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Geleitwort v

Geleitwort

Das Werk von Frau Dr. Krol befasst sich mit einer prima facie paradox anmutenden wis-
senschaftlichen Problemstellung. Es geht ihr darum zu klaren, was unter einem virtuellen
Standort fur Einzelhandelsunternehmen mit Online-Shops im Internet zu verstehen ist
und in welcher Weise sich Standortfaktoren, die als Einflussgrofien die Auswahl eines sol-
chen virtuellen Standorts beeinflussen, auf den geschéftlichen Erfolg eines elektronischen
Einzelhandelsunternehmens auszuwirken vermogen.

Diese Problemstellung erscheint paradox, weil sich das Internet — von einigen wenigen
technischen, sprachlichen und 6konomischen Zugangsbarrieren abgesehen — durch seine
,Ubiquitat“ auszeichnet, so dass Online-Shops im Internet ,iiberall®, d. h. ohne rdaumli-
che Einschrankungen, zuginglich sein sollten. Daher besitzt ein elektronisches Einzel-
handelsunternehmen keinen geografisch identifizierbaren Standort im konventionellen
Sinne der betriebs- oder volkswirtschaftlichen Standortlehre. Stattdessen ist sein Stand-
ort iiber das gesamte Internet verteilt oder - bildlich gesprochen - ,verschmiert“. Auf den
ersten Blick mutet es daher in sich widerspriichlich an, von einem Standort eines elek-
tronischen Einzelhandelsunternehmens zu sprechen. Denn ein solcher Standort existiert
im umgangssprachlichen Begriffsverstdndnis einer raumlichen Lokalisierungsmoglich-
keit nicht mehr, sondern hat sich in der ,elektronischen Weite“ des Internets ,verfliich-
tigt*, wurde also in moderner Diktion ,virtualisiert®.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Autorin einer grofien Herausforderung, indem sie
untersucht, inwieweit sich die Vorstellungen der konventionellen Betriebs- und Volks-
wirtschaftslehre zur optimalen Standortwahl auf die Auswahl eines virtuellen Standorts
fiir ein elektronisches Einzelhandelsunternehmen im Internet {ibertragen lassen und in
welchem Ausmafd neuartige Standortfaktoren zu beriicksichtigen sind, die sich auf die-
se Auswahlentscheidung und den hiervon abhingigen Unternehmenserfolg auszuwir-
ken vermogen. Zur Losung dieser komplexen Aufgabe geht die Autorin mit {iberzeu-
genden Argumenten davon aus, als virtuellen Standort fiir Einzelhandelsunternehmen
mit Online-Shops deren Internet-Domain (URL) zu betrachten. Dartiber hinaus fiihrt
sie eine theoretisch fundierte und zugleich empirisch ausgerichtete Kausalanalyse in der
speziellen Variante einer Kovarianzstrukturanalyse durch. Mithilfe dieser Kausalanalyse
untersucht sie, welche Standortfaktoren einen signifikanten Einfluss auf die Auswahlent-
scheidung fiir den virtuellen Standort eines elektronischen Einzelhandelsunternehmens
ausiiben und wie grof3 ihr Einfluss auf den Unternehmenserfolg ist.



VI Geleitwort

Damit geht die Autorin iiber den vorherrschenden State-of-the-art der empirisch-quanti-
tativ ausgerichteten betriebswirtschaftlichen Forschung hinaus, der oftmals noch auf die
- methodisch perfektionierte — Analyse statistischer Korrelationen beschrinkt bleibt und
sich z. B.in vielfach variierten multivariaten Korrelationsanalysen manifestiert. Es ist aus-
driicklich zu begriifien, dass die Autorin dieses rein ,,korrelative Analyseparadigma zahl-
reicher empirischer betriebswirtschaftlicher Arbeiten iiberwindet und das konventionel-
le, lediglich korrelativ-deskriptive Argumentationsmuster zu einem kausal-explanativen
Argumentationsmuster weiterentwickelt. Des Weiteren beeindruckt die Autorin nicht
nur mit einer sehr sorgfiltigen Operationalisierung der hypothetischen Konstrukte, son-
dern auch mit einer ausfiihrlichen Beschreibung und kritischen Reflexion einer breiten
Palette von statistischen Kenngroflen, die zur Beurteilung der Giite ihres kausalanalyti-
schen Erkldrungsmodells dienen.

