© 2008 AGI Consultant
H May be used for personal purporses only or by
nareas MartinG = iovries associaed o dandelon.com nework

Entscheidungsprogramme der
Branchenmixpolitik ftir
regionale Shoppingcenter im
Kontext der strategischen
Marketingplanung

PETER LANG

Europaischer Verlag der Wissenschaften



Inhaltsverzeichnis

1 Motivation und Rahmenbedingungen

11 Einleitung

121

122

131
132
133
134

231

232

25
25
12 Vorgehensweise und Erkenntnisstand 26
Bedeutung des Betriebstypes ,, Shoppingcenter” fur die Ein-
zelhandelslandschaft in Deutschland und den USA 27
Bisherige wissenschaftliche Aufarbeitung des Themenfel-
des 35
1221 Bericksichtigung in der deutschsprachigen Litera-
tur 35
1222 Bericksichtigung in der us-amerikanischen Litera-
tur 41
13 Erléuterung des Begriffsapparates a4
Entscheidungsprogramme 45
Branchenmixpolitik 45
Regionales Shoppingcenter 46
Strategische Marketingplanung 51
Die Branchenmixpolitik als marketingstrategisches Instrument 57
2.1 Déefinitorische Abgrenzung im Kontext des Sortimentsbegriffes 57
2.2 Einordnung der Branchenmixpolitik in das spezifische Marketing-
instrumentarium des Shoppingcenters 60
2.3 Strategischer Bezugsrahmen der Entscheidungsprogramme 66
Der Informationsprozess als Ausgangspunkt der strategi-
schen Planung 66
2311 Der Ubergeordnete Datenkranz der supraregionalen
Faktoren 68
2.3.1.2 Determinanten des MakroStandortes 70
2.3.1.3 Determinanten des MikroStandortes 73
Die Formulierung des Zielsystems fir Shoppingcenter 76
2.3.2.1 Durch den Eigentimer vorgegebene Oberziele 78
2.3.2.2 Deduktive Ziele der Branchenmixpolitik 80

2.3.2.3 Konfliktpotenziale und Konfliktldsungsmechanis-
men

84



10

25

26

2.3.3 Die Strategieauswahl im Spannungsfeld der spezifischen

Situation des Shoppingcenters
2.4 Entscheidungsprogramme im strategischen Kontext

86

95

24.1 Die Erzeugung von Kopplungseffekten im Shoppingcenter
unter Berticksichtigung der bisherigen Erkenntnisse zum

2.4.2 Parzellierung des Flachenpotenzials

Verbundbegriff in der Handel sbetriebslehre

2411

2412

2413
24.14

24.15

Identifizierung und Analyse vorhandener Infor-
mationsquellen

Gestaltungsrahmen der Entscheidungsprogramm-
komponenten , Verbundbeziehungen", ,Breite",
. Tiefe"

Sicherung der Niveaukompatibiltét

Der Magnetmieter als hervorgehobenes Instru-

ment zur Erzeugung und Ausnutzung von Ver-
bundbeziehungen

Die intralokale Platzierung als Instrument zur For-
derung réumlicher Verbundeffekte

2.4.3 Auswahl der Betreiberstruktur

Entschel dungsprogramme im operativen Kontext

251 Mietzinsund sonstige monetdr wirksame Faktoren

2.5.2 Kerninhalte des Mietvertrages

253 Bericksichtigung betreiberspezifischer Raumanforderun-

254 Auswahl spezifischer Mieter

gen

100

m

118

127

136
141
148
153
153
156

157

Entwicklung eines theoretischen Aussagesystems zu Entschei-
dungsprogrammen fir polarisierte Strategievarianten

261
26.2

26.3

Ableitung von Programmkomponenten

Ausprédgung der Programmkomponenten fir polarisierte

Strategievarianten.

Verdichtung der Komponenten zu strategisch polarisierten

Entscheidungsprogrammen

Empirische Untersuchung bestehender Shoppingcenter als Evaluierung

der umgesetzten Entscheidungsprogramme
Erkenntnisziel und Vorgehensweise
Entwurf des Untersuchungsdesigns

31
32

321

3.2.2 Bestimmung der Untersuchungsobjekte

I dentifikation eines Indikators fur den Markterfolg

157

159

160

173

175
175
176
176



3.2.3 Design eines Schemas zur externen Operationalisierung der

Entschei dungsprogramme 189
3.24 Feinmethodik der Untersuchung 192
3.24.1 Komprimierte Standort- und Objektanalyse 192

3.24.2 Bestimmung des Untersuchungszeitraumes und
der Messhaufigkeit. 194
3.2.4.3 Définition der Messtage und -zeiten 195
3.24.4 Lokalisierung des Messortes 200
3245 Festlegung der operativen Messbedingungen 202
3.3 Darstellung der Ergebnisse 203

331 Ubergreifende Betrachtung der Standortstrukturen auf der
M akroebene 203

3311 Das Nachfragerpotenzial der einzelnen Untersu-
chungsobjekte 204

3.3.1.2 Die Wettbewerbssituation der einzelnen Untersu-
chungsobjekte 212

3.3.2 Besonderheiten der Standortgegebenheiten und der Struk-
tur der Untersuchungsobjekte 216
3.321 Averdunk-Centrum Duisburg 216
3.3.22 Ruhrpark Bochum 221
3.3.2.3 City-Center Essen 224
3.3.24 EKZ Altenessen Essen 227
3.3.25 Bero-Center Oberhausen 230
3.3.26 Marler Stern Mari 233

3.3.3 Gesamtheitliche Darstellung der Messergebnisse zu den
Passantenfrequenzen 237

3.34 Bewertung der Einzelkomponenten der Entscheidungspro-
gramme vor dem Hintergrund der empirischen Ergebnisse 245

3.34.1 Der Strategie Fit as Voraussetzung der Marktpo-
sitionierung 245
3.34.2 Breite des Branchenmixes 251
3.34.3 Tiefe des Branchenmixes 262
3.3.4.4 Sachliche und rdumliche Verbundbeziehungen 266
3.34.5 Auspragung der Niveaukompatibilitét 273
3.3.4.6 Struktur der Magnetmieter 276
3.34.7 Grad der Parzellierung 281
3.34.8 Auswahl Betreiberstruktur 283

3.3.5 Einordnung der Untersuchungsobjekte in ein strategisches
Polaritétenprofil 285
4 Zusammenfassung und Ausblick 291

n



