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Werden lhre Einkaufszentren als integrierter Bestandteil des stadtischen Einzelhandels wahrgenommen
oder sind sie tatsachlich eine eigene kleine »Stadt in der Stadt«?
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Integration systematisch erfassen

Der Hintergrund

> Die Ansiedlung von neuen Einkaufszentren in innerstadtischen Bereichen wird oft kritisch betrachtet und emotional diskutiert (insbesondere
von Handelsverbanden, Blrgerinitiativen usw.).

2 Die Angst vor introvertierten Konsumtempeln und verdédenden Einzelhandelslandschaften ist groR.

Starken Sie lhre Position

2 Analysieren Sie die Wechselwirkungen zwischen lhrem Einkaufszentrum und dem innerstadtischen Handel, um umfassendes
Grundlagenwissen zu erhalten.

n))

Nutzen Sie die Ergebnisse, um z.B. das Image bestehender Einkaufszentren aufzuwerten.

\))

Profitieren Sie von den gewonnenen Erkenntnissen, indem Sie daraus eine Argumentation entwickeln, die Sie bei bevorstehenden Shopping-
Center-Planungen unterstitzt.

Wir unterstlitzen Sie dabei tatkraftig

>  Wir verstehen es, Wechselwirkungen systematisch zu erfassen und komplexe Daten zu analysieren.

2 Wir helfen Ihnen dabei, ein objektives Bild der »gelebten Integration« zu zeichnen.
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Zielhorizont des Integrationsmonitors

Ziel 1 | kurzfristig

Ist-Zustand erfassen und Transparenz schaffen

2 Wir erfassen und analysieren die komplexen Strukturen der Verflechtungsbeziehungen
zwischen lhren Shopping-Centern und der umgebenden (Innen-)Stadt.

& Wir helfen Ihnen dabei einzelne Faktoren zu identifizieren, die Art und Umfang der
Wechselwirkungen beeinflussen.

Ziel 2 | perspektivisch

Benchmark aufbauen

> Wir entwickeln ein Kennzahlensystem, das es ermoglicht, Verflechtungsbeziehungen
standortlbergreifend zu bewerten.

 Wir unterstltzen Sie dabei, die gewonnenen Erkenntnisse praktisch anzuwenden, indem wir
eine Argumentation entwickeln, die Sie bei bevorstehenden Shopping-Center-Planungen
unterstutzt.
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Sie haben Fragen — Wir liefern die passenden Antworten

\))

Wer sind lhre Kunden und woher kommen sie?

\))

Wie bewerten die Passanten das Einzelhandelsangebot lhrer
Center (auch im Vergleich zu dem der Haupteinkaufslage)?

\))

Wie intensiv sind die Kopplungsbeziehungen zwischen lhren
Einkaufszentren und dem Umfeld?

* Was und wie intensiv wird gekoppelt?

\))

Warum werden Shopping Center (nicht) besucht?

\))

Unterscheiden sich die Besucher lhrer Einkaufszentren von den
Nicht-Besuchern?

\))

Werden lhre Center als Teil des stadtischen Einzelhandels
wahrgenommen?

* Was sagen die Passanten?

* Was sagt der stadtische Einzelhandel?
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Untersuchungssystematik (1/2)

Schritt 1: Kunden-/Passantenbefragung

Abstimmung + Vorbereitung Was machen wir?
Inhalte der Befragung werden abgestimmt, ein individueller Fragebogen konzipiert und « Professionelle Interviewer filhren an verkaufsstarken und verkaufsschwachen Tagen im
die Feldphase geplant. Shopping-Center sowie im Haupteinkaufsbereich eine Passantenbefragung durch.

* Auswahl der Passanten erfolgt nach dem Prinzip der proportionalen Zufallsstichprobe.

Schritt 2:
Feldphase

* Durchfiihrung einer Passantenbefragung

Wonach fragen wir?

* Besucherverhalten & Einkaufsorientierung

* Einstellung zum Einkaufszentrum
* Ggf. Expertengesprache, Handler- und Haushaltsbefragungen I B ! g !

* Bewertung der Integration

Schritt 3:

Auswertung
Erfassung und ergebnisoffene Analyse der vorliegenden Daten. Expe rtengespréche’ Hand |er_

und Haushaltsbefragungen

Optional und in Ergdnzung zur Passantenbefragung fliihren wir:

Schritt 4:

Ergebnisdarstellung & Prasentation * Leitfadengestitzte Expertengesprache mit lokalen Akteuren
Darstellung der Untersuchungsergebnisse in Form einer Prasentation (inkl. Tabellen, * Eine schriftliche Befragung der stadtischen Einzelhandler
Charts und Management Summary). Persdnliche Prasentation der Ergebnisse. * Eine Haushaltsbefragung (CATI) im Stadtgebiet durch.
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Untersuchungssystematik |

: Haushalte
: (optional)
:
|
| (Innen-)Stadt-Besucher Shopping-Center-Besucher
L o o .
Besuchsverhalten zwischen Einkaufsverhalten zwischen
Shopping-Center und (Innen-)Stadt Shopping-Center und (Innen-)Stadt

implizite
Bewertung

Bewertung der Integration

explizite
Bewertung

Shopping-Center
als Bestandteil & Bereicherung Einstellung zum Shopping-Center
des stadtischen Einzelhandels

L
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| |
| |
: (Innen-)Stadt-Besucher Shopping-Center-Besucher :
I l
| |
| Experten Handler Haushalte !
: (optional) (optional) (optional) :
L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e o ——— 1
“S CONSILIUM Daten. Wissen. Strategien.