Die Autorin hat wesentliche Beitrige zum wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritt geleis-
tet. Insbesondere mit ihrem Transfer konventioneller Analysen zu Standortfaktoren und
zum Standorterfolg auf den Sonderfall virtueller Standorte im Internet hat sie wissen-
schaftliches Neuland betreten. Aber auch weitere Details ihrer Untersuchungen, wie z. B.
der Gedanke, die Trefferliste, mit der eine Suchmaschine auf die Produktanfrage eines
Konsumenten antwortet, als eine ,,ungeplante Standortagglomeration® im Internet zu in-
terpretieren, besitzen innovativen Charakter. Insgesamt gelingt es der Autorin mit beein-
druckender Kreativitit, die prima facie ,altbacken“ anmutende Thematik der betriebli-
chen Standortwahl auf den neuartigen Bereich des Internets zu iibertragen. Dabei stellt
die Autorin ihre Fihigkeit unter Beweis, ein ausgefallenes Problemfeld mit grofer in-
tellektueller Eigenstdndigkeit zu bearbeiten und hierbei umfangreiche Kenntnisse aus
verschiedensten Bereichen der Betriebswirtschaftslehre so miteinander zu kombinieren,
dass hochinteressante, die weitere wissenschaftliche Diskussion befruchtende Einsichten
und Denkanstofle resultieren. Auflerdem ist ausdriicklich zu begriifien, dass es der Au-
torin nicht nur gelungen ist, die anspruchsvolle statistische Analysetechnik der Kovari-
anzstrukturanalyse professionell auf ein Realproblem anzuwenden. Vielmehr beeindruckt
sie an mehreren Stellen ihres Werks auch dadurch, dass sie sowohl die methodischen als
auch die epistemischen Grundlagen dieser Analysetechnik kritisch hinterfragt. Eine der-
art ,reflexive, methodenkritische Einstellung sollte fiir zahlreiche andere Forschungsar-
beiten des empirischen ,,Mainstreams als ein Vorbild wirken.

Aus den vorgenannten Griinden ist den vielschichtigen und in vielerlei Hinsicht innova-
tiven Ausfithrungen der Autorin eine moglichst breite Resonanz nicht nur im Bereich
des E-Business, sondern unter allen betriebswirtschaftlich interessierten Leserinnen und
Lesern zu wiinschen. Aber auch ,Zaungaste® vor allem aus den Bereichen der Volks-
wirtschaftslehre und allgemein der empirisch-quantitativen 6konomischen Forschung
sollten sich eingeladen fithlen, in diesem Werk bemerkenswerte Ansitze fiir die Anwen-
dung anspruchsvoller kausalanalytischer Erkenntnismethoden auf die Bearbeitung eines
herausfordernden Realproblems aus der betrieblichen Praxis zu finden.

Stephan Zelewski
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Vorwort

Viele Forschungsfragen sind in den letzten Jahren aus dem Bereich der Volks- und Be-
triebswirtschaftslehre auf die zum Teil neuen Gegebenheiten im Bereich des Electronic
Business im Internet iibertragen und entsprechend untersucht worden. Obwohl die Be-
deutung des Standortes fiir Einzelhandelsunternehmen in der Volks- und Betriebswirt-
schaftslehre unumstritten ist und man hier von einem gut durchdrungenen Forschungs-
feld sprechen kann, ist eine Ubertragung von Standortfragen auf den virtuellen Raum des
Internets bislang ausgeblieben. Begriindet ist dies wahrscheinlich dadurch, dass es vor-
dergriindig paradox erscheint, sich mit Standortfragen zu beschéftigten, die sich traditio-
nell auf einen geographischen Ort beziehen, den es im Internet nicht mehr gibt. Jedoch
erschien es mir angebracht, zumindest dariiber nachzudenken, ob die Erfolgswirkungen,
die man Standortfaktoren im stationdren Einzelhandel zuschreibt, nicht doch auch im
virtuellen Raum vorhanden sind, bevor man zu einem Urteil tiber eine vorhandene oder
nicht vorhandene Bedeutung eines Standortes im Internet kommt.

Ausgehend von dieser zundchst vage formulierten ersten Frage widmet sich die vorliegen-
de Arbeit der systematischen Untersuchung der Erfolgswirkungen von Standortfaktoren
fur virtuelle Standorte elektronischer Einzelhandelsunternehmen. Die Arbeit ist im De-
zember 2009 von der Fakultét fiir Wirtschaftswissenschaften der Universitit Duisburg-
Essen als Dissertationsschrift angenommen worden.

Zwischen den ersten Vermutungen hinsichtlich moglicher Auswirkungen von Standort-
faktoren auf den Erfolg eines Unternehmens im virtuellen Raum und den Untersuchungs-
ergebnissen lag ein langer Weg, auf dem mich viele Personen unterstiitzt und begleitet
haben. Sie alle haben zum erfolgreichen Abschluss der Dissertation beigetragen. Daher
mochte ich mich an dieser Stelle bei ihnen herzlich bedanken.

Meinem Doktorvater, Herrn Univ.-Prof. Dr. Stephan Zelewski, an dieser Stelle zu dan-
ken, stellt alles andere als eine Pflichtibung dar. In jeglicher Hinsicht war er ein kompe-
tenter Ansprechpartner, der mich in meinem Vorhaben bestérkte, fiir meine Nachfragen
zu jeder Zeit ein offenes Ohr hatte und mir mit wertvollen Anregungen weiterhalf. Seine
hervorragende Betreuung war gekennzeichnet durch einen grofiziigigen zeitlichen und
inhaltlichen Freiraum fiir die Erstellung meiner Arbeit bei einem gleichzeitigen Ange-
bot einer umfassenden Unterstiitzung, auf das ich immer wieder zuriickgreifen durfte.
Hier seien insbesondere die organisatorische Unterstiitzung seines Lehrstuhls und die
sehr schnelle Abwicklung der Prifungsmodalititen am Ende des Dissertationsprozesses
angesprochen. Herrn Univ.-Prof. Dr. Jiirgen Wasem danke ich an dieser Stelle herzlich
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fir die schnelle Erstellung des Zweitgutachtens und Herrn Univ.-Prof. Dr. Walter Assen-
macher fiir seine Bereitschaft, die miindliche Promotionspriifung zu begleiten.

Fiir das stets ziigige und gewissenhafte Lektorat mochte ich mich bei meiner Mutter und
meinem Bruder bedanken. Letzterer war dariiber hinaus ein kompetenter Diskussions-
partner, der mich insbesondere mit seinem Wissen im Bereich der Informatik stark un-
terstiitzt hat. Die Stunden, die sich beide mit meiner Arbeit beschaftigt haben, sind wohl
ungezéhlt.

Eine Dissertationsschrift kann nie ohne die Unterstiitzung der Familie und der Freunde
entstehen, die vor allem im letzten Jahr sehr oft auf mich und mein Engagement verzich-
ten mussten. Fiir das Verstdndnis und die gewdhrten Freirdume mochte ich mich daher
an dieser Stelle bei euch bedanken. Dies gilt inbesondere auch fiir das Team der inomic
GmbH, das meine vielen Abwesenheitstage so hervorragend aufgefangen hat.

Mein besonderer Dank aber gilt meinen Eltern. Sie haben mir nicht nur von Anfang an
das Riistzeug mit auf den Weg gegeben, um diese Arbeit zu erstellen, sondern mich auch
stets ermutigt, den eingeschlagenen Weg weiter zu gehen. Thre Unterstiitzung begleitet
mich bereits ein ganzes Leben. Mindestens ebenso bedanken mochte ich mich bei mei-
nem Mann Thomas. Ohne seine Bereitschaft, diesen Weg mit mir zu gehen, hitte ich ihn
nicht bis zum Ende beschreiten konnen. Er hat in diesen Jahren die meiste Geduld auf-
bringen miissen. Hitte er mir nicht den Riicken in jeglicher Hinsicht so hervorragend
freigehalten und gestarkt, dann lage diese Arbeit in der jetzigen Form nicht vor. Die auf-
grund der Anfertigung der Dissertation benétigte Zeit, die ich nicht mit ihm verbringen
konnte, kann ich ihm nicht zuriickgeben. Aber ich kann ihm versichern, dass er der Er-
folgsfaktor dieser Arbeit war. Meinen Eltern und ihm sei daher diese Arbeit gewidmet.

Bianca Krol
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1 Einfiihrung in Standortbetrachtungen
fiir den elektronischen Einzelhandel

1.1 Motivation der Untersuchung

»Space is central to our lives. We live and interact in space. Our lives are roo-
ted and given context by the places we live in, the communities we inhabit,
our sites of home, work and leisure, and are shaped by complex socio-spatial
processes that operate across many scales, from local to global.!

Nachdem die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Phénomen Raum lange
Zeitim Bereich der philosophischen Forschung angesiedelt war, erhielt sie mit dem Werk
von JOHANN HEINRICH VON THUNEN in der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts Einzug in
die wirtschaftswissenschaftliche Forschung.? Raumwirtschaftliche Fragestellungen - so-
weit sie in den Wirtschaftswissenschaften verankert sind - werden heute der betriebli-
chen Standortlehre und Standortforschung zugerechnet.> Welche Bedeutung der Stand-
ortlehre im Allgemeinen und fiir die Betriebsformen des Einzelhandels im Besonderen
zukommt, ist an den zahlreichen theoretischen und empirischen Abhandlungen nachzu-
vollziehen.*

Mit der Auswahl eines Standortes ist eine konstituierende Unternehmensentscheidung
getroffen, die weitreichende ertragswirtschaftliche und investitionsorientierte Auswir-
kungen hat und deren Revision daher i.d.R. mit hohen Kosten einhergehen diirfte.>
Die erzielbaren Umsitze von Einzelhandelsunternehmen werden mafigeblich durch die
Rahmenbedingungen an einem Standort determiniert. Aufgrund dieser standortspezi-
fischen Rahmenbedingungen ist die Standortwahl ein kaum zu kopierendes Instrument
des Marketing-Mixes von Unternehmen.® SchlieSlich sind lukrative Standorte ein knap-
pes Gut.” Daher wird der Standortfestlegung in der Literatur tibereinstimmend ein hoher

! DopGE/KITCHIN (2001), S. ix (Vorwort).

% Vgl. voN THUNEN (1826).

3 Vgl. Worzxka (1970), S. 19.

4 Vgl. dazu bspw. ZENTES ET AL. (2007), S. 143 ff.; LEw1soN (1991), S. 326, GHOSH/MCLAFFERTY (1987),
S.1, CRAIG ET AL. (1984), S. 29, GOLDEN/ZIMMERMAN (1980), S. 79, sowie ausfiihrlich in Kapitel 3 der
vorliegenden Arbeit.

® Vgl. HANSEN (1990), S. 178 f.

¢ Vgl. GOLDEN/ZIMMERMAN (1980), S. 119.

7 Vgl. MOHLENBRUCH/NICKEL (1994), S. 4.
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Stellenwert zugemessen, den BEREKOVEN mit folgender, oft zitierter Formulierung poin-
tierte:

»DreiDinge sind [. . .] fiir den Erfolg im Einzelhandel wichtig, namlich erstens
der Standort, zweitens der Standort und drittens noch einmal der Standort.“®

Die Standortforschung hat sich vielen Fragestellungen mit raumwirtschaftlichen Aspek-
ten, die sich durch Anderungen im Einzelhandelsbereich im Zeitablauf ergeben haben,
angenommen. Beispielhaft seien an dieser Stelle die Entstehung von Einkaufszentren,’
die Internationalisierung des Handels!” und der Wandel der Betriebsformen!' genannt.
Insbesondere der Wandel der Betriebsformen 16st raumwirksame Prozesse aus.”? So wird
die Raumstruktur durch den Wandel der Betriebsformen verandert. Ausgehend von einer
Polarisation der Unternehmensstrategie, bei der entweder die Kostenorientierung oder
die Leistungsorientierung in den Vordergrund gestellt wird, finden sich Einfliisse auf die
Standortwahl wieder.® So siedeln sich leistungsorientierte Betriebe mit hoher Waren-
qualitit eher in Innenstddten an, wahrend kostenorientierte Betriebe sich in kostengiins-
tigeren Randgebieten niederlassen. Das fithrt dazu, dass raumliche Ausbreitungs- und
Riickzugsmuster entstehen, die die Raumstruktur einer Region verindern kénnen.'

Die Entstehung der Betriebsform elektronischer Einzelhandel - im englischen Sprachge-
brauch als Electronic Retailing bezeichnet — hat ebenfalls raumwirksame Prozesse ange-
stofen. In der Literatur ist vor allem die Diskussion um die Auswirkungen der Etablie-
rung dieser neuen Betriebsform auf die Stadtentwicklung sowie die Entwicklung bishe-
riger Betriebsformen des Einzelhandels zu finden.”® Dabei stehen insbesondere Fragen
zur Veranderung der Standort- und Zentrenstruktur sowie zu Auswirkungen auf kom-
munale Haushalte, den Arbeitsmarkt und den Verkehr im Vordergrund.'® Weitgehend
unbeachtet aber bleiben bislang Fragen zu den Auswirkungen auf die bisherige Stand-
ortforschung. So sprechen einige Autoren dem elektronischen Einzelhandel schlichtweg
einen eigenen Standort im virtuellen Raum ab.”” Im Rahmen der internetspezifischen Li-
teratur wird das Thema Standort daher selten behandelt, obwohl es durchaus erste Ansat-
ze zur Beschaffenheit und Wirkungsweise virtueller Standorte gibt. Diese zeigen auf, dass
die raumliche Dimensionslosigkeit des Internets nicht unmittelbar auch eine Abwertung
des in der stationdren Handelsbetriebslehre in groffem Umfang diskutierten Stellenwertes

8 BEREKOVEN (1995), S. 342.
° Vgl. z. B. KNecHT (1972); CurTI (1971).

12 Vgl 7. B. PEISERT (2005).

' Vgl. z. B. KLEIN (1997).

12 Vgl. zum Wandel der Betriebsformen, der im englischsprachigen Raum als ,,wheel of retailing® bezeich-
net wird, bspw. SCHMALEN (1997), S. 405 ff.; KOHLER (1990), S. 59 ff.; NIESCHLAG (1954), S. 9 ff.; MCNAIR
(1931), S. 30 fF.

13 Vgl. KLEIN (1997), S. 501.

14 Vgl. KLEIN (1997), S. 501.

' Vgl. z. B. WENGLER (2005) sowie die Ausfithrungen in Kapitel 2.3 der vorliegenden Arbeit.

'8 Vgl. hierzu die Ausfithrungen in Kapitel 2.3 der vorliegenden Arbeit und die Ubersicht in Tabelle 2.1.

17 Vgl. MADLBERGER (2004), S. 101.
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des Unternehmensstandortes nach sich zieht.!® Verhalten scheint damit eine Neudefini-
tion des Begriffes Raum, durch die zwischen realem und virtuellem Raum unterschieden
wird, begonnen zu haben.

Fiir stationdre Einzelhandelsunternehmen ist unumstritten, dass der Standort einer der
wichtigsten Erfolgsfaktoren ist, weil er die Erreichbarkeit durch die potenziellen Kunden
maf3geblich beeinflusst.”” Die Erreichbarkeit ist ebenso fiir elektronische Einzelhandels-
unternehmen erfolgskritisch, weil Verkdufe letztendlich nur realisiert werden konnen,
wenn eine Interaktion zwischen elektronischem Einzelhdndler und potenziellen Kunden
stattfinden kann. Die Bewertung der Erreichbarkeit kann aber nur vorgenommen wer-
den, wenn auch dem virtuellen Umfeld eine raumliche Wirkung zuerkannt wird. Die
Mafleinheiten miissen letztendlich noch definiert werden, denn Distanzmessungen in
herkémmlichen Langenangaben, wie sie im Sinne einer geographischen Entfernung vor-
genommen werden, verlieren tatsichlich ihre Giiltigkeit. Fiir die Positionierung eines
elektronischen Einzelhandelsunternehmen im virtuellen Raum kann aber bereits an die-
ser Stelle festgehalten werden:

= Ein Anbieter benétigt eine entsprechende Kaufkraft potenzieller Kunden im Ein-
zugsbereich seines virtuellen Standortes im Internet, um erfolgreich sein zu kon-
nen.

» Die Kapazitit und die Qualitit des Angebotes werden durch die technischen Vor-
aussetzungen des Anbieters und des potenziellen Kunden maflgeblich bestimmt.2

= Die Bindung an einen virtuellen Standort ist nicht kurzfristig verdnderbar, wenn
die potenziellen Kunden sich einmal an einen virtuellen Standort gewohnt haben.?!

Um den spezifischen Anspriichen potenzieller Kunden gerecht werden zu kénnen, ist ei-
ne Reihe von Parametern zu beachten, die in unmittelbarem Zusammenhang mit dem
konkreten virtuellen Standort des Einzelhandelsunternehmens stehen. Dem Unterneh-
mensstandort kommt demnach auch fiir elektronische Einzelhandelsunternehmen eine
besondere Bedeutung als strategischer Erfolgsfaktor zu. Fraglich ist, ob sich die Stand-
ortfaktorensysteme von Einzelhandelsunternehmen im stationdren und im virtuellen Be-
reich grundlegend voneinander unterscheiden oder ob sich Teile der etablierten Stand-
ortfaktoren von stationiren Einzelhandelsunternehmen auf die Gegebenheiten im virtu-
ellen Raum iibertragen lassen. Da sich elektronische Einzelhandelsunternehmen an ihren
virtuellen Standorten nicht durch ihre geographische Néhe zum Verbraucher auszeich-
nen kénnen, miissen sie sich an ihrem Standort mittels anderer Parameter attraktiv ma-

18 Vgl. MULLER-HAGEDORN ET AL. (2000), S. 30, GERPOTT/HEIL (1996), S. 1345 ff., sowie ausfiihrlich in
Kapitel 2 dieser Arbeit.

1 Vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 380.

20 So determinieren technische Parameter bspw. den Umfang des Warenangebotes und beeinflussen die
Gestaltungsmoglichkeiten des virtuellen Ladengeschifts. Die technischen Parameter auf Kundenseite
beeinflussen bspw. die Ladezeiten eines Online-Shops.

! Man denke in diesem Zusammenhang bspw. an die méglichen Reaktionen der Nachfrager auf nicht
funktionierende Bookmarks und Links.
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chen, um im Wettbewerb zu bestehen. Auch die bestehenden Standortfaktorenkataloge
umfassen nicht ausschliefllich Faktoren, die auf geographischen Distanzen beruhen. So
spielen beispielsweise auch qualitative und kostenorientierte Aspekte eine Rolle, deren
Ubertragbarkeit nicht von vornherein auszuschlieflen ist.

Aus der Sicht von elektronischen Einzelhandelsunternehmen besteht damit ein Realpro-
blem. Zurzeit existieren weder systematisch erfasste oder tiberpriifte Parameter zur Aus-
wahl eines virtuellen Standortes noch gesicherte Erkenntnisse zur Wirkungsweise von
potenziell erfolgswirksamen Standortfaktoren. Vor diesem Hintergrund scheint die Er-
weiterung der wissenschaftlichen Standortforschung um die Erforschung des virtuellen
Standortes von Bedeutung zu sein.

1.2 Problemstellung der Untersuchung

Die vorangegangenen Ausfithrungen haben gezeigt, dass auch im elektronischen Ein-
zelhandel die Frage nach einem erfolgversprechenden, virtuellen Standort gestellt wer-
den muss. Erste Ansitze, die sich mit dieser Fragestellung befassen, gibt es zwar in der
Literatur, aber bislang findet sich keine systematische Untersuchung der Wirkung von
Standortbedingungen auf den Erfolg eines elektronischen Einzelhandelsunternehmens.
Die vorliegende Arbeit befasst sich daher mit der Konzeptualisierung und Wirksamkeit
von Parametern des Standorterfolges im elektronischen Einzelhandel.

Die wissenschaftliche Problemstellung lasst sich prizisieren: Aus betriebswirtschaftlicher
Sichtweise ist es wiinschenswert, das Wissensdefizit hinsichtlich der Wirkungszusam-
menhinge zwischen den Standortfaktoren und dem Standorterfolg eines virtuellen Stand-
ortes zu verringern. Zum einen wird damit eine Forschungsliicke im Rahmen der wis-
senschaftlichen Standortforschung verkleinert. Zum anderen ist das Wissen um die Wir-
kungszusammenhinge die Voraussetzung dafiir, auch fiir elektronische Einzelhandels-
unternehmen - dhnlich wie fiir stationédre Einzelhandelsunternehmen - erfolgsorientier-
te Gestaltungshinweise beziiglich ihrer Standortwahl und Standortausgestaltung entwi-
ckeln zu kénnen. Dazu bedarf es

(a) einer definitorischen Klarung des Begriffes ,virtueller Standort’ fiir elektronische
Einzelhandelsunternehmen,

(b) der Identifikation von Aktionsparametern — in Form von Standortfaktoren - und
Erfolgsparametern?? fiir elektronische Einzelhandelsunternehmen im Internet so-
wie

(c) der Messung des Erfolgsbeitrages der identifizierten Standortfaktoren.

22 Aktionsparameter sind die durch die elektronischen Einzelhandelsunternehmen zu gestaltenden
Standortfaktoren, die als Einflussgréfien auf die Erfolgsparameter eines virtuellen Standortes einwir-
ken.
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Der Begrift virtueller Standort® wird zurzeit in der wissenschaftlichen Literatur duflerst
heterogen verwendet. So finden sich beispielsweise Bezeichnungen wie technisches Sys-
temumfeld?3, Online-Shop?* und URL-Adresse? oder der virtuelle Standort wird mit der
Platzierung in Suchmaschinen?® gleichgesetzt. Um Standortfaktoren und Erfolgsparame-
ter virtueller Standorte identifizieren und den Erfolgsbeitrag der Standortfaktoren mes-
sen zu kénnen, muss der virtuelle Standort als Untersuchungsgegenstand der vorliegen-
den Arbeit eindeutig abgegrenzt werden.?” Dies ist in der wissenschaftlichen Literatur
bislang nicht ausreichend erfolgt.

In der Standortliteratur fiir stationére Einzelhandelsunternehmen findet die wissenschaft-
liche Auseinandersetzung mit Aktions- und Erfolgsparametern unter dem Begriff Stand-
ortfaktor statt.?® Auch fiir virtuelle Standorte finden sich bereits einzelne Aktions- und
Erfolgsparameter in der wissenschaftlichen Literatur.? So gibt es beispielsweise eine brei-
te Diskussion um die Anforderungen an eine Internetadresse’, um die Ausgestaltung von
Online-Shops®, um den Preiswettbewerb an verschiedenen virtuellen Standorten® und
um die Typisierung von potenziellen Kunden im Umfeld verschiedener virtueller Stand-
orte®. Fiir die virtuellen Standorte wurde jedoch bislang noch nicht die Sichtweise einge-
nommen, dass es sich hierbei um Standortfaktoren handelt, die Erfolgswirkungen beziig-
lich eines virtuellen Standortes aufweisen. Um die Erfolgswirkungen zu analysieren, muss
eine systematische Zusammenfiihrung aller potenzieller Standortfaktoren stattfinden.

Schlieflich miissen zur Losung der wissenschaftlichen Problemstellung die vermuteten
Zusammenhinge zwischen spezifischen Aktions- und Erfolgsparametern einer Uberprii-
fung zugénglich gemacht werden. Dazu wird ein 6konomisches Modell der Erfolgswir-
kungen von Standortfaktoren im elektronischen Einzelhandel aufgestellt, welches erlaubt,
eine empirische Analyse der Wirkungszusammenhénge mit Hilfe geeigneter statistischer
Verfahren3* durchzufithren. Da bislang kein Modell zum Standorterfolg elektronischer
Einzelhandelsunternehmen existiert, gilt es, dieses im Rahmen der vorliegenden Arbeit
zu entwickeln. Dies geschieht vor dem Hintergrund bestehender theoretischer Ansétze
und der bereits vorliegenden Literatur zur Thematik. Zunachst sind mogliche Standort-
faktoren eines elektronischen Einzelhandelsunternehmens zu identifizieren. Dabei wird

2 Vgl. GERPOTT/HEIL (1996), S. 1345.

2 Vgl. AusscHUSs FUR DEFINITIONEN zU HANDEL UND DISTRIBUTION (2006), S. 52.

%5 Vgl. HENsCHEL (2001b), S. 25.

26 Vgl HARING (2005), S. 3.

7 Vgl. dazu die Ausfithrungen in Kapitel 2.1.3 der vorliegenden Arbeit.

28 Vgl. hierzu die Ausfithrungen in Kapitel 2.3 der vorliegenden Arbeit.

29 Eine ausfiihrliche Diskussion der in der Literatur vorhandenen Ansitze zu Standortfaktoren elektroni-
scher Einzelhandelsunternehmen findet in Kapitel 5 der vorliegenden Arbeit statt.

30 Vgl. z. B. HANSON (2000), S. 264; NICKELL (2000), S. 145; N1ELSEN (1999), S. 246 fF.

3 Vgl. z. B. DANAHER ET AL. (2006), S. 182 ff.; EscH/HARDIMAN (2006), S. 21 ff.; SILBERER ET AL. (2003),
S.153 ff.

32 Vgl. 7. B. ANCARANI/SHANKAR (2004), S. 176 ff.; CLAY ET AL. (2002), S. 351 ff.; BRYNJOLFSSON/SMITH
(2000), S. 576 f.

33 Vgl. z. B. LINGENFELDER (2001), S. 383 f.; DHOLAKIA/KSHETRI (2001), S. 406 ff.; MODAHL (2000), S. 25.

3* Zu den Eignungskriterien s. Kapitel 6.1.2, S. 157 ff., der vorliegenden Arbeit.
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auf generelle Standortfaktoren zuriickgegriffen. Diese werden dahingehend iiberpriift,
ob und inwieweit sie sich auf elektronische Einzelhandelsunternehmen tibertragen las-
sen. Hierbei gilt es, ein Modell zu entwickeln, das mit Hilfe von erklirungsrelevanten
Theorien und theoretischen Ansétzen die Wirkungsweise von Standortfaktoren auf den
Standorterfolg elektronischer Einzelhandelsunternehmen abbildet.

Um einen fundierten Forschungsbeitrag leisten zu konnen, wird in dieser Arbeit so-
wohl auf eine theoretische Fundierung als auch auf die Einbeziehung von Erkenntnis-
sen aus der traditionellen Standortforschung Wert gelegt. Somit wird hier dem Postu-
lat theoriegeleiteter Forschung gefolgt, wodurch ein konfirmatorisches Untersuchungs-
ziel® vorliegt. Grundsitzlich verfolgt die vorliegende Arbeit mit ihren Fragestellungen
ein konfirmatorisch-explikatives empirisches Forschungsdesign.3® Da es sich jedoch um
einen wenig entwickelten Forschungsbereich der elektronischen Handelsforschung han-
delt, sei an dieser Stelle vorweg genommen, dass der konfirmatorisch-explikative Ansatz
um eine deskriptive Komponente erweitert werden muss.?

1.3 Eingrenzung der Untersuchung

Eine moglichst prazise Beschreibung des zu untersuchenden Themenkomplexes ist not-
wendig, um innerhalb des dadurch aufgestellten Rahmens erklirungsrelevