangebote, wurde nach Differenzen mit dem Mieter gekiindigt. Es ist geplant,
die Fliche an einen Anbieter aus dem Bereich Unterhaltung oder Convention zu ver-
mieten. Es sind Gespriche im Gange, aber konkrete Aussagen konnen noch nicht ge-
macht werden. Im Erdgeschoss der Mall wurde nach etwa zwei Jahren ein neuer Take-
away Mieter eingesetzt.'®® Ansonsten ist die Mieterschaft seit der Eroffnung unver-
dndert.

4.3.2 Kollektive Qualitatspolitik

Wihrend der Bauphase wurde bei der Architektur und der Wahl der eingesetzten Mate-
rialien darauf geachtet, dass offentlich zugingliche Rdumen einen qualitativ hochste-
henden Eindruck vermitteln, welcher der gewiinschten Positionierung gegeniiber der
Kundschaft entspricht.'?®

Die Kosten fiir Reinigung und Sicherheit fallen bei Sihlcity im Vergleich zu einem klas-
sischen Shopping-Center deutlich hoher an, da das Gelidnde wegen der Zusatznutzungen
im Bereich Gastronomie und Kino nicht abgesperrt werden kann und auch wihrend der
Nachtstunden und an den Sonn- und Feiertagen frequentiert wird.'**

Der Centerleiter bestitigt, dass das Centermanagement den Auftrag hat sicherzustellen,
dass sich die Mieter an die vereinbarten Rahmenbedingungen halten. Ist dies nicht der
Fall, so muss es reagieren. Es muss sicherstellen, dass sich die Mieter an die im Vertrag
vereinbarte Produktkategorie oder -kategorien halten. Innerhalb dieses Rahmens
bestimmen sie das Sortiment selbststindig.'*

4.3.3 Kollektive Servicepolitik

Das Angebot an selbststindigen Dienstleistungen, welche der Angebotsergéinzung und
der Bequemlichkeit der Kunden dienen, ist sehr umfassend.'®® Wegen der bescheidenen
Anzahl Parkplitze, welche angeboten werden kann, wurde in Zusammenarbeit mit
Ziiriwerk'?” ein Heimlieferdienst eingerichtet. Neben einem Kinderparadies, einer An-
derungsschneiderei und einer chemischen Reinigung gibt es eine Kirche, ein Arzte-
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Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.

Vagl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3, und mit C. Stiffler, Anhang 1.
Vgl. Protokoll des Gespridchs mit C. Stiffler, Anhang 1.

Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.

125 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.

126 yol.3.2.4

127 Ziiriwerk ist eine Stiftung, die Menschen mit Behinderung fordert.
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zentrum sowie eine Bibliothek. Ebenso wurden gekiihlte und nicht gekiihlte Schliess-
facher installiert, welche es den Kunden erméglichen, den Aufenthalt in Sihlcity zu
verlidngern.'?®

Eine Herausforderung, vor welcher das Centermanagement steht, ist die Finanzierung
des defizitiren Kinderparadieses iiber das Marketing-Budget. Eine Streichung dieses
Angebots ist aber risikobehaftet, da die Reaktion der Kundschaft auf dessen Schliessung
schwer abzuschitzen ist. Auch wenn moglicherweise unmittelbar keine wesentliche
Umsatzeinbusse zu verzeichnen wire, konnte damit ein Imageschaden verbunden sein,
der nachhaltigen negativen Einfluss auf die Frequenzen und auf den Umsatz haben
kann, indem Sihlcity als ein Center wahrgenommen wird, das nicht mehr kinder- und
familienfreundlich ist."®

Garantiert werden soll die gute Erreichbarkeit des Centers. Dabei kommt, wie bereits in
3.2.3 geschildert, der Erreichbarkeit mit dem 6ffentlichen Verkehr ein wichtiger Stel-
lenwert zu. Die gewihlte Strategie scheint bis jetzt aufzugehen. Gegenwirtig reisen
70% der Besucher mit offentlichen Verkehrsmitteln, zu Fuss oder per Velo an. 30%
kommen per Auto."*® Offensichtlich scheint sich die betrichtliche finanzielle Unterstiit-
zung des oOffentlichen Verkehrs durch die Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity auszu-
zahlen.

Im Parkhaus wurde zu Beginn bereits fiir die erste Parkstunde CHF 4.00 verlangt, was
von den Kunden als zu viel empfunden wurde. Deshalb wurde nach kurzer Zeit der
Betrag auf CHF 2.50 fiir die erste Stunde reduziert. Seither scheint die Preisgestaltung
akzeptiert zu sein."’

4.3.4 Kollektive Prasentationspolitik

Im Sinne einer hoherwertigen Positionierung wurden entsprechend werthaltige Mate-
rialien in der Bauausfithrung gewihlt. Um zu verhindern, dass sich zu viele Schau-
lustige um die Briistungen in der Mall scharen, wurden massive Briistungen eingesetzt.
Durch die Wahl gedeckter Farben sollte den Geschiften eine gute Prisentationsplatt-
form bereitgestellt werden. Es wurde darauf verzichtet, die Freiflichen mit Pflanzen
oder Mobiliar zu verstellen. Im Aussenbereich enthilt der Teerbelag Glitzerteile, welche
im Lichterschein funkeln. Die iiberall in der Mall und auf dem Kalanderplatz verteilten
beweglichen Sitzmobel Pebro, die sich nach Beniitzung selbststindig aufrichten und
Grashalmen nach einem Platzregen gleichen, entstammen einem Wettbewerb und wur-
den extra fiir Sihlcity angefertigt. Die Ausschilderung der Wege und Orte erfolgte
dezent durch schwarze Schilder mit weisser Beschriftung.®?
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Vgl. Interessengemeinschaft Sihlcity (Ziirich)

Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.

Vgl. Sihlcity-Centermanagement 20.1.2009

In der Planungsphase gingen die Verantwortlichen bei einer geschitzten durchschnittlichen Frequenz
von 20’000 Besuchern pro Tag davon aus, dass 40% mit dem Auto anreisen wiirden. Vgl. Rohrer
16.3.2007

Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.
132 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit C. Stiffler, Anhang 1, und vgl. Fotodokumentation, Anhang 5.
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In der Mall sind die fiir Promotionen vorgesehenen Flichen bewusst klein gehalten, da
die Architektur im Vordergrund stehen soll. Die Struktur der Mall verhindert es, dass
die Magnetmieter wie andernorts hiufig beobachtbar an den «Knochenenden»'*® der
Mall platziert sind.'** Als Magnetmieter gelten Coop auf der ersten Ebene, PKZ auf der
zweiten Ebene und Media Markt auf der dritten Ebene. Nach Auskunft von C. Stiffler
sind die Geschiifte auf der obersten Ebene sowie das dort situierte Arztezentrum mit
dem Geschiiftsverlauf sehr zufrieden.'®

Uber die Orientierung innerhalb der Mall gibt es unterschiedliche Ansichten. Einerseits
versperren die hohen, massiven Briistungen und die Treppen, welche den Raum durch-
schneiden, die Sicht. Andererseits hilft der Tageslichteinfall auf der Seite des Kalander-
platzes zur Orientierung.

Die Signaletik hat sich als nicht optimal erwiesen. Alle Hinweisschilder sind mit weis-
ser Schrift auf schwarzem Grund gestaltet und konnen deshalb von sehbehinderten
Menschen schlecht gelesen werden. Da aber die Zahl von Anfragen am Infopoint in der
Mall deutlich zuriickgegangen ist, kann vermutet werden, dass die Besucher sich inzwi-
schen mit der Ortlichkeit vertraut gemacht haben."®® Es wire aber auch denkbar, dass
Personen, welche sich bei ihrem ersten Besuch nicht zurechtgefunden hatten, nicht wie-
dergekehrt sind.

Ausstellungen oder Dekorationen lassen sich in der Mall nur sehr aufwendig realisieren,
da keine entsprechende Infrastruktur (z. B. Befestigungsvorrichtungen) fest installiert
ist. Ein Aufhingen von Elementen ist ebenfalls nicht mdéglich, da die installierten
Brandmelder sonst Alarm geben. Auf Weihnachten 2009 hin sollen nun Anpassungen
vorgenommen werden.'®’

Nach Auskunft des Centerleiters werden Promotionen nur selten durchgefiihrt. Findet
eine statt, so handelt es sich um Produkte, welche der «Wertigkeit des Ortes» angepasst
ist. Der Hauptevent, der vom Centermanagement durchgefiihrt wird, ist Weihnachten.
Nahezu die Hilfte der frei verfiigbaren Marketingmittel wird in die Finanzierung dieses
Anlasses investiert. Wegen der mit einem Event verbundenen hohen Kosten ist es dem
Centermanagement nicht moglich, neben Weihnachten eine Vielzahl weiterer Events zu
inszenieren. Wenn externe Unternehmen auf dem Gelidnde von Sihlcity einen Anlass
durchfiihren mochten, bestehen hiufig Interessenkonflikte iiber die Hohe der finanziel-
len Beteiligung. Wihrend Sihlcity eine Miete verlangen und die Ausgaben fiir Sicher-
heit und Reinigung gedeckt haben mochte, sehen die Veranstalter in ihrem Event einen
Beitrag ans Branding des Ortes und erwarten eher noch Sponsoringbeitrdge durch das
Center.'®

133 . . . . . . ..
Unter einem «Knochen» wird ein langgezogener Raum verstanden, der sich an beiden Seiten in einen

Platz 6ffnet. Entlang des Raums und um die Enden herum sind die Geschifte angeordnet.
Vgl. Protokoll des Gesprédchs mit P. Schoch, Anhang 3.
Vgl. Protokoll des Gespridchs mit C. Stiffler, Anhang 1.
136 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit C. Stiffler, Anhang 1.
137 Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.
138 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.
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Entgegen dem urspriinglichen Anliegen der Projektleitung, die Mall mit Ausnahme
einiger Pebros leer zu lassen,' wurden im Friihling 2009 neue Sitzmdobel installiert,
welche eigens fiir Sihlcity gestaltet wurden. Es handelt sich dabei um mobile Sitzmébel,
die aus einem Pflanzenbereich und Sitzbinken bestehen.'*® Sie konnen
auseinandergebaut und als Biihnenelemente eingesetzt werden. Fiir eine Aussage
dariiber, ob sie sich langfristig im tiglichen Betrieb bewihren, ist es noch zu friih."’
Die massiven Rahmen der Mobel versperren die Sicht durch die Mall. Da die
architektonische Gestaltung eine Orientierung in der Mall bereits nicht einfach macht,
wird sie durch die neuen Sitzmd&bel weiter beeintréichtigt.

4.3.5 Kollektive Kommunikationspolitik

Es war das Ziel, Sihlcity bereits wihrend der Bauphase bekannt zu machen. Einerseits
wurden Image- und Verkaufsbroschiiren produziert, welche die Grossziigigkeit und Be-
sonderheit des Areals Sihlcity untermalten und die sechs fiir Sihlcity definierten emo-
tionalen Welten «Geniessen», «Einkaufen», «Arbeiten», «Vergniigen», «Wohlfiihlen»
und «Leben» ins Zentrum stellten. Andererseits wurde eine Website fiir Interessierte
und Medien bereitgestellt, auf der interessierte Personen iiber eine Webcam den Bau-
fortschritt verfolgen oder sich fiir eine Baustellenfithrung anmelden konnten. Die Me-
dien wurden in periodischen Anlidssen iiber den Projektfortschritt informiert, und es
wurden insgesamt vier Bauzeitungen erstellt und an alle Interessengruppen verteilt. Sehr
stark nachgefragt waren die fiir die interessierte Bevolkerung kostenlos angebotenen
Baustellenfiihrungen.'*

Der Start der Eroffnungskampagne erfolgte ein halbes Jahr vor Er6ffnung. Neben Ver-
kehrsmittelwerbung wurde im Lichthof der Credit Suisse am Paradeplatz eine Ausstel-
lung iiber Sihlcity prisentiert. Ab Februar 2007 wurde die Kampagne mit Plakaten,
Fenstertransparenten in den oOffentlichen Verkehrsmitteln, Radiospots und Inseraten
intensiviert. Das Zielgebiet umfasst die Stadt Ziirich, das linke Seeufer und das weitere
Einzugsgebiet von Ziirich. Es sollen aber auch die gesamte Schweiz und Touristen an-
gesprochen werden.'*?

Das Motto des Eroffnungsanlasses war «Willkommen in der kleinsten Grossstadt». Da-
bei sollten die Giste Sihlcity so erleben, wie es auch spiter zu erleben ist. Ein VIP-An-
lass wurde in den Silen des Kinos durchgefiihrt. Anschliessend konnten die Géste Sihl-
city individuell oder mit einem Reiseleiter besichtigen. Die Verpflegung erfolgte in den
Restaurants von Sihlcity, und es konnte zwischen verschiedenen Abendunterhaltungen
gewihlt werden. An den Eroffnungstagen fiir die breite Bevolkerung wurden ebenfalls
Stadtfithrungen angeboten. Weiter konnten die Mieter Attraktionen inszenieren.
Radio 24 sendete wihrend dieser Tage live aus Sihlcity.'**
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Vgl. Protokoll des Gespridchs mit C. Stiffler, Anhang 1.
Vgl. Foto 8 in Fotodokumentation, Anhang 5.

Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.
142 Vgl. Protokoll des Gespriachs mit N. Stamm, Anhang 2.
148 Vgl. Protokoll des Gespréichs mit N. Stamm, Anhang 2.
144 Vgl. Protokoll des Gespriachs mit N. Stamm, Anhang 2.
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Da die Investorenschaft den Hauptteil der Eroffnungswerbung finanziert hatte, konnte
ein konsistentes Bild einer neuen Stadt geschaffen werden. Die Mieterschaft hatte nur
wenig Einfluss auf die Gestaltung der Eroffnungsaktivititen.'*

Im Anschluss an die Eroffnung wurde die Verantwortung fiir die Kommunikation an
das Centermanagement und an die IG Sihlcity iibertragen. Die dem Centermanagement
zur Verfiigung stehenden Mittel, um Sihlcity mittels Werbung sichtbar zu machen, sind
im Vergleich zum Er6ffnungsbudget bescheiden. Es war deshalb nicht mehr moglich,
mit der gleichen Prisenz wie fiir die Er6ffnung zu werben, und kostengiinstigere Lo-
sungen mussten gefunden werden. Das Centermanagement hat beschlossen, sich auf
einige wenige Plakatkampagnen zu konzentrieren. Werbung im Radio wird in den zwei
Lokalsendern Radio Ziirisee und Radio 24 geschaltet. Bei den Printmedien liegt der
Schwerpunkt auf den Titeln Tagesanzeiger und 20 Minuten.'*®

Die Zeit seit der Eroffnung bis heute kann laut dem Centerleiter als Zeit des «Auspro-
bierens» bezeichnet werden. Zuerst wurde die Idee der Stddtereise im Sinne des Eroff-
nungsevents mit entsprechend gestalteten Plakaten und touristischen Durchsagen in der
Mall weitergefiihrt. Es konnten Einkaufsgutscheine gekauft werden, welche in einem
touristischen Set, das auch einen Cityguide beinhaltete, abgegeben wurden. Da die
Werbezielgruppen den Bezug zwischen Einkauf und Sihlcity als Grossstadt zu wenig
herstellen konnte, entschieden die Verantwortlichen, die Idee der Stddtereise nicht wei-
terzuverfolgen. Seit 2008 wird mit dem Claim «Sihlcity — Alles fiirs Leben» geworben.
Momentan laufen Ausschreibungen fiir ein neues Werbekonzept, das ab November
2009 zum Einsatz kommen soll."’

44 Auswertung

In diesem Kapitel sollen die in 4.1 bis 4.3 dargestellten Erkenntnisse aus den Interviews
mit an Sihlcity beteiligten Personen mit den in Kapitel 2 und 3 entwickelten theoreti-
schen Grundlagen ausgewertet werden. Die Erkenntnisse aus den Ansétzen «Storytel-
ling», «Experience Economy» und «Dritter Ort», die dazu beitragen sollen, eine Retail
Brand aufzubauen, sollen dabei im Vordergrund stehen. Als Leitlinie fiir die Diskussion
wird die in Tabelle 2'*® dargestellte Matrix der Erfolgsfaktoren eingesetzt.

4.4.1 Zielgruppen

In diesem Abschnitt soll iiberpriift werden, ob das Angebot von Sihlcity auf die anléss-
lich der Eroffnung definierten Zielgruppen passt und in welchen Bereichen Optimie-
rungspotenzial besteht.

145 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit N. Stamm, Anhang 2.

146 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.
147 Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.
8 vgl. 3.3.
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Grundsitzlich will Sihlcity die drei Zielgruppen junge Erwachsene, berufstitige Paare
und Touristen ansprechen. In der Liste der Zielgruppen sind Familien und Pensionierte
nicht genannt.

Im Einkaufsbereich ist vermutlich deshalb «Fashion» mit einem iiberdurchschnittlichen
Flachenanteil vertreten. Auch wenn Kinder nicht als Zielgruppe genannt sind, gibt es
einige Geschifte mit Artikeln fiir deren Ausstattung. Ebenso gibt es ein Kinderparadies.
Ein Grossteil des Kleiderangebots ist auf jiingere Kundschaft zugeschnitten, und ho-
herwertige Wohn- und Modeaccessoires sind eher untervertreten. Fiir die Generation
der ilteren berufstitigen Ehepaare stehen eher weniger Angebote bereit. Die Restau-
rants sind mit ihren trendigen Konzepten mit internationaler Kiiche gut auf die Ziel-
gruppen zugeschnitten. Das Kino vermittelt eine gewisse Eleganz, ist bequem und be-
dient simtliche Altersgruppen, auch Familien. Das Wellness-Angebot ist im Viersterne-
Bereich angesiedelt und nach Auskunft von C. Stiffler sehr beliebt.'*® Es ist weder auf
Familien noch auf Senioren ausgerichtet.

Die moderne urbane Architektur des Objekts spricht vermutlich die angestrebten Ziel-
gruppen an. Die Anbindung an den 6ffentlichen Verkehr und die relativ zentrale Lage
sind auch fiir den Abendbetrieb von grosser Bedeutung. So bietet sich Sihlcity als ge-
nauso erreichbar an wie andere Ausgehorte. Hinzu kommen aber noch die Parkplitze,
welche — anders als z. B. in der Innenstadt — ebenfalls bereitstehen.

Es ist jedoch anzumerken, dass auch Familien mit Kindern in Sihlcity hiufig anzutref-
fen sind. Das abwechslungsreiche, autofreie Geldnde mit den Pebros, welche nicht nur
als Sitzmobel, sondern auch als Turngerit genutzt werden kdnnen, scheint sich grosser
Beliebtheit zu erfreuen. Dass Familien als Kunden nicht uninteressant sind, zeigt eine
Promotion von Lego auf dem Kalanderplatz im August 2009, als die vorliegende Arbeit
verfasst wurde.

Die fiir die zweite Hilfte des Jahres 2009 geplante Kundenbefragung'®® bietet Anlass
dazu, zu tiberpriifen, ob die Besucher den urspriinglich avisierten Zielgruppen angeho-
ren. Sollten sie sich eher in andere Gruppen wie z. B. Familien einordnen lassen, so
wire zu kldren, ob diese Gruppen stidrker begriisst werden sollten, indem das Angebot
fiir diese Gruppen ausgebaut wird.

Fiir Touristen wird kein spezifisches Angebot bereitgestellt. Bei den Besuchen in Sihl-
city wihrend der Sommerferien 2009 waren aber regelmissig Touristen auf dem Ge-
lande zu sehen.

In den folgenden Kapiteln soll tiberpriift werden, inwiefern die zuvor geschilderte kon-
krete Ausgestaltung der Marketing-Instrumente in Sihlcity zu einer zielgruppengerech-
ten Positionierung als Retail Brand beitrégt.
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Vgl. Protokoll des Gespridchs mit C. Stiffler, Anhang 1.
Vel 4.2.1.
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4.4.2 Exotische Welt

Unter exotischer Welt soll eine Welt verstanden werden, die sich von der Alltagswelt
unterscheidet. Sehr wichtig hierfiir sind entsprechend gestaltete Innen- und Aussen-
raume, welche eine emotionale, «andere» Welt inszenieren sollen. Aber auch Geschifte,
welche nur an diesem Ort zu finden sind, tragen zur Differenzierung bei. Ebenso ist bei
der Gestaltung des den Einkauf ergéinzenden Angebots darauf zu achten, dass sich die-
ses von jenem der Konkurrenz unterscheidet. Die Inszenierung des Ortes soll sich an
einer zentralen Geschichte bzw. Botschaft orientieren, welche der Bevolkerung vermit-
telt werden kann."’

Die architektonische Gestaltung von Sihlcity mit ihrem Gebidudeensemble aus Alt und
Neu ist im Grossraum Ziirich, wenn nicht gesamtschweizerisch, einzigartig. Es ist ge-
lungen, einen modernen urbanen Stadtteil mit hohen Héuserfluchten und engen Gassen
zu bauen, der an internationale Metropolen erinnert. Die alte Bausubstanz, die an eini-
gen Orten stehen gelassen und renoviert worden ist, fithrt dazu, dass nicht der Eindruck
eines voOllig neuen, sterilen Baukomplexes entsteht. Wird Sihlcity vom Utoplatz aus
betreten, so wird durch den mit Glitzerteilen versetzten Asphaltbelag angezeigt, dass
eine neue Welt beginnt. Der Kalanderplatz 14dt ein zu verweilen. Er ist das eigentliche
Zentrum der Anlage, um das herum die Restaurants angeordnet sind. Will ein Besucher
in erster Linie das Schauspiel der «urbanen Konsumentin»'®® geniessen und vielleicht
darin ebenfalls eine Rolle spielen, so kann er dies tun, bevor er einen Schritt in die Mall
gemacht hat. Hat er keine konkreten Einkaufsbediirfnisse, so hat er keinen Grund, die
Mall zu betreten.

Bei schlechtem Wetter oder in der kalten Jahreszeit gibt es keinen valablen Ersatz fiir
den Kalanderplatz als Versammlungsort der Besucher. Die Situation ist vergleichbar mit
jener in einer Innenstadt, wo geschiitzte halboffentliche Riume in der Regel ebenfalls
fehlen. Solche Plétze sind aber in anderen Shopping-Centern hiufig zu finden.

In der Mall sind die Freifldchen relativ klein gehalten und die im freien Raum insze-
nierten Treppenaufginge und -abgénge verhindern es, dass auf den Galerien ein Gefiihl
des «Sehens und Gesehenwerdens» aufkommen kann. Loderer schreibt iiber die
Treppen, die einerseits die Leute im Gebédude verteilen und andererseits die Bedeutung
des Shopping-Centers ausdriicken sollen. Er spricht davon, dass den Besuchern Lust
gemacht werden soll, nach oben zu fahren. «Die Aufwirtsbewegung ist
entscheidend.»'*® Das dominierende Element in der Mall ist die Architektur. Auch wenn
die Farbgebung bewusst dezent gehalten wurde, damit den Mietern eine mdoglichst
dezente Plattform zur Verfiigung gestellt wird, um ihre Ldden und Schaufenster zu
inszenieren,' verhindern die Treppen und Briistungen den freien Blick auf das
Einkaufsangebot.'® Nicht die Geschifte sind der Blickfang, sondern die
architektonische Gestaltung, welche sich anders als in anderen Shopping-Centern
prasentiert. Menschen, welche Interesse an Architektur haben und sich gerne in
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Vgl. 3.1.4.

Loderer 2007a, S. 14.

193 Loderer 2007a, S. 16.

194 Vgl. Protokoll des Gesprichs C. Stiffler, Anhang 1.
195 Vgl. Fotos 8 und 9 in Fotodokumentation, Anhang 5.
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entsprechend gestalteten Raumen aufhalten, werden sich vermutlich dariiber freuen, ihre
taglichen Einkdufe in einer solchen Umgebung titigen zu konnen. Es ist jedoch zu
vermuten, dass Menschen, welche weniger Wert auf die architektonische Gestaltung
legen, von der Raumgestaltung etwas iiberfordert sind, weil sie sich nicht in gewohnter
Art orientieren kdnnen.

Im Einkaufs- und Dienstleistungsangebot in der Mall ist nur wenig Exotik zu finden.
Viele der eingemieteten Geschiifte sind in der Region bereits eingefiihrt und bieten
keine Uberraschung. Die in der Region oder in der Schweiz noch unbekannten Ge-
schifte prisentieren ihr Warenangebot mit wenigen Ausnahmen in der den Branchen
iblichen Art und Weise. Liden, welche explizit die Exotik betonen, wie beispielsweise
Delikatessengeschifte mit einem Angebot aus einem spezifischen Kontinent oder Land,
fehlen grosstenteils.

Ein wichtiges Erkennungsmerkmal sind die Pebros. Sie kennzeichnen den Ort in einzig-
artiger Weise und tragen zu einem spielerischen, sinnlichen Erlebnis bei. Weitere Ele-
mente einer emotionalen, sich vom Alltag einer «normalen» Ladenstrasse unterschei-
denden Welt kénnen in der Mall nicht identifiziert werden. Auch das spielerische Ele-
ment wird nicht weiter aufgegriffen. In anderen Rdumen als der Mall wie z. B. in der
Riisterei, im Papiersaal oder im Kino ist der emotionale Aspekt besser spiirbar. Ein
eigentliches Eintauchen in eine andere Welt ist im Wellnessbereich méglich.

Der bei der Erdffnung kommunizierte Claim «Willkommen in der kleinsten Grossstadt»
wurde inzwischen durch «Alles fiirs Leben» abgelost. Wihrend der urspriingliche Claim
einen spezifischen Bezug zum Ort aufgewiesen hat, kann der neue fiir viele Shopping-
Center Giiltigkeit haben. Anstelle einer Distanzierung vom Alltag wird dieser eher in-
tegriert. Eine auf die Botschaft abgestimmte Inszenierung des Ortes lésst sich damit nur
schwer realisieren.

4.4.3 Vielfalt

Vielfalt kann sich in der Tiefe und Breite des gewihlten Branchenmixes oder im den
Einkauf erginzenden Angebot dussern. Es ist darauf zu achten, dass die Besucher dank
der abwechslungsreichen Gestaltung der Plitze, Wege und Quartiere eingeladen wer-
den, am Ort herumzuschlendern. Neben dem sténdigen Angebot sollten in periodischen
Abstinden Sonderveranstaltungen stattfinden, die zum Wiederkommen anregen. Dabei
kann es sich um ein zusitzliches Einkaufsangebot oder um kulturelle Veranstaltungen
handeln. In der Kommunikation ist darauf zu achten, dass die Vielfalt des Angebots
thematisiert wird.

Neben Einkauf und Restauration gibt es ein Kino, einen Kultursaal, einen Club, eine
Kirche, eine Bibliothek sowie ein Wellness-Center. Das vor Ort vorhandene stidndige
Angebot an unterschiedlichen Freizeitbeschiftigungen ist somit bereits sehr vielfiltig.
Ein Besucher kann also aus verschiedenen Griinden nach Sihlcity kommen und profi-
tieren.
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In Ergidnzung zum sténdigen Angebot werden periodisch weitere Veranstaltungen
durchgefiihrt. Der wichtigste Event ist dabei Weihnachten.'*® 2008 wurden Kinder zwi-
schen drei und neun Jahren eingeladen, sich fotografieren zu lassen und gleichzeitig
einen Wunsch fiir eine bessere Welt zu dussern. 200 Portrits wurden aufgrund der ge-
dusserten Wiinsche ausgewdhlt und als lebensgrosse Figuren wihrend der Adventszeit
in der Mall ausgestellt.'”” Neben Weihnachten konnen wegen den beschriinkten Mitteln
nur wenige weitere Events organisiert werden.

Sihlcity hat aber auch ohne solche Zusatzevents eine gute Angebotsvielfalt vorzuwei-
sen. Es hat sich im Rahmen der Recherchen fiir diese Masterthesis allerdings als sehr
schwierig erwiesen, sich iiber offentliche Kanile einen Uberblick iiber die seit Eroff-
nung durchgefiihrten oder in nichster Zeit geplanten Veranstaltungen zu verschaffen.
Einerseits sind nicht alle vom Centermanagement Sihlcity publizierten Pressemitteilun-
gen auf der eigenen Internetseite verfiigbar. Andererseits existiert kein Sihlcity-Portal,
auf dem sich Interessierte tiber das Angebot tdglich informieren kénnen. Nur in einem
kleinen Feld auf der Einstiegsseite von http://www.sihlcity.ch werden eine bis zwei
Veranstaltungen angekiindigt. Es ist aber nicht méglich, sich auf einen Blick iiber simt-
liche an einem spezifischen Tag in Sihlcity stattfindenden Veranstaltungen zu informie-
ren. Es wird auch keine Moglichkeit angeboten, einen E-Mail-Newsletter oder einen
RSS-Feed zu abonnieren, welche iiber die aktuellsten Neuigkeiten laufend informieren.

Generell besteht der Eindruck, dass der direkte Kontakt zum Kunden nicht vordringlich
gesucht wird. Weder am Standort selbst, noch auf der Sihlcity-Website besteht ein
Kundenportal, das jederzeit aktualisiert iiber die Angebote in Sihlcity informiert. Es
wird dabei versdumt, auf kostengiinstigen, hauseigenen Kommunikationskanélen auf
die Vielfalt der Moglichkeiten aufmerksam zu machen und jene Atmosphire zu schaf-
fen, in welche die Kunden beim Besuch von Sihlcity eintauchen sollen.

Wie bereits erwihnt, ist Sihlcity wegen der beschriankten Marketingmittel nicht in der
Lage, viele Events, welche Besucher anziehen konnten, zu veranstalten. Umso wichtiger
wire es, das stindige Angebot sowie sdmtliche von Mietern oder vom Centermanage-
ment durchgefiihrten Aktivitdten zu biindeln und besser aufzuzeigen, welche Vielfalt an
Betitigungsfeldern sich den Besuchern erdffnet.

In der Massenwerbung wird die Vielfalt thematisiert, indem in der Regel auf die grosse
Anzahl Geschifte und Restaurants Bezug genommen und teilweise in der Plakat-
werbung auf einen Ausschnitt dieses Angebots hingewiesen wird. Generell ist fest-
zuhalten, dass dabei die einseitige Wahrnehmung von Sihlcity als Shopping-Center eher
gefordert wird. Besser wire es aber, wenn in der Werbung jenem zusétzlichen Angebot,
welches in einem klassischen Shopping-Center nicht vorhanden ist, geniigend Platz ein-
gerdumt wiirde.

196 Vgl. Protokoll des Gesprichs P. Schoch, Anhang 3.

187 Sihlcity-Centermanagement 16.10.2008.
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4.4.4 Spannung

Spannung kann einerseits im Raum durch Anordnung der Geschifte und Attraktionen
sowie Dekoration oder durch stindig wechselnde und damit neu zu entdeckende Ange-
bote erzeugt werden. Attraktionen miissen so platziert werden, dass die Besucher ange-
regt werden, sich im Raum zu bewegen.

Durch die Anlage in Sihlcity zieht sich ein gewisser Spannungsbogen, der geméss Lo-
derer auf dem Kalanderplatz am hochsten ist: «Auf dem Kalanderplatz [..] fiihlt man
sich unterhalten, geniesst das Schauspiel <Leute sehen Leute an>. Hier ist die milde
Spannung am hochsten, weil hier die Biihne am besten ausgestattet ist, hier ist die
Selbstdarstellung am deutlichsten. Sie nimmt ab, je weiter man sich vom Kalanderplatz
entfernt.»'*® Neben dem Kalanderplatz gibt es einen Vorplatz mit Biumen und Binken,
eine Gasse, das historische Ensemble mit der Riisterei und dem hohen Kamin, eine
Bahnstation und eine architektonisch interessante Mall. Somit bestehen unterschiedliche
Viertel, die dazu einladen, besucht zu werden. Im Inneren der Mall selbst konnen aber
keine unterschiedlichen Viertel erkannt werden. Die eingemieteten Geschéfte bilden das
einzige Unterscheidungsmerkmal der einzelnen Ebenen. Als Orientierungshilfe dient
der Tageslichteinfall auf der Seite des Kalanderplatzes.

Die Inszenierung des Komplexes gleicht einem Stadtzentrum, wo sich an unterschied-
lichen Orten Geschifte unabhingig voneinander eingemietet haben. Jeder Mieter kiim-
mert sich in erster Linie um die eigene Vermarktung. Das Potenzial eines einheitlich
gefithrten Centers wird zu wenig genutzt. Es wird {iber das baulich Gegebene hinaus
kein Rahmen inszeniert, in welchen die eingemieteten Geschifte eingebettet sind.

Ein Ansatz fiir die Inszenierung eines Rahmens konnte die Wiederaufnahme des Claims
der kleinsten Grossstadt sein. Eine Uberzeichnung der Botschaft, indem der Claim auf
«Willkommen in der kleinsten Metropole der Welt» abgeindert wird, konnte eventuell
noch hilfreicher sein. Eine Metropole suggeriert vielgeschossige Neubauten, enge Stras-
sen mit wenig Tageslicht und pulsierendes Leben. Alle diese Elemente sind in Sihlcity
anzutreffen. Ein anderer Ansatz wére die Thematisierung des Kontrasts zwischen der
Geschichte des Gelidndes und der Gegenwart. Weiter wire es denkbar, dass das durch
die Pebros bereits bestehende spielerische Element durch andere Angebote verstirkt
wiirde. Ein letzter Ansatz wire die Schirfung des bereits heute stark unterstrichenen
intellektuell-kulturellen Aspekts, indem entsprechende Ausstellungen oder Konzerte
veranstaltet und das Verkaufs- und Gastronomieangebot auf dieses Thema ausgerichtet
wiirden. Da die Freiflachen in der Mall relativ klein sind, wire zu priifen, ob eine La-
denfldche allenfalls freigehalten und in einen offeneren Loungebereich umgewandelt
werden konnte. Dieser konnte dann fiir Ausstellungen, wechselnde Einkaufsangebote
oder fiir die Durchfithrung kleinerer Konzerte oder sonstiger kultureller Aktionen ge-
nutzt werden. Mit dem Erklingen von Livemusik in der Mall wire es moglich, die Ent-
deckungslust der Besucher zu fordern und sie gezielt auf weniger frequentierte Ver-
kaufsebenen zu fithren, um ihnen indirekt die dort eingemieteten Geschifte vorzu-
stellen.

198 1 oderer 20074, S. 16.
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4.4.5 Orientierung

Orientierung muss fiir die Besucher in fiir sie gewohnter Art und Weise gewihrleistet
werden. Indem sie sich mit einem Ort vertraut machen, kann er zu einem Dritten Ort
neben dem Zuhause und dem Arbeitsplatz werden. Orientierung bedeutet aber auch,
dass Informationen iiber das Angebot, iiber den Geschiftsverlauf oder iiber geplante
Events den interessierten Gruppen oder Einzelpersonen zur Verfiigung gestellt werden.

Bei den Orientierungshilfen ist festzuhalten, dass das Design vor der Funktionalitit
steht. Die Hinweistafeln sind bewusst dezent gehalten, und die Informationstafel, wel-
che beim Ausgang der Station Saalsporthalle steht, ldsst sich intuitiv nicht einfach lesen.
Die in der Mall installierten Informationssidulen sind schwer zu finden, da sie zu weit
von den Treppen entfernt schlecht sichtbar vor Sdulen angeordnet wurden. Sie helfen
nur bedingt weiter, da sie lediglich dariiber Auskunft geben, welcher Geschéftsname auf
welcher Etage zu finden ist. Ein Situationsplan, der aufzeigen wiirde, wo ein spezifi-
sches Geschift angeordnet ist, bleibt Wunsch. Auf allen Tafeln sind die Geschéfte nur
mit ihrem Namen aufgefiihrt. Eine thematische Suche nach Geschiften, welche eine
spezifische Produktgruppe anbieten, existiert nicht.'*

Die Mall hat zum Hauptziel, Menschen zum Einkaufen zu animieren. Sie sollten ange-
regt werden, nicht nur das Erdgeschoss, sondern auch die dariiberliegenden Verkaufs-
etagen zu besuchen. Da in der Mall aber das Angebot pro Etage nicht einfach erkennbar
ist, sollten alternative Ideen gesucht werden, welche dazu animieren, die oberen Ebenen
zu frequentieren. Es wire deshalb zu iiberlegen, wie die Themen der einzelnen Ver-
kaufsebenen besser gekennzeichnet werden konnten. Hilfreich wire zudem eine nach
Branchen geordnete Information, wie sie z. B. im Shop-Ville des Hauptbahnhofs Ziirich
oder in Warenhédusern zu finden ist, da nicht alle Geschiftsnamen auf die in einem
Laden angebotenen Waren schliessen lassen.

Wie bereits in den vorhergehenden Kapiteln erwihnt, wire es wichtig, dass sich Perso-
nen einfach und schnell iiber das aktuelle Angebot an Aktivititen informieren koénnen.
Sihlcity stellt aber diesbeziiglich keine Orientierungshilfen in Form einer elektronischen
Anzeige vor Ort oder einer hierfiir gestaltete Website bereit.

Der fiir die Eroffnung produzierte Cityguide, welcher weiterhin am Infopoint abgegeben
wird, ist veraltet. Es sind darin nach wie vor die fiir das zweite Halbjahr 2007 vorgese-
henen kulturellen Veranstaltungen aufgefiihrt. Auf den Veranstaltungsseiten fehlt aber
die Angabe des Jahres, sodass das Risiko besteht, dass gewisse Besucher 2009 eine der
aufgefithrten Veranstaltungen vergebens besuchen mochten. Eine Neuauflage des City-
guides sollte lediglich Informationen iiber die festen Angebote, nicht aber einen Veran-
staltungskalender beinhalten. Es wire zu priifen, ob neben dem ausfiihrlicheren City-
guide ein einfaches Faltblatt produziert werden sollte, welches die Liste der eingemie-
teten Geschiifte sowie die Situationspline enthilt.

199 Vgl. Fotodokumentation, Anhang 5 und Situationspline, Anhang 4. Der Ubersichtsplan von Sihlcity

in Anhang 4 ist mit jenem identisch, welcher auf den Informationstafeln (vgl. Fotos 2 und 4) abge-
bildet ist.
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4.4.6 Einbezug der Kunden

Wie Pine II und Gilmore'®® ausfiihrten, kann sich ein Erlebnis einerseits in der Partizi-
pation der Besucher und andererseits in der Vermittlung der Botschaft unterscheiden.
Um die Menschen nachhaltig an einen Besuch des Ortes zu erinnern, sollten sie die
Wahl zwischen Erlebnissen unterschiedlicher Ausprigung haben, von passivem Kon-
sum bis hin zu einer eskapistischen Erfahrung. Neben dem Erlebnisaspekt kann Einbe-
zug der Kunden aber auch bedeuten, dass sie aktiv iiber die Geschehnisse und Neuig-
keiten in Sihlcity informiert oder iiber eine andere Spezialauszeichnung gleichsam zu
«Ehrenbiirgern» von Sihlcity werden. Sie sollen sich aber auch einbringen konnen, in-
dem ihnen die Moglichkeit gegeben wird, ihre Anliegen entweder in einer Kummerbox
oder an einem Kundendesk abzugeben. Ein weiterer Aspekt sind die Bediirfnisse der
Besucher nach Sauberkeit, Ordnung und Sicherheit, welche im tdglichen Gebiude-
management beriicksichtigt und erfiillt werden sollten.

Sihlcity bietet in erster Linie Mdglichkeiten der passiven Teilnahme. Der &sthetische
Eindruck der unverwechselbaren Architektur des Ortes erlaubt es, sich vom Alltag zu
entfernen. Auf dem Kalanderplatz konnen Besucher beobachtet und in der Mall kann
eingekauft werden. Teilweise finden Lesungen in der Buchhandlung oder in der Bib-
liothek statt. Solche Veranstaltungen kdnnen auch einen Bildungscharakter haben. Als
eskapistische Erfahrung konnten allenfalls ein Besuch im Wellnessbereich oder die
Teilnahme an einer Meditationsstunde in der Kirche bezeichnet werden.

Da auch in der Innenstadt Menschen beobachtet und Einkidufe getitigt werden konnen,
reichen diese Elemente fiir eine nachhaltige Positionierung von Sihlcity nicht aus. Der
Vorteil einer zentralen Verwaltung und Gestaltung des Mietermixes durch den Betreiber
eines Centers liegt darin, dass das Gesamtangebot so geplant werden kann, dass es sich
von der Konkurrenz in der Innenstadt oder anderer Shopping-Center unterscheidet. Um
eine nachhaltige Kundenbindung zu erreichen, sollten die Besucher iiber die einzig-
artige Vielfalt der Angebote informiert werden.

Als mogliche Kundenbindungsmassnahme wire die Griindung eines «Sihlcity-Clubs»
denkbar, der fiir die Mitglieder spezifische Anlédsse innerhalb des Angebots von Sihlcity
veranstaltet. Neben dem Angebot an Veranstaltungen sollte auch eine Website mit
einem Forum unterhalten werden, in welchem die Mitglieder ihre Erlebnisse oder Erfah-
rungen im Zusammenhang mit Sihlcity austauschen konnen. Der Aufbau einer solchen
«Brand Community» kann mithelfen, die Loyalitit einer Person zur Marke, in diesem
Fall Sihlcity, zu verstirken und auch neue Kunden an eine Marke zu binden.'®’

Beim Einbezug von Besuchern muss in der Wahl der Aktivititen darauf geachtet wer-
den, jene Besucher anzusprechen, welche zu den Hauptzielgruppen gehoren. Die Weih-
nachtsaktion 2008 mit den Engelsbildern lief unter Einbezug von Familien. Da diese
Gruppe aber nicht als strategische Zielgruppe genannt wird, wire zu entscheiden, ob
entweder die Strategie angepasst oder Marketingaktivititen fiir andere Zielgruppen
gestaltet werden sollten.
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Vgl. 3.1.3.
Vgl. Algesheimer et al. 2006, S. 951.
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Damit das Centermanagement prominenter vor Ort mit den Besuchern in Kontakt treten
kann, wire vielleicht die Einrichtung eines Info-Kioskes an einem zentralen Ort ausser-
halb der Mall zu priifen. An diesem Ort konnten sich die Besucher iiber die aktuell lau-
fenden Aktivititen informieren, Eintrittskarten fiir Anldsse oder Merchandising-Artikel
von Sihlcity kaufen. Weiter wire zu priifen, wie Touristen-Fiihrungen angeboten wer-
den konnten. Anstelle von Gruppenfithrungen wire ein virtueller Guide auf iPod oder
Handy denkbar, mit dem die Besucher sich individuell durch die Anlage fithren lassen
konnten.

4.5 Zusammenfassung

4.5.1 Starken und Schwéachen von Sihlcity

Auf Basis der vorhergehenden Ausfithrungen lassen sich fiir Sihlcity folgende Stdrken
festhalten:

- Die architektonische Gestaltung ist unverwechselbar und abwechslungsreich. Es
entsteht der Eindruck, sich in einer internationalen Metropole aufzuhalten.

- Der Kalanderplatz bietet eine Plattform fiir Begegnungen und Veranstaltungen.

- Die Erreichbarkeit ist sehr gut, und mehr Besucher als erwartet nutzen fiir die An-
reise die offentlichen Verkehrsmittel.

- Das den Einkauf erginzende Angebot ist sehr breit und zum Teil auch einzigartig.
Als Beispiele fiir aussergewohnliche Angebote sind die Bibliothek oder die Kirche
zu nennen. Auch ist der Heimlieferdienst als neuartige Dienstleistung in einem
Shopping-Center zu erwihnen.

- Im Bereich Shopping finden sich einige Geschifte, welche bisher im Raum Ziirich
oder in der Schweiz nicht vertreten waren.

- Die eigens fiir Sihlcity gestalteten Sitzmobel Pebros vermitteln Einzigartigkeit und
machen sowohl Erwachsenen als auch Kindern Spass, da sie auch als Spielgerit
eingesetzt werden konnen.

Neben diesen Stirken sind auch Schwdichen festzustellen:

- Nachdem die architektonische Gestaltung fiir die gesamte Anlage als Stéirke gese-
hen werden kann, bietet sie auch Nachteile, die sich in der Mall am deutlichsten
akzentuieren, da die im Raum angeordneten Treppen und Briistungen eine einfache
Orientierung auf und zwischen den Verkaufsebenen verhindern und die Ubersicht-
lichkeit beeintrichtigen.

- Der offentliche Raum ist in der Mall generell recht knapp gehalten. Es sind nur
kleine Freifldchen verfiigbar, welche fiir Sonderaktionen genutzt werden kdnnen.

- Es steht kein dem Kalanderplatz gleichwertiger tiberdachter und geschiitzter Raum
zur Verfiigung, der auch bei schlechtem Wetter oder in der kalten Jahreshilfte den
Besuchern eine Plattform der Begegnung bieten wiirde.
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Ein grosser Teil des Shopping-Angebots ist Standard und bietet keine Uberra-
schungen. Wie an den Schuhgeschiften Navyboot und Dosenbach gezeigt werden
kann, besteht teilweise ein grosses Gefille im Qualitits- und Angebotsniveau.

Es fehlen sowohl einfach verstindliche raumliche Orientierungshilfen als auch ge-
biindelte Informationen iiber das stindige und das sich wechselnde Angebot in
Sihlcity.

Im Unterhaltungsbereich ist die Situation teilweise unbefriedigend. Einerseits ist zu
erwihnen, dass der Club bereits seit einem Jahr leer steht. Andererseits lag vom
Papiersaal im August 2009, zum Zeitpunkt des Verfassens der vorliegenden Arbeit,
im Gegensatz zum normalen Kulturbetrieb noch kein Herbst- und Winterprogramm
vor. Generell sind die Veranstaltungen mangelhaft beworben.

Es besteht keine Moglichkeit, sich individuell zu Sihlcity Informationen zusam-
menzustellen. Weder existiert ein iibergreifender Veranstaltungskalender im Inter-
net noch wird die Mdoglichkeit angeboten, sich einen Newsletter oder einen RSS-
Feed zu abonnieren.

Der derzeitige Claim «Alles fiirs Leben» ist sehr allgemein gehalten. Es ist schwie-
rig, mit ihm eine ortsspezifische Geschichte zu erzihlen und inszenieren zu wollen.

In der Kommunikationspolitik fehlt die direkte Ansprache an die einzelnen Besu-
cher. Es wird in erster Linie Massenwerbung iiber Tageszeitungen, Radio und Pla-
kate betrieben.

Die angebotenen Erlebnismoglichkeiten beschrinken sich in erster Linie auf Erleb-
nisse mit einer &dsthetischen oder einer unterhaltenden Komponente. Bildende und
eskapistische Komponenten, welche iiber eine aktive Beteiligung der Besucher zu
einer Kundenbindung fiihren, sind untervertreten.

Einige Befunde lassen sich nicht eindeutig als Stirken oder Schwichen identifizieren.
Dazu zihlen die nachfolgenden:

Inwiefern sich der Branchenmix mit einem iiberdurchschnittlichen Anteil an Fa-
shion bewihrt, ist schwierig zu beurteilen. Auf der einen Seite erlaubt dies eine
Differenzierung von anderen Shopping-Centern. Auf der anderen Seite besteht die
Gefahr eines Klumpenrisikos bei sich verdndernder Wirtschaftslage. Zudem kann
eine solche Ausrichtung als einseitig und damit als langweilig wahrgenommen
werden.

Der Angebotsmix weist ein breites Qualitits- bzw. Preisspektrum auf. Dadurch
kann eine eindeutige Marktpositionierung erschwert werden. Andererseits kann so
fiir hybride Konsumenten, welche teilweise moglichst billige Produkte suchen und
teilweise im Hochpreissegment einkaufen wollen, ein attraktives Angebot bereitge-
stellt werden.

In der Mall wurden 2009 auf den kleinen offentlichen Fldchen 2009 neben den
Pebros weitere Sitzmobel installiert, welche sich aus Béanken und einem Pflanzen-
behilter zusammensetzen und sich durch eine massive Rahmenkonstruktion aus-
zeichnen. Der Vorteil dieser Mobel ist, dass Besucher hier einen Riickzugsort fin-
den und sich erholen konnen. Der Nachteil liegt darin, dass die massive Bauweise
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die bereits bescheidene Ubersichtlichkeit im Raum weiter einschriinkt. Erst durch
eine lingere Nutzung lésst sich zeigen, ob die Vor- oder die Nachteile dieser Mobel
tiberwiegen.

4.5.2 Handlungsempfehlungen

Eine verbesserte Positionierung und Inszenierung von Sihlcity kann dadurch erreicht
werden, dass einerseits die zuvor genannten Stidrken weiter akzentuiert und andererseits
identifizierte Schwichen eliminiert werden. Dabei sind nicht alle Parameter beliebig
modifizierbar.

Nicht oder nur schwer verinderbar sind die baulichen Gegebenheiten. Deshalb lassen
sich in der Mall nicht alle identifizierten Schwichen beseitigen, sondern miissen teil-
weise in Kauf genommen werden. Einige Verbesserungen lassen sich jedoch anbringen.
So kann die Orientierung mit Hinweistafeln, welche einen Situationsplan sowie eine
nach Branche geordnete Liste der Lidden beinhaltet, optimiert werden. Ebenso konnte
gepriift werden, ob eine thematische Unterscheidung und Positionierung der verschie-
denen Verkaufsebenen moglich wire. Weiter liesse sich iiberlegen, wie auf innovative
Art und Weise trotz der massiven Briistungen ein Hinweis auf die dahinterliegenden
Liaden gegeben werden konnte, sodass sie auch von der Ebene ober- oder unterhalb
wahrgenommen werden konnten. Auf Weihnachten 2009 hin soll die Basisinfrastruktur
zur Installation von Ausstellungen verbessert werden.'® Somit sollen wechselnde
Ausstellungen einfacher und billiger werden.

Ein Parameter, der ebenfalls nur schwer veridnderbar ist, ist der Branchenmix. Wegen
der langen Dauer der Mietvertrige kann vor Ablauf der Frist nur in Einzelféllen eine
Korrektur vorgenommen werden. Bei zwei oder drei Mietern aus dem Bereich Fashion
wird eine Wechselbereitschaft vermutet,'®® welche dazu genutzt werden konnte, eine
beschrinkte Anpassung im Angebot vorzunehmen. Dabei wiéren verschiedene Optionen
zu priifen. Etwas mehr Exotik und Vielfalt konnte eingebracht werden, indem das An-
gebot Delikatessen- oder Getréinkeldden mit internationalem oder spezifisch schweizeri-
schem Sortiment erweitert wiirde. Eine Erweiterung des Branchenmixes in den Berei-
chen Design, Wohnaccessoires oder in den Segmenten Gesundheit und Kosmetik liesse
sich ebenfalls priifen. Um den Touristen, welche den Ort besuchen, gerechter zu wer-
den, wire eine Ausdehnung des Angebots um Geschifte, welche schone Dinge anbie-
ten, die gut im Gepick mit nach Hause genommen werden konnen, empfehlenswert. In
diesem Zusammenhang liesse sich iiber den Verkauf von Merchandising-Artikeln von
Sihlcity nachdenken. Wiirde der Entscheid getroffen, Familien mit Kindern als eine
Hauptzielgruppe zu definieren, so liesse sich das entsprechende Angebot ausweiten. Als
weitere Option liesse sich priifen, ob sich die Umwandlung einer Ladenfliche in einen
offenen Bereich als Lounge oder Freifliche fiir wechselnde Ausstellungen oder Ver-
kaufsaktionen fiir die Mall insgesamt als vorteilhaft auszeichnen konnte.

162 Vgl. Protokoll des Gespridchs mit P. Schoch, Anhang 3.

163 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.
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Neben einer allfilligen Anpassung des Einkaufsangebots steht die Vermietung des
heute leer stehenden Clubs an. Im Zusammenhang mit dieser Neuvermietung sollte ge-
priift werden, ob eine gleichzeitige Optimierung des Angebots im Papiersaal Sinn erge-
ben wiirde.

Im Aussenbereich lassen sich Anpassungen einfacher vornehmen. Empfehlenswert wére
wie in der Mall die Installation besserer Orientierungshilfen. Die Tafeln, welche auf
dem Utoplatz und in der Nihe des Bahnstation Saalsporthalle installiert sind, geben we-
der iiber das Angebot pro Branche noch iiber die prizise Lage der Geschifte Auskunft.
Bei der Gestaltung des darauf abgebildeten Situationsplans wurde dem #sthetischen As-
pekt mehr Gewicht gegeben als dem orientierenden. Mit einem Infokiosk am Kalander-
platz oder in der Kalandergasse wiirde eine Einrichtung geschaffen, in der Besucher
sich iiber die Anlage und die stattfindenden Aktivititen informieren konnen. Ebenso
wiirde ihnen Gelegenheit geboten, Souvenirs und Eintrittskarten fiir die in Sihlcity statt-
findenden Veranstaltungen zu kaufen. Die Existenz eines solchen Kioskes suggeriert
Urbanitidt und kann deshalb den Zentrumscharakter der Anlage verstirken. Indem der
Aussenbereich durch zusitzliche Aktivitidten wie z. B. einen Warenmarkt belebt wiirde,
konnte das Bild eines Stadtzentrums weiter betont werden.'®*

Die Kommunikationspolitik ist heute etwas einseitig auf die Bewerbung iiber Massen-
medien ausgerichtet. Der Kontakt mit den einzelnen Besuchern wird nicht gesucht. Dies
wire zu verbessern, indem z. B. auf der Website ein Forum geschaffen wiirde. Damit
liesse sich sowohl der Informationsaustausch zwischen den Kunden als auch zwischen
Kunden und dem Centermanagement fordern. Weiter kdnnte interessierten Personen die
Moglichkeit gegeben werden, einen elektronischen Newsletter zu abonnieren. Ebenso
sollte die Chance genutzt werden, das in Sihlcity bereits bestehende breite Angebot den
Besuchern gebiindelt vorzustellen. Interessierte Personen sollten sich auf einfache Art
und Weise iiber sdmtliche in nichster Zeit geplanten Aktivititen informieren konnen.
Diese Informationen sollten sowohl im Internet als auch vor Ort verfiigbar sein. Weiter
ist in der Kommunikation darauf zu achten, dass die Werbebotschaft einen konkreten,
unverwechselbaren Bezug zum Ort, zur Destination, herstellt, was beim heute einge-
setzten Claim «Alles fiirs Leben» nicht der Fall ist. Die vom Centermanagement insze-
nierten Dekorationen oder Events sollten Bezug auf diese Botschaft nehmen und so ein
integriertes Erscheinungsbild schaffen.

Als einschrinkendes Kriterium fiir die Umsetzung der zuvor erwihnten Empfehlungen
erweist sich das knappe zur Verfiigung stehende Marketingbudget. Offenbar waren Ver-
suche, die Mitglieder der IG Sihlcity zu einem hoheren Beitrag zu bewegen, erfolglos
verlaufen. Die Auslagen fiir den Betrieb des Infopoints sowie das defizitdre Kinderpara-
dies, welche iiber diese Mittel finanziert werden, schrinken die frei verfiigbaren Marke-
tingmittel empfindlich ein.'®® Allenfalls wire zu priifen, ob eine Schliessung des
Kinderparadieses moglich wire, wobei ein solcher Entscheid von der zukiinftigen Ziel-

164 .. .. . . . . . ..
Dabei ist aber zu erwihnen, dass ein dreimonatiger Versuch, samstags einen Biomarkt durchzufiihren,

abgebrochen wurde. Eine Wiederaufnahme der Idee wire aber priifenswert. Eventuell wire die Durch-
fiihrung eines allgemeinen Markts wie er z. B. am Biirkliplatz oder in Oerlikon stattfindet ohne eine
spezifische Bio-Ausrichtung sinnvoller. Oder das Angebot konnte weitere Warengruppen wie Kleider
oder Designartikel umfassen.

165 Vgl. Protokoll des Gesprichs mit P. Schoch, Anhang 3.
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gruppenausrichtung abhingt. Sofern Familien als Zielgruppe angesprochen werden,
wire eine Schliessung des Kinderparadieses wohl ein falsches Signal. Wiirde an den
bisher definierten Zielgruppen festgehalten, wére eine Schliessung aber priifenswert.
Zudem ist die Lage des Hiitedienstes ungiinstig. Er befindet sich im zweiten Stock eines
ans Parkhaus anschliessenden Biirogebdudes. Alle Besucher, welche mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln anreisen, miissen grosse Wegstrecken zuriicklegen, um die Kinder dort
abzugeben und wieder abzuholen. Ein anderer Ansatz, um die Finanzlage zu verbessern,
liesse sich in einer hoheren finanziellen Beteiligung der Miteigentiimergemeinschaft
finden. Es ist aber nur dann eine hohere finanzielle Beteiligung durch die Eigentiimer zu
erwarten, wenn sie sich davon einen Anstieg des umsatzabhingigen Mietertrags ver-
sprechen, der die zusitzlich eingebrachten Marketingmittel iibersteigt.

Nachdem der Ficher an Handlungsempfehlungen in den vorhergehenden Ausfithrungen
allgemein ausgebreitet worden ist, sollen abschliessend die wichtigsten Hinweise nach
einem moglichen Umsetzungszeitpunkt geordnet zusammengefasst werden.

a) Kurzfristige Massnahmen

- Uberpriifung der Zielgruppen.

- Verbesserung der raumlichen Orientierung im Innen- und Aussenbereich.

- Verbesserung der Information iiber auf dem Areal geplante bzw. stattfindende
Aktivititen.

- Aktualisierung und Optimierung der abzugebenden Werbemittel (Cityguide).

- Optimierung des Unterhaltungsangebots (Club, Papiersaal).

- Individualisierung der Kommunikationspolitik.

- Definition eines Claims, der es erlaubt, den Ort als einzigartig zu positionieren und
zu inszenieren.

- Planung Massnahmen zur Belebung des Aussenbereichs.

b) Mittelfristige Massnahmen

- Uberpriifung und evtl. Optimierung des Marketingbudgets.

- Uberpriifung und Optimierung Branchenmix.

- Uberpriifung der Etablierung von Kundenbindungsprogrammen.

- Anpassungen in der Mall: Evtl. Definition einer Freifliche bzw. Lounge als
Magnet, Verbesserung der Personenfiihrung iiber mehrere Verkaufsebenen hinweg.

- Installation eines Infokioskes im Aussenbereich (Kalanderplatz oder -gasse).

c) Langfristige Massnahmen

- Uberpriifung der grundsitzlichen Marktpositionierung von Sihlcity.

- Neudefinition Branchenmix (auf den Zeitpunkt des Ablaufs der Mietvertrige hin).

- Uberpriifung und allfillige Anpassung der Parzellierung der Mietflichen.

- Priifen allfdlliger baulicher Massnahmen zur Vergrosserung der offentlichen
Fldchen im Innern der Mall.
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5 Schlussbetrachtungen und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde der Fokus auf das Marketing wihrend der Betriebs-
phase eines Shopping-Centers gerichtet. Dabei wurde in erster Linie die Beziehung zwi-
schen dem Centermanagement und dem Endkunden betrachtet. Auch wenn ein ausge-
wogener Branchenmix und die rdumliche Anordnung der Geschifte eine zentrale Vor-
aussetzung fiir den wirtschaftlichen Erfolg eines Shopping-Centers sind, wurden Fragen
zu diesen Themen nicht eingehend erortert, weil sie sich hauptsichlich bei einer Neu-
erdoffnung oder Neupositionierung und nur bedingt wihrend der Betriebsphase eines
Shopping-Centers stellen. Ein weiterer Aspekt, welcher nicht niher verfolgt wurde, ist
die Beziehung zwischen dem Centermanagement und den Mietern.

Kern der Arbeit war die Fragestellung, welche Aspekte in der Ausgestaltung der fiir ein
Shopping-Center relevanten Marketing-Instrumente beriicksichtigt werden sollten, da-
mit sich das zur Diskussion stehende Center als Retail Brand positionieren und damit
eine nachhaltige Kundenbindung erreichen kann. Die aus den Ansitzen zu Storytelling,
Experience Economy und zum Dritten Ort gewonnenen Erkenntnisse wurden zusam-
men mit den Hinweisen zur Ausgestaltung der Marketinginstrumente in eine Matrix der
Erfolgsfaktoren iiberfiihrt.

Durch die Anwendung der Matrix der Erfolgsfaktoren auf ein konkretes Fallbeispiel
wurde untersucht, ob sie als Analyseinstrument in der Praxis einsetzbar ist. Es hat sich
gezeigt, dass die Praktikabilitit gegeben ist und dass konkrete Handlungsempfehlungen
daraus entwickelt werden konnten. Als néchster Schritt sollte die Umsetzung der emp-
fohlenen Massnahmen begleitet und die vorhergesagten Effekte empirisch verifiziert
werden. Ebenso sollte die Praxistauglichkeit der Matrix breiter iiberpriift werden, indem
sie auf andere Fallbeispiele angewendet wird.

Generell ist zu sagen, dass nur beschrinkt Literatur verfiigbar ist, welche sich mit Shop-
ping-Center-Marketing auseinandersetzt. In der dazu erhéltlichen Forschung wird in der
Regel der Fokus auf die Neueroffnung oder Neupositionierung gelegt. Dabei werden
Fragen, welche sich wihrend der Betriebsphase stellen, nur am Rande gestreift. In einer
weiterfithrenden theoretischen Analyse sollten die in der vorliegenden Arbeit gewonne-
nen Erkenntnisse durch das Studium von Literatur im Bereich des Freizeit-, Tourismus-,
Destinations- und Standortmarketings verifiziert und breiter abgestiitzt werden.
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Anhang 1: Protokoll des Gesprachs mit C. Stiffler

Gesprich zwischen Christine Peter Biichi und Conradin Stiffler, Projektleiter fiir
Sihlcity bei Credit Suisse, Real Estate Asset Management.

Das Gesprich fand am 5. Juni 2009, 9.00 — 10.10 Uhr, in den Rdumen von Credit Suisse
Asset Management, Kalandergasse 4, 8070 Ziirich, statt.

Protokoll: Christine Peter Biichi.

1 Projekt Sihlcity

Als die CS das Projekt Sihlcity vom Projektentwickler Karl Steiner AG fiir einige ihrer
Anlagegefisse libernommen hatte, waren bereits einige Detailhandelsflichen vermietet.
Die bereits abgeschlossenen Mietvertrige mit Fust, Coop, Media Markt, Ochsner und
Dosenbach mussten somit iibernommen werden.

Nach Ubernahme des Projektes entschied die CS, Sihlcity in der Wertigkeit ,,Mitte oder
hoher* zu positionieren. Es wurde festgelegt, dass die Hotelrdumlichkeiten an ein Hotel
mit mindestens 4 Sternen vergeben sollten. Der geplante Wellnessbereich sollte sich
ebenfalls im 4- bis 5-Sterne-Bereich bewegen.

Das urspriingliche Projekt wurde in verschiedenen Punkten iiberarbeitet:

- Der Grundriss der Mall wurde von einer rechteckigen Form in eine leicht ge-
schwungene Form abgeindert.

- Der Zugang zum Wellness-Center erfolgt durch das Hotel. Damit ist gewihrleistet,
dass die Hotelgéste die Anlage bequem nutzen konnen.

- Die Restaurants wurden alle um den Kalanderplatz herum angeordnet.
- Der Bau einer Treppe an die Sihl wurde veranlasst.

- Mit den bereits feststehenden Mietern wurde teilweise iiber einen Abtausch von
bereits zugesagten Retailflichen verhandelt, damit die Verkaufsebenen thematisch
gegliedert werden konnten. So konnten z.B. Media Markt und Ochsner Sport dazu
bewogen werden, Fliachen auf der obersten Verkaufsebene zu beziehen.

Mit diesen Abtauschverhandlungen konnte ebenfalls erreicht werden, dass Besu-
cherinnen und Besucher erkennen konnen, dass Sihlcity hochwertiges Angebot an
Einkaufsmoglichkeiten bereitstellt.
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2 Vermietung und Kommunikation

Fiir die Kommunikation war Frau Nicole Stamm, Inhaberin der Agentur Pep, bis nach
der Er6ffnung von Sihlcity verantwortlich.

Die Vermietung sdmtlicher Retailfldchen erfolgte durch einen einzigen Vermarkter. Die
Biiroflichen wurden vollumfinglich durch Credit Suisse gemietet. Der Branchenmix
auf den Retailflichen wurde gemiss nachfolgenden Vorgaben zusammengestellt:

- Im Erdgeschoss sollten jene Geschifte positioniert sein, welche ein jlingeres Publi-
kum ansprechen. Ebenso sollten Dinge, welche jemand spontan oder mit wenig
verfiigbarer Zeit kauft, auf dieser Ebene angeboten werden. Auf dieser Ebene fin-
den auch Startup-Unternehmen Platz. Es wird in Kauf genommen, dass hier eine
etwas hohere Mieterfluktuation anfallen kdnnte.

- Auf der ersten Ebene der Mall sind jene Geschifte angesiedelt, welche Dinge fiir
den tdglichen Bedarf anbieten, sowie Geschifte, welche Artikel fiir Kinder an-
bieten.

- Auf der zweiten Ebene der Mall finden Besucherinnen und Besucher ein hoherwer-
tiges Angebot an Kleidern, Schuhen, Lederartikeln etc.

- Auf der dritten Ebene finden sich Sport, Elektronik sowie ein Arztezentrum.

3 Ausbau und Materialisierung

Angesichts des Entscheids, sich in der oberen Mitte zu positionieren, wurden in der
Bauausfiihrung entsprechend werthaltige Materialien gewéhlt.

In der Mall wurden massive Briistungen gewihlt, die es verhindern, dass zu viele
Schaulustige sich an den Briistungen scharen. Die Kundinnen und Kunden sollen ihre
Einkéufe titigen konnen, ohne sich unter permanenter Beobachtung zu wihnen.

Es wurde darauf verzichtet, die Freiflichen mit Pflanzen oder Mobiliar zu verstellen.
Der Kalanderplatz wurde nicht bepflanzt. Es wurde aber fiir den Aussenbereich ein be-
sonderer Teerbelag gewihlt, der Glitzerteile enthilt, welche im Lichtschein funkeln.

Ebenso wurden in der Mall gedeckte Farben gewihlt, damit die Geschifte mit ihren
Schaufenstern und Leuchtnamen eine gute Prisentationsplattform haben.

Die Ausschilderung der Wege und Orte erfolgte dezent durch schwarze Schilder mit
weisser Beschriftung.

Die iiberall in der Mall und auf dem Kalanderplatz verteilten Sitzmobel («Pebros») sind
das Siegerprojekt eines fiir Sitzmoblierung veranstalteten Wettbewerbs.
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4 Erfahrungen seit der Er6ffnung

41 Mietermix

Als Haupttreiber der Frequenzen gelten Coop (1. Ebene), PKZ (2. Ebene) sowie Media
Markt (3. Ebene). Offensichtlich sind die Geschifte auf der obersten Ebene sowie das
Arztezentrum mit dem Geschiftsverlauf sehr zufrieden. Es lassen sich keine generellen
Aussagen tiber den Erfolg der einzelnen Geschéfte machen, da sich kein klares Muster
beziiglich Branche oder Preissegment erkennen ldsst. Der Erfolg eines Geschiftes
scheint vielmehr davon abzuhéngen, wie viel Werbung es macht und wie es das Ange-
bot im Laden gestaltet.

Das Hotel und der Asia-Spa sind sehr gut gestartet. Aufgrund der aktuellen Finanzkrise
hat sich die Situation fiir das Hotel erschwert. Der Asia-Spa hat sich aber gut etabliert
und fiihrt inzwischen Wartelisten fiir Abonnemente. Auch Tageseintritte sowie das
Angebot an Treatments erfreuen sich grosser Nachfrage.

Bisher gab es einen Wechsel. Ein Gastronomiebetrieb im Erdgeschoss der Mall wurde
durch einen neuen abgelost.

Nachtrigliche Anmerkung C. Stiffler zu den Wechseln in Sihlcity: Der Club, welcher
sich unter dem Kino befindet, wurde aufgrund von Unstimmigkeiten mit dem Mieter
geschlossen, eine Nachfolgeregelung liegt noch nicht vor.

4.2 Ausbau und Architektur

Dadurch, dass eine Seite der Mall Tageslichteinfall hat, fdllt den Besucherinnen und
Besuchern die Orientierung in der Mall leicht. Die massiven Briistungen fiithren zu
einem gewissen Verlust an Ubersichtlichkeit. Die Signaletik wurde kritisiert, da insbe-
sondere dltere Menschen, die nicht mehr gut sehen, Schwierigkeiten haben, die Hin-
weisschilder zu lesen. Es ist aber festzustellen, dass sich inzwischen die Anzahl Anfra-
gen am Infopoint deutlich verringert haben. Es ist somit ein Gewdhnungseffekt festzu-
stellen.

Seit Friithling 2009 stehen in der Mall neben den bisherigen Sitzmobeln («Pebros») neu
«Verde mobile», gestaltet von Enzo Enea, an verschiedenen Orten. Die Mall wird also
mit Objekten gefiillt.

C. Stiffler bezweifelt, ob sich durch diese neuen Mobel die Besucherfrequenzen verén-
dern werden.
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4.3 Events

Gewisse Events, welche auf dem Kalanderplatz durchgefiihrt worden waren, waren sehr
erfolgreich, andere nicht. So war die Fussball-EM ein Flop. Ein Schaukochen von Jamie
Oliver, das Coop organisiert hatte, war hingegen ein voller Erfolg. Ebenso erfolgreich
war das Kino, das die Zwillinge aus der Harry-Potter-Verfilmung zur Schweizer Pre-
miere eingeladen hatte.

Inwiefern solche Events oder Promotionen wie z.B. durch Nespresso die Frequenzen
und das Einkaufsverhalten der Besucherinnen und Besucher beeinflussen, ist gemiss C.
Stiffler nicht wissenschaftlich belegt. Der Entscheid, einen Event durchzufiihren, ist
somit auf ein Bauchgefiihl aufgrund von Erfahrungen und Verfiigbarkeit der Events
zuriickzufiihren.

Koordinaten:

Conradin Stiffler

Director

Real Estate Asset Management
Real Estate Projects
conradin.stiffler @credit-suisse.com
Tel. 044 334 66 46

CREDIT SUISSE
AlIA 22
Kalanderplatz 5
8070 Ziirich
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Anhang 2: Protokoll des Gesprachs mit N. Stamm

Gesprich zwischen Christine Peter Biichi und Nicole Stamm, Inhaberin der Firma pep
agentur fiir kommunikation, Wangen ZH, und Verantwortliche fiir alle Kommuni-
kationsmassnahmen wihrend der Bauphase bis und mit Er6ffnung vom 22. Mirz 2007.

Das Gesprich fand am 17. Juni 2009, 9.00 — 10.00, in den Rdumen der Credit Suisse
Real Estate Asset Management, Kalandergasse 4, 8070 Ziirich, statt.

Protokoll: Christine Peter Biichi

1 Allgemeine Informationen lber das Projekt Sihicity

1.1 Kernteam

Als die Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity das Projekt iibernommen hatte, wurde ein
Projekt-Kernteam gebildet, das die strategischen Vorgaben beziiglich Gestaltung, Ver-
mietung, Kommunikation etc. festlegte. Das Kernteam umfasste folgende Personen:

- C. Stiffler, Projektleiter, Credit Suisse Real Estate Asset Management
- U. Eckert, Verantwortlicher fiir die Vermietung, Eckert Real Estate Management
- N. Ettinger, Bauherrenvertreter, Emch & Berger AG
- N. Stamm, Verantwortliche fiir die Kommunikation,
pep agentur fiir kommunikation gmbh

1.2 Zielgruppen und Nutzungsmix

Es war das Ziel, ein Zentrum zu schaffen, das verschiedene Nutzungen sicherstellt:
Mittagsverpflegung fiir die Angestellten in Sihlcity und in der Umgebung, Wellness,
Einkaufen fiir den tiglichen Bedarf oder Shopping. Sicherstellen der tdglichen Versor-
gung der Nachbarschaft. Abends Kino oder Restaurant oder Besuch Kulturhaus.

Im Prinzip sollte die gesamte Ziircher Bevolkerung angesprochen werden, wobei aber
das Gesamtangebot und der Auftritt sich oberhalb des Durchschnitts bewegen sollte.

Die durch das Kernteam entwickelten Ideen wurden einerseits einem erweiterten Steue-
rungsteam und andererseits externen Beratern wie David Bosshard, Gottlieb Duttweiler
Institut, Riischlikon, Ulrike Golker und Peter Zeugin, Zeugin Golker Immobilien-
strategien, Ziirich, oder Ruedi Eicher, damals Head of Services Unique, Flughafen Zii-
rich AG zur Gegenpriifung und Kommentierung vorgelegt.

Ebenso wurde eine kleinere Marktstudie bei Manfred R. Liittgens, MBL Projektmana-
gement, Riehen, in Auftrag gegeben.
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2 Kommunikationsmassnahmen

2.1 Ubersicht

Zwei Kernaussagen waren im Rahmen der Kommunikationskampagne zentral:

- «Sihlcity — Mitten in Ziirich.»
- «Sihlcity — Willkommen in der kleinsten Grossstadt.»

Auch wenn Sihlcity eigentlich am Stadtrand neben der Autobahn steht, so ist es vom
Hauptbahnhof in 5 Minuten erreichbar. Deshalb war «Mitten in Ziirich» eine der zent-
ralen Aussagen. Die Erschliessung sdmtlicher Stadtquartiere sowie der Agglomeration
am linken Ziirichseeufer durch den 6ffentlichen Verkehr wurde sichergestellt.

Da Sihlcity das erste Urban Entertainment Center in der Schweiz war, fand das Projekt
in den Medien wihrend der gesamten Bauzeit grosse Beachtung.

Zur Bekanntheit des Projekts haben auch die am Bauprojekt beteiligten Firmen und Pla-
ner beigetragen, indem sie Sihlcity als Referenzobjekt nannten.

Die Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity hatte das Projekt von Karl Steiner AG gekauft.
Anlisslich des Kaufs lagen einige Reservationsvereinbarungen bereits vor. Mit der Zu-
nahme des Bekanntheitsgrads des Projekts nimmt die Zahl interessierter potenzieller
Mieter zu und viele méchten sich beteiligen. Kleinere Mieter entscheiden sich héufig
erst zu einem Vertragsabschluss, wenn Ankermietvertrige mit grosseren Anbietern ab-
geschlossen sind. Die Vermietung war sehr erfolgreich, und bei der Er6ffnung war Sihl-
city vollumfinglich vermietet.

Generell wurden 6 emotionale Welten definiert, welche in Sihlcity anzutreffen sind:

- Geniessen

- Einkaufen

- Arbeiten

- Vergniigen
- Wohlfiihlen
- Leben

Diese Welten wurden sowohl in der Image-/Verkaufsbroschiire als auch im Internet-
Auftritt dargestellt.

2.2 Wahrend der Bauphase

Es war das Ziel, Sihlcity bereits wihrend der Bauphase bekannt zu machen. Als Zielge-
biet wurde die Stadt Ziirich, das linke Seeufer, das weitere Einzugsgebiet von Ziirich,
aber auch die gesamte Schweiz und die Touristen definiert.

Die Werbung sollte schwergewichtig im Umfeld von 6ffentlichen Verkehrsmitteln plat-
ziert werden.

Um die verschiedenen Interessengruppen anzusprechen, wurden verschiedene Kommu-
nikationsinstrumente eingesetzt.
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2.2.1 Image- und Verkaufsbroschiiren

In diesen Broschiiren wurde der Fokus auf die verschiedenen emotionalen Welten von
Sihlcity gelegt. Das Format und die Inhalte wurden so gewihlt, dass einerseits die Be-
sonderheit des Charakters von Sihlcity und andererseits das grossziigige Erscheinungs-
bild von Sihlcity zu untermalen.

2.2.2 Internet

Von Beginn weg wurde die Website fiir Interessierte und Medien betrieben. Es konnten
Unterlagen bestellt, iiber eine Webcam der Baufortschritt verfolgt oder die Anmeldung
fiir eine Baustellenfithrung gesandt werden.

Die Mieterliste wurde regelmaissig auf den neuesten Stand gebracht.

2.2.3 Medien

Es wurden periodisch Presseanldsse durchgefiihrt, um iiber den Projektfortschritt zu
informieren. Informationen wie z.B. der Stand der Vermietungen wurden bewusst nur
an den entsprechenden Presseanlidssen abgegeben. Zu jedem Presseanlass gehorte auch
eine Fiihrung iiber die Baustelle.

Insgesamt wurden 5 Medienevents durchgefiihrt:

30.6.2003 Vertragsunterzeichnung

15.6.2004 Grundsteinlegung

18.8.2005 Aufrichte

5.9.2006 Medienkonferenz %2 Jahr vor Er6ffnung
21.3.2007 Eroffnung

Zwischen diesen Presseanlidssen wurden auf Anfrage der Presse ebenfalls Fiihrungen
tiber die Baustelle durchgefiihrt. An diesen Fiithrungen wurden aber nur allgemeinen
Informationen zum Projekt abgegeben. Fiir aktuellste wirtschaftliche Fakten wurde auf
den néchsten Presseanlass verwiesen.

Die Medien wurden auch regelmaéssig tiber grosse, spektakulidre oder speziell immis-
sionstrichtige Baumassnahmen informiert.

2.2.4 Bauzeitung

Wihrend der Bauzeit wurden insgesamt 4 Bauzeitungen erstellt und an alle Interessen-
gruppen (Nachbarn, Medien, Behorden, Wirtschaft, Partner, Mieter, Interessierte aus
der Offentlichkeit, Investoren) verschickt.

Es gab keinen regelmissigen Erscheinungsrhythmus. Nur dann, wenn geniigend neue
Informationen verfiigbar waren, wurde eine neue Nummer erstellt.
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2.2.5 Baustellenfiihrungen

Der interessierten Bevolkerung wurden kostenlose Baustellenfithrungen angeboten. Da
ein sehr grosses Interesse bestand, wurden ca. 200 Fithrungen durchgefiihrt. Die Fiih-
rungen wurden einerseits durch Ziirich Tourismus und andererseits durch den General-
unternehmer Karl Steiner AG durchgefiihrt. Ziirich Tourismus stellt das Konzept Sihl-
city dem Publikum vor (ca. wihrend 30 min.) und der Generalunternehmer war an-
schliessend fiir den Baustellenrundgang von 1 Stunde zustindig.

2.2.6 Baustellenbeschriftung

An zwei Standorten waren Baustellentafeln platziert, deren Inhalt regelméssig gewech-
selt wurde.

Vor der Eroffnung wurde an drei Stellen ein Megaposter platziert, die auf den Eroft-
nungstermin hinwiesen.

2.3  Erdffnung

2.3.1 Eréffnungskampagne

Die Eroffnungskampagne wurde ein halbes Jahr vor Eroffnung gestartet. In erster Linie
erfolgte Verkehrsmittelwerbung. Es wurde eine SZU-Lok gestaltet und auf Tram Nr. 13
wurde Dachwerbung betrieben. Im Lichthof der Credit Suisse am Paradeplatz wurde
eine Ausstellung liber Sihlcity prisentiert.

Spiter, ab Februar 2007, kamen Fenstertransparente im Tram und Heckwerbung an den
Bussen hinzu. Im Miérz 2007 wurden Inserate, Radiospots und Online-Werbung ge-
schaltet. Auch Plakate und das E-Board am Bahnhof wurden eingesetzt. Der Cityguide,
ein Reisefithrer nach Sihlcity, wurde produziert und als Beilage in der Tagespresse
verteilt.

2.3.2 Eréffnungsanlass

Allgemein wurde entschieden, am Eroffnungsanlass keine zusitzlichen Effekte oder
Dekoration in den Gassen oder Gebduden von Sihlcity zu installieren. Sihlcity sollte so
erlebt werden konnen, wie es auch spiter zu erleben sein wird.

Am VIP-Anlass mit 1800 Personen wurde im Kino der offizielle Teil im Stil einer Sihl-
city TV-Show durchgefiihrt. Die Show wurde in alle anderen Kinosile iibertragen. Im
Anschluss daran konnten die Giste Sihlcity individuell oder mit einem Reiseleiter be-
sichtigen. Die Geschifte waren gedffnet, doch Einkdufe waren nicht méglich. Die Ver-
pflegung erfolgte in den verschiedenen Restaurants von Sihlcity (von Burger King bis
Riisterei). Im Anschluss daran wurden verschiedene Abendunterhaltungen (z.B. Kino-
filme, Konzert, Disco) angeboten.
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Den VIP-Gésten wurde ein Sihlcity-Buch, welches die Entstehung von Sihlcity beglei-
tet, abgegeben. Es war ebenfalls in der Buchhandlung Liithy in Sihlcity erhiltlich.

An den vier Er6ffnungstagen konnten die Mieter Attraktionen bringen. Von der Eigen-
tiimerschaft wurden Pantomime-Figuren eingesetzt. Unter dem Motto ,,Sihlcity er-
wacht* wurde Sihlcity am Donnerstag, 22.3.07, um 9 Uhr erdffnet. Es wurden Kaffee in
der Sihlcity-Tasse zum Mitnehmen und Muffins serviert. Neben Malwettbewerb, Kin-
derfilm und Mirchenstunde wurde auch ein Kids-Marathon als kleinsten Grossanlass
fiir die kleinste Grossstadt durchgefiihrt.

Radio24 sendete anlisslich der Eroffnungstage live aus Sihlcity. Wihrend den Eroft-
nungstagen wurden Stadtfiihrungen zu verschiedenen Themen angeboten.

Fiir die Aktiondre von Swiss Prime Site, einer der fiinf Investoren (24,2%), wurde ein
Brunch fiir 1300 Personen in der noch nicht ausgebauten Biirofldche in der obersten
Etage der Mall durchgefiihrt.

Abschliessende Bemerkungen

Da die Investorenschaft den Haupteil der Er6ffnungswerbung finanziert hatte, konnte
ein konsistentes Bild einer neuen Stadt geschaffen werden. Die Mieterschaft hatte nur
wenig Einfluss auf die Gestaltung der Er6ffnungsaktivititen.

In der Mall waren urspriinglich Freifldchen vorgesehen, welche in erster Linie dazu die-
nen sollten, einen grossziigigen Raumeindruck zu schaffen. Die Flachen hitten nur sel-
ten fiir spezifische Ausstellungen genutzt werden sollen. Es ist den Mietern untersagt,
Artikel vor ihren Liden in der Mall zu prisentieren (z.B. Aktionssténder).

Anlisslich der Realisierungsphase sah die Projektleitung keine Promotionen auf den
Freifldchen vor. Im laufenden Betrieb werden aber nun Promotionen durchgefiihrt, die
Einkiinfte generieren, welche wieder ins Werbebudget investiert werden kdnnen.

N. Stamm ist sehr zufrieden mit dem gesamten Projektverlauf und sihe keinen Optimie-
rungsbedarf im Wiederholungsfall. Sie wiirde das Projekt in der gleichen Art wieder
durchfiihren.

Heute ist das Centermanagement fiir die Kommunikation zustindig. N. Stamm findet es
schwierig, die heutige Kommunikationspolitik zu beurteilen, da sie aufgrund ihrer vor-
gingigen Zustdndigkeit fiir das Projekt Sihlcity sich fiir eine sachliche Beurteilung zu
voreingenommen fiihlt. Grundsétzlich findet sie die heutige Kommunikation von Sihl-
city gut.
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Koordinaten:

Nicole Stamm
pep agentur fiir kommunikation GmbH

im Auftrag der

CREDIT SUISSE

Real Estate Asset Management
Sihlcity - Kalandergasse 4

8070 Ziirich

Tel. +41 44 333 60 19

Fax +41 44 332 10 82
nicole.stamm @ credit-suisse.com

Folgende Unterlagen wurden von N. Stamm abgegeben:

- Buch ,,Sihlcity*

- Prisentation tiber die Kommunikationsmassnahmen fiir Sihlcity
- City Guide Sihlcity

- Hochparterre Nr. 6-7/2007: «Sihlcity: Die kleinste Grossstadt»
-  PDF der Image-Broschiire in Deutsch

-  PDF der Prisentation zu den Zielgruppen fiir Sihlcity
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Anhang 3: Protokoll des Gesprachs mit P. Schoch

Gesprich mit Philipp Schoch, Centerleiter Sihlcity, Wincasa.

Das Gesprich fand am 15. Juli 2009, 14.00 bis 15.45 Uhr, in den Rdumen der Wincasa,
Centermanagement Sihlcity, Biittenweg 16, 8045 Ziirich, statt.

1 Allgemeine Informationen

1.1 Ubersicht

Das Centermanagement wird von Wincasa, der von der Miteigentiimerschaft Sihlcity
beauftragten Organisation, erbracht. Der Auftrag des Centermanagements umfasst das
kaufménnische, technische und infrastrukturelle Gebdudemanagement sowie das Mar-
keting.

Die Finanzierung des Centermanagements erfolgt iiber drei Quellen. Die Marketing-
aktivitdten werden iiber Beitrige der Mieter an die Mietervereinigung IG Sihlcity finan-
ziert, welche zum Ziel hat, die Marke Sihlcity als Ganzes im Markt zu positionieren.
Das kaufménnische, technische und infrastrukturelle Gebdudemanagement wird haupt-
sdchlich iiber die Nebenkosten der Mieter finanziert. Einige Punkte (Bsp. Objektmana-
gement, Parking usw.) werden durch die Miteigentiimergemeinschaft finanziert.

1.2  Interessengemeinschaft (IG) Sihlcity

Die IG Sihlcity ist ein Verein, zu dessen Beitritt sich die Mieter bei Abschluss des
Mietvertrags verpflichtet hatten. Die Beitrige an die IG Sihlcity werden in den Statuten
des Vereins geregelt. Es kommt ein nach Ladengrosse abgestufter Ansatz pro m’ ge-
mieteter Fliche zur Anwendung. Die gesamten Einnahmen der IG Sihlcity und das da-
raus resultierende Marketingbudget siedelt sich im Bereich von CHF 2 Mio. an. Dieses
Budget bewegt sich im Vergleich zu anderen Shopping Centern in einem durchschnittli-
chen Rahmen.

Speziell ist, dass die Miteigentiimergemeinschaft sich entschieden hat, der IG Sihlcity
beizutreten, und deshalb ebenfalls einen jdhrlichen Beitrag zahlt. Mit einem Sitz im
Vorstand sichert sie sich damit einen gewissen Einfluss an der weiteren Positionierung
und Vermarktung des Objekts. Fiir den Centerleiter ist in der IG das Amt des Vizeprisi-
denten statutarisch vorgesehen. Der Vorstand wird fiir eine Amtszeit von 2 Jahren ge-
wiihlt und trifft sich jéhrlich zu 12 Sitzungen. Die Kadenz sollte sich aber im Laufe der
Zeit auf gegen 4-6 jihrliche Termine reduzieren.

Die IG Sihlcity ist vollumfénglich fiir die Finanzierung von Marketingaktivititen zu-
standig. Es gibt keine weitere Finanzquelle, aus welcher Mittel fiir die Vermarktung
fliessen. Im Vergleich zu anderen Shopping-Centern hat die IG Sihlcity ein sehr hohes
Fixkostenaufkommen. Der uniiblich hohe Fixkostenblock resultiert daraus, dass der
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Infopoint und das Kinderparadies iiber diese Mittel finanziert werden miissen. Werden
offentliche Fldachen von Sihlcity vermietet, so sind diese Einkiinfte ebenfalls Bestandteil
des Marketingbudgets.

Eine Verbesserung der Finanzsituation ist nur sehr schwer zu erreichen. Ein Ansatz
wire es, das Kinderparadies an einen externen Betreiber auszulagern. Da die zur Verfii-
gung stehende Flidche aber zu klein ist, um kostendeckende Konzepte umzusetzen, kann
diese Losung aktuell nicht weiterverfolgt werden. Eine Erhohung der Beitrige der Mie-
ter an die IG Sihlcity ist schwierig zu realisieren (wurde versucht und abgelehnt). Die
grossen Ladenketten sehen i. d. R. keinen Grund, hohere Beitrige zu zahlen, da sie
weniger daran interessiert sind, eine spezifische Filiale zu positionieren, als ihre Marke
generell bekanntzumachen. Mit einer alleinigen Erhohung der Beitrdge der kleinen
Mieter kann die Einkommenssituation aber nicht substanziell verbessert werden.

1.3  Mietvertrage

Die Mietvertridge sehen bei den Mieten ein Fixum pro Quadratmeter und ab einem be-
stimmten Umsatzziel eine variable Umsatzkomponente vor. Es ist P. Schoch nicht
bekannt, inwieweit die Miteigentiimergemeinschaft fiir die Erwirtschaftung einer ange-
messenen Kapitalverzinsung in ihrer Kalkulation auf die Umsatzkomponente gezéhlt
hat.

Es ist P. Schoch aber bekannt, dass der 2008 erwirtschaftete Gesamtmietertrag hoher als
geplant ausgefallen ist und die Investorenschaft somit mit der Rendite des Objekts
zufrieden ist.

1.4  Umsatzentwicklung

Die bisherige Entwicklung des Umsatzes ist zufriedenstellend verlaufen. Es konnten im
Vergleich zu den Vorperioden namhafte Wachstumsraten verzeichnet werden. Die
Entwicklung im aktuellen Jahr konnte aber nicht in der gleichen Art an frithere Perioden
ankniipfen. Bisher ist ein bescheidenes Umsatzplus zu verzeichnen. Aufgrund der ak-
tuellen volkswirtschaftlichen Situation ist dies aber eher als Erfolg zu werten. Andere
Shopping Center scheinen stirker unter der Wirtschaftskrise zu leiden.

Es lassen sich aktuell noch keine konkreten Aussagen iiber die Wirkung der Eroffnung
des Uetlibergtunnels machen. Der Umsatz im Monat Juni hat im Vergleich zum Juni
2008 einen hohen Zuwachs verzeichnet. Da aber im Juni 2008 die Fussball-Europa-
meisterschaft stattgefunden hatte und deshalb die Detailhandelsumsitze in den Austra-
gungsorten sehr tief ausgefallen waren, ist es schwierig, einzuordnen, ob tatséchlich ein
nachhaltiger Umsatzsprung zu verzeichnen war.
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2 Strategieentwicklung

Das Centermanagement verfolgt weiterhin die Strategie, Sihlcity im hoheren Markt-
segment zu positionieren. Um mehr Informationen iiber die Besucherinnen und Besu-
cher zu erhalten, welche Sihlcity frequentieren, ist fiir die zweite Hélfte des Jahres ge-
plant, eine Marktstudie durchzufiihren. Dabei soll es sich in erster Linie um eine Befra-
gung der Besucherinnen und Besucher handeln. Die Resultate dieser Marktstudie sollen
aufzeigen, ob die bisher anvisierten Zielgruppen auch die Kunden von Sihlcity sind oder
ob eine etwas andere Positionierung erfolgen soll.

3 Marketing-Mix

3.1 Mietermix

Eine Besonderheit von Sihlcity ist es, dass 40 % der Flidchen an ,,Fashion* vermietet
sind. Im Vergleich zu anderen Shopping Centern, wo dessen Flidchenanteil ca. 18-27 %
betrigt, ist er also deutlich hoher. Es war die Absicht, sich im Modebereich mit be-
sonderer Kompetenz auszuzeichnen. Bei zwei bis drei Mietern im Bereich Mode zeich-
net es sich ab, dass sie sich mit einer vorzeitigen Auflosung des Mietverhiltnisses ein-
verstanden erkldren konnten. Hinsichtlich eines Mieterwechsels muss gepriift werden,
ob der hohe Modeanteil beibehalten werden soll oder ob andere heute im Center noch
untervertretene Branchen gestirkt werden sollten. Da Mode ein Markt ist, der gesamt-
schweizerisch im Riickgang begriffen ist, ist Sihlcity mit seinem hohen Anteil gegen-
iber dieser Entwicklung besonders exponiert.

H & M als einer der Magnetmieter sollte eine grossere Fliche zur Verfiigung haben,
damit er ein breiteres Sortiment anbieten kann. Das heutige Format ist zu klein.

3.2 Qualitatssicherung

Die Kosten fiir Reinigung und Sicherheit fallen bei Sihlcity im Vergleich zu einem klas-
sischen Shopping Center deutlich hoher an, da das Geldnde aufgrund der Zusatznutzun-
gen im Bereich Gastronomie und Kino nicht abgesperrt werden kann und auch wihrend
der Nachtstunden frequentiert ist.

3.3 Servicepolitik

Eine Herausforderung, vor welcher das Centermanagement steht, ist die Finanzierung
des defizitiren Kinderhiitedienstes tiber das Marketing-Budget. Eine Streichung des
Angebots ist aber risikobehaftet, da die Reaktion der Kundschaft auf eine Schliessung
des Kinderhiitedienstes schwer abzuschitzen ist. Auch wenn moglicherweise unmittel-
bar keine wesentliche Umsatzeinbusse zu verzeichnen wére, konnte der Imageschaden,
indem Sihlcity als ein Center wahrgenommen wird, das nicht mehr kinder- und fami-
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lienfreundlich ist, nachhaltigen negativen Einfluss auf die Frequenzen und den Umsatz
haben.

Das Parkhaus verfiigt iiber relativ wenige Parkplédtze und muss sich einem Fahrtenmo-
dell unterwerfen. Es ldsst sich vermuten, dass einige potenzielle Kunden Sihlcity nicht
aufgesucht haben, weil sie befiirchteten, keinen Parkplatz fiir ihr Auto zu haben. Seit der
Eroffnung verzeichnet das Parkhaus jeden Monat eine bessere Auslastung. An den
Samstagen, ausserkantonalen Feiertagen und in der Adventszeit musste das Parkhaus
teilweise kurz (ca. 5 Min.) geschlossen werden. Zu Beginn wurde bereits fiir die erste
Parkstunde CHF 4.— verlangt. Nach kurzer Zeit wurde der Betrag auf CHF 2.50 fiir die
erste Stunde reduziert. Seither scheint die Preisgestaltung akzeptiert zu sein. Das Park-
haus wird durch ein selbststindiges Profitcenter betrieben.

Aktuell kommen 70 % der Besucherinnen und Besucher mit 6ffentlichen Verkehrsmit-
teln, per Velo oder zu Fuss. 30 % kommen mit dem PW. Der offentliche Verkehr wird
von der Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity finanziell betrichtlich unterstiitzt.

3.4 Prasentation und Verkaufsraumgestaltung

In der Mall sind die Plitze fiir Promotionen bewusst kleingehalten, da vor allem die
Architektur im Vordergrund stehen soll. Die Anordnung der Geschifte (insb. Magnet-
mieter) ist nicht wie in anderen Shopping-Centern, wo die Magnetmieter i. d. R. an den
»Knochenenden* der Mall platziert sind..

Ausstellungen oder Installationen lassen sich in der Mall nur sehr aufwendig realisieren,
da keine Befestigungsvorrichtungen in der Mall fest installiert sind und z.B. ein Auf-
hiangen von Elementen aufgrund der installierten Brandmelder, welche sonst Alarm
geben, nicht moglich ist. (Eine Befestigungsvorrichtung wird nun zu Weihnachten reali-
siert.)

Promotionen werden nur selten durchgefiihrt. Findet eine statt, so wird es sich um Pro-
dukte handeln, die der ,,Wertigkeit des Ortes* angemessen sind. Eine Staubsaugerpro-
motion kdme z. B. nicht in Frage.

Der Hauptevent, der vom Centermanagement inszeniert wird, ist Weihnachten. Nahezu
die Hilfte der frei verfiigbaren Marketingmittel werden in die Finanzierung dieses An-
lasses investiert. Auf dem Kalanderplatz wird ein grosser Weihnachtsbaum mit sehr
vielen Leuchten aufgebaut und auch die Mall wird dekoriert. Neben diesem Hauptevent
ist es aufgrund der damit verbundenen hohen Kosten nicht méglich, eine Anzahl weite-
rer Events zu inszenieren.

Es ist moglich, dass externe Unternehmen einen Event auf dem Gelédnde von Sihlcity
durchfithren. Héaufig bestehen aber Interessenkonflikte iiber die Hohe der finanziellen
Beteiligung. Sihlcity mochte die Flichen vermieten und muss auch die Sicherheit und
die Reinigung gewihrleisten. Die externen Unternehmen sehen in ihrem Event einen
Beitrag ans Branding von Sihlcity und erwarten eher noch Sponsoringbeitridge durch das
Center.
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Die seit Ostern 2009 neu installierten Sitzmobel ,,Verde mobile” wurden speziell fiir
Sihlcity entworfen und durch die Miteigentiimergemeinschaft bezahlt. Die seit der
Eroffnung verfiigbaren Sitzgelegenheiten «Pebros» stehen weiterhin zur Verfiigung. Ein
Grund, weshalb die Zahl der Pebros nicht erhtht wurde, liegt darin, dass sie zum Spiel
einladen, was im Aussenbereich Lirm verursacht und die Anwohner regelmissig zu
Klagen veranlasst. Kinder verletzen sich beim Spiel und miissen verarztet werden.
Gleichzeitig zerkratzten die Pebros in der Anfangsphase den Boden der Mall (neues
Modell im Einsatz). Die neuen Verde mobile konnen auseinandergebaut und als Biih-
nenelemente eingesetzt werden. Fiir eine Aussage dariiber, ob sie sich langfristig im
tidglichen Betrieb bewéhren, ist es noch zu friih.

3.5 Kommunikationspolitik

Nach Abzug der Fixkosten und den Auslagen fiir den Weihnachts-Event verbleiben
nicht mehr sehr viele Mittel, um mittels Werbung sichtbar zu sein. Die Zeit seit Eroff-
nung bis heute kann als Zeit des ,,Ausprobierens‘ bezeichnet werden. Fiir die Er6ffnung
und die Werbekampagne stand ein Budget zur Verfiigung, das gleich hoch war wie
jenes, welches im Anschluss daran fiir nahezu ein Jahr ausreichen musste. Deshalb
konnte nicht mehr mit der gleichen Prisenz geworben werden und es mussten kosten-
giinstigere Losungen gefunden werden.

Zuerst wurde die Idee der Stéddtereise im Sinne des Eroffnungsevents weitergefiihrt und
entsprechende Plakate gestaltet. In der Mall konnten Einkaufsgutscheine gekauft wer-
den, welche in Anlehnung an eine Buchung einer Ferienreise im Set mit einem City-
guide abgegeben wurde. In der Mall wurden entsprechende touristische Durchsagen
gemacht. Am Eingang zu Sihlcity waren Dispenser platziert, aus denen ein Plan der
Anlage bezogen werden konnte. Die Dispenser wurde wieder entfernt, da aufgrund des
Nachtbetriebs im Kino bzw. im Club hiufig die Pline aus dem Dispenser genommen
und auf dem Platz verstreut worden waren.

Die Idee der Stadtereise wurde nicht weiterverfolgt, weil die Werbezielgruppen den
Bezug zwischen Einkauf und Sihlcity als Grossstadt zu wenig herstellen konnten. Nach
einer Ubergangszeit um Weihnachten 2007 erfolgte im Februar 2008 mit einer anderen
Werbeagentur und einem neuen Claim ,,Sihlcity — Alles fiirs Leben.” eine Neupositio-
nierung. Mit diesem Claim wurde seither geworben. Aktuell laufen Ausschreibungen
fiir ein aktualisiertes Werbekonzept. Es soll ab November 2009 mit einer neuen Werbe-
agentur weitergearbeitet werden.

Das Centermanagement hat sich entschieden, sich aufgrund der beschrinkten verfiigba-
ren Mittel auf einige wenige Plakatkampagnen zu konzentrieren. Radiowerbung wird in
Radio Ziirisee und Radio 24 gemacht. Bei den Printmedien liegt der Fokus auf die Titel
Tagesanzeiger und 20 Minuten.

Nachdem Sihlcity sich anlisslich der Eréffnung durch seine langen Offnungszeiten her-
vorheben konnte, ist dieser Vorteil heute nicht mehr zentral, da Glatt und Letzipark
samstags ebenfalls bis 20.00 Uhr geoffnet haben. Seit kurzem haben sich auch Waren-
hiuser in der Innenstadt fiir die gleichen Offnungszeiten entschieden (Testbetrieb).
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4 Messung des Erfolgs der eingesetzten Marketinginstrumente

Die fiir die zweite Jahreshilfte 2009 geplante Marktstudie soll Auskunft iiber die Besu-
cherinnen und Besucher von Sihlcity geben.

Es kann gemessen werden, wie viele Klicks die Website von Sihlcity erhilt.

Teilweise wurde mittels gezielter Aktionen versucht zu ermitteln, wie die Sichtbarkeit
der Werbung in der Presse ist, indem z. B. auf einer Innerschweizer Tageszeitung an
einem katholischen Feiertag ein Sticker aufgeklebt wurde, der am gleichen Tag gegen
Einlosung des Stickers einen Einkaufsgutschein von CHF 5.— versprach.

Die Besucherfrequenzen werden gemessen. Es ist jedoch zu beachten, dass nur der Zu-
tritt zum Areal, nicht aber jener z. B. zur Mall gemessen wird. Jede Person, welche das
Areal betritt, gilt als Kundin oder Kunde. Es kann insbesondere nicht gemessen werden,
wie sich die Frequenzen pro Stockwerk in der Mall verhalten.

Media Markt liefert Sihlcity Daten iiber sein Einzugsgebiet.

5 Zusammenfassung und Aussicht

Nachdem Sihlcity seit mehr als zwei Jahren erdffnet ist, kann davon ausgegangen wer-
den, dass sich die Kundenstruktur etabliert hat. Indem nun eine Marktstudie durchge-
fiihrt wird, soll eine tragfihige Grundlage fiir eine ldngerfristige Positionierung von
Sihlcity geschaffen werden.

Die Rahmenbedingungen, in denen das Centermanagement seinen Auftrag erfiillen
muss, sind um einiges komplexer als in herkdmmlichen Einkaufszentren. Da es sich
nicht um ein geschlossenes Areal handelt, fallen deutlich hohere Reinigungs- und Si-
cherheitsaufwendungen an. Aufgrund des hohen Fixkostenanteils, der durch das Mar-
ketingbudget finanziert werden muss, steht dem Centermanagement nur ein bescheide-
ner Betrag fiir eigentliche Marketingmassnahmen zur Verfiigung, der der Grosse des
Objekts nicht ganz angemessen ist.

Im Riickblick betrachtet stellt sich die Frage, ob es im Sinne einer nachhaltigen strategi-
schen Positionierung nicht besser gewesen wire, wenn die Miteigentiimergemeinschaft
das Marketing einige Zeit iiber die Eroffnung hinaus weiterhin in eigener Kompetenz
betreut hiitte.

In der IG Sihlcity bestehen zwischen den Mitgliedern grosse Interessenkonflikte. Der
Kinobetreiber hat kein Interesse daran, das Einkaufen teuer zu vermarkten, und wire
lieber gar nicht verpflichtet, sich an der IG Sihlcity zu beteiligen. Die grossen Filialbe-
triebe sehen ihren Schwerpunkt in der Vermarktung ihrer eigenen Marke. Ansonsten
wiinschen sie eine moglichst einfache Werbung mit klaren Verkaufsbotschaften. Will
sich Sihlcity weiterhin im oberen Marktsegment positionieren, so wird sie dies mit den
beschrinkten, heute verfiigbaren Mitteln tun miissen.
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Ein Beispiel hierzu ist der Versuch, jeweils samstags einen Bio-Wochenmarkt auf dem
Kalanderplatz zu etablieren. Einige der Mieter hatten sich bereit erklért, ebenfalls einen
Stand aufzubauen. Es wurden auch externe Anbieter angefragt. Nach einem dreimonati-
gen Probebetrieb entschieden die Standbetreiber, den Markt nicht weiterzufiihren, da
der Erfolg fiir sich zu wenig abgezeichnet hatte.

Die Wirkung auf Umsatz und Frequenzen, welche auf die Eroffnung des Uetliberg-
tunnels zuriickzufiihren ist, kann erst in einiger Zeit zuverlissig eingeschétzt werden.

Koordinaten:

Philipp Schoch
Centerleiter Sihlcity

Sihlcity Center Management
Biittenweg 16

8045 Ziirich

Telefon 044 204 99 00
philipp.schoch@sihlcity.ch

Nachtragliche Fragen, welche auf schriftlichem Weg bzw. in einem Tele-
fongesprach vom 27.7.2009 beantwortet wurden

1.

Ist zu erwarten, dass die von der Credit Suisse gemieteten Flichen auch weiterhin
vermietet bleiben, oder wird sie wegen des Stellenabbaus auch Flichen aufgeben?

Antwort:

«Séamtliche Biirofldchen sind von der Credit Suisse gemietet. Derzeit gibt es keine
Anzeichen, dass Credit Suisse Teilbereiche der Biiroflichen kiindigen werden. Wir
gehen davon aus, dass diese auch zukiinftig vollumfinglich von Credit Suisse ge-
mietet werden.»

Was ist mit dem ehemaligen Club geplant, der aktuell leer steht?

Antwort:

«Fiir uns ist es wichtig, auf der freien Fliche in den kommenden Monaten ein
attraktives Angebot anbieten zu konnen. Geplant ist, dass die Fliche wiederum an
Anbieter im Bereich Unterhaltung oder Convention vermietet werden soll. Gespri-
che dazu laufen, aber es ist zu frith, um schon eine Aussage machen zu konnen.»
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3. Hat das Centermanagement den Auftrag, sicherzustellen, dass Rahmenbedingungen,
welche in den Mietvertrigen vereinbart wurden, auch eingehalten werden? — Ich
denke da an Signaletik, Prisentation von Waren ausserhalb der Geschéfte oder wel-
che Sortimente angeboten werden sollen.

Antwort:

«Das Centermanagement muss sicherstellen, dass sich die Mieter an die vereinbar-
ten Rahmenbedingungen halten, und muss im Bedarfsfall auch entsprechend reagie-
ren. Der Einfluss des Centermanagements auf beispielsweise das Sortiment ist je-
doch beschrinkt. Wir miissen sicherstellen, dass sich der Mieter an die im Vertrag
vereinbarte Produktkategorie(n) hilt. Innerhalb der Kategorie bestimmt der Mieter
das Sortiment jedoch selbststindig.»

4. Wincasa, die fiir das Centermanagement beauftragte Organisation, hat vermutlich in
ihren Vertragsvereinbarungen Zielvorgaben, welche erreicht werden miissen, damit
der Auftrag erfolgreich erfiillt ist: An welchen Grossen wird der Erfolg des Center-
managements gemessen?

Antwort:

«Das Vertragswerk, besonders der Teil <Leistungspakete> ist sehr ausfiihrlich und
beinhaltet iiber alle Bereiche detaillierte Prozesse mit einer definierten Leistung und
einem erwarteten Ergebnis. Dabei werden die Ziele qualitativ formuliert. Pro Ziel
werden die Zustidndigkeiten klar geregelt. Als generelle Ziele konnen der Aufbau
und die Pflege der Marke Sihlcity, die Planung und Koordination der mit dem Un-
terhalt der Anlage verbundenen Aufgaben sowie die Kommunikation genannt wer-
den. Die Entschidigung des Centermanagement erfolgt pauschal und enthélt keine
Bonuskomponente.»

5. Anlésslich unseres Gespriachs erwéhnten Sie, dass 2008 die Ertréige fiir die Investo-
ren bei ca. CHF 46 Mio gelegen hatten. Ich habe mir aus dem Geschéftsbericht eines
der CS-Fonds die dort publizierten Angaben herausgeschrieben und auf 100 %
hochgerechnet. Dabei bin ich auf einen Nettomietertrag von CHF 40 Mio gekom-
men. Gibt es eine plausible Erkldrung fiir diese Differenz, dass neben den Mietertri-
gen noch weitere Ertrige geflossen sind, oder handelt es sich bei den CHF 40 Mio
um die korrekte Grosse? — Dabei geht es mir weniger um die prizisen Daten als um
eine Plausibilisierung.

Antwort:

«Die Zahl von CHF 46 Mio. erwirtschafteter Nettomietertrige ist fiir das Jahr 2008
korrekt. Wie eine allfillige Differenz zwischen CHF 46 Mio. und CHF 40 Mo. wie
im Geschiftsbericht des Fonds erwéhnt ist, zu erklédren ist, ist mir nicht bekannt.»
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Anhang 5: Fotodokumentation Sihlcity

Foto1 Eingang zu Sihlcity von Norden, im Vordergrund der Utoplatz und im Hintergrund die
Kalandergasse. Eine Informationstafel befindet links des Brunnens.

T

Foto2 Eingang zu Sihlcity von Norden, Informationstafel auf dem Utoplatz. Sie bietet neben
einem Situationsplan und den Firmenlogos keine weiteren Orientierungshilfen.
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Foto 3 Eingang zu Sihlcity von Westen, rechts befindet sich die Mall und im Durchgang zum
Kalanderplatz ist der als ortliches Wahrzeichen stehen gelassene Fabrikkamin sichtbar. Die
Bahnstation Saalsporthalle befindet sich auf der Rampe zur Briicke.
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Foto4 Eingang zu Sihlcity von Westen, Informationstafel zwischen Kalanderplatz und Bahn-
station Saalsporthalle. Sie erinnert an die Beschilderung in einem Geschiftshaus. Der Si-
tuationsplan ist dsthetisch ansprechend, aber fiir Ungeiibte schwer lesbar.
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Foto 5 Mall, Eingang vom Kalanderplatz her. Eine schmale Infostele steht zwischen der Werbe-
tafel und der Saule.
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Foto 6 Mall, Informationstafel beim Eingang zum Parkhaus. Die Logos der Liden sind nach
Ebene geordnet. Es fehlt ein Situationsplan.
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Foto7 Mall, Infostele. Durch ihre Gestaltung und raumliche Positionierung ist sie
schlecht sichtbar. Die Namen der Geschifte sind nach Ebene geordnet.
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Foto 8 Mall, 1. Etage, Blick durch die Ladenstrasse und ins Erdgeschoss. Es ist nicht erkennbar,
welche Liden sich im Erdgeschoss befinden. Im Zentrum des Bildes ein neues Sitzmobel
«verde mobile». Seine massive Konstruktion schrinkt die Sicht weiter ein.

Foto 9 Mall, Blick durch die mittlere Lichtoffnung nach oben. Es dominiert das graphische Muster
der Treppen und Briistungen.
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Foto 10 Sitzmobel «Pebro». Sie werden in der Mall und auf dem Kalanderplatz gerne von Kindern
und Erwachsenen genutzt.

Foto 11 Kalanderplatz. Links die Mall, in der Mitte das alte Gebidude mit dem Restaurant Riisterei
und dem Papiersaal sowie rechts das Kino.
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Foto 12 Kunst am Bau iiber dem Kalanderplatz. Links das alte Gebdude mit dem
Restaurant Riisterei und dem Papiersaal.
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Bildnachweis:

Fotos 1 - 10, 12, 13: Hansjiirg Biichi, Ziirich, August 2009
Foto 11: Sihlcity-Centermanagement, Ziirich, Marz 2007
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