Methodenmix nach Untersuchungsobjekt

Handlerbefragung Haushaltsbefragung

Expertengesprache
(optional)

Passantenbefragung

(optional) (optional)

S1 | keine Erfassung
S2 | 100% im zentralen
Versorgungsbereich

Innerstadtische S1 | keine Erfassung S1 | 5-10 Interviews
Lage S2 | 500 Passanten S2 | keine Erfassung

S1 | keine Erfassung
S2 | 500 im Stadtgebiet

Innenstadt Randlage oder

Periphere Lage S1 | keine Erfassung S1 | 5-10 Interviews S1 | keine Erfassung S1 | keine Erfassung
P g S2 | 500 Passanten S2 | keine Erfassung S2 | je nach Umfeldsituation S2 | 500 im Stadtgebiet

S1 = qualitativ (personliches Interview)
S2 = quantitativ (Face to Face, schriftliche Befragung)
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Fragebogen Kunden-/Passantenbefragung (Auszug)

Procedere und Zielhorizont:
Anpassung des Fragbogens an Standortkriterien, anschlieend Einsatz im Feld mit den Zielen:
* Wechselwirkungen zwischen Shopping-Center und Innenstadt quantifizieren.
* Qualitat der Integration aus Kundenperspektive bewerten (Einkaufszentrum als Bestandteil des

stadtischen Einzelhandels?).

CONSILIUM
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Passantenbefragung Standort: Shopping Center

Guten Tag, wir fihren in Zusammenarbeit mit dem Centermanagement eine Kundenbefragung durch.

Kénnen Sie mir hierfur bitte verraten, was die Griinde | O bestimmte Einkaufe erledigen
fur Ihren heutigen Basuch hier im Einkaufszentrum sind? | O Bummeln

[...]

Wie oft kaufen Sie hier im Center ein? o (fast) taglich
o 2-3x pro Woche

o (fast) taglich
O 2-3x pro Woche

Wie oft kommen Sie in die Innenstadt zum Einkaufen?

O ja, (fast) immer
o nein, aber meistens

Kaufen Sie auch in der Innenstadt ein, wenn Sie das
Shopping Center besuchen?

Falls nein: Warum nicht?

Besuchen Sie auch das Shopping Center, wenn Sie in der | U i3 (fast) immer

Innenstadt einkaufen? o nein, aber meistens

Falls nein: Warum nicht?

.1

Waren Sie heute schon in der Innenstadt oder planen Sie
dies heute noch zu tun?

O ja, gewesen
O nein, noch geplant

Was sind die Griinde fiir Ihren heutigen Besuch in der
Innenstadt?

[.]

Finden Sie, dass das Einkaufszentrum die Innenstadt cja .
bereichert? b nein

o
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Ergebnisse (Auszug)

Umfangreiche Ergebnisdokumentation:
*  Management Summary (1-2 Seiten)
* Ergebnisorientiert aufbereitete Tabellen

+ Ubersichtliche grafische Darstellungen

Frage 5a: ,Handelt es sich Ihrer Meinung nach beim Einkaufszentrum um einen echten Bestandteil
des stddtischen Einzelhandels?”

Bewertung der Gesamtintegration
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Weitere Beratungsleistungen im Uberblick

Shopping-Center | MIETERmonitor

* Wie zufrieden sind lhre Mieter?

* Wie beurteilen Ihre Mieter die Umsatzleistung des eigenen Shops?

* Wie bewerten lhre Mieter die Leistungen des Centermanagements?

Shopping-Center | KUNDENmonitor

* Wer sind Ihre Kunden und woher kommen Sie?

* Weshalb wird gerade |hr Center aufgesucht?
* Wie werden Versorgungs-, Convenience- und Erlebnisaspekte beurteilt?

Shopping-Center | POTENZIALmonitor

* Welche Rolle spielt Ihr Center bei der Einkaufsorientierung der Verbraucher?
* Welche Verbraucher erreicht Ihr Center? Welche nicht? Weshalb?
* Wo liegen versteckte Potenziale?
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http://www.consilium-co.de/index.php/mietermonitor.html
http://www.consilium-co.de/index.php/mietermonitor.html
http://www.consilium-co.de/index.php/potenzialmonitor.html
http://www.consilium-co.de/index.php/potenzialmonitor.html
http://www.consilium-co.de/index.php/potenzialmonitor.html
http://www.consilium-co.de/index.php/kundenmonitor.html
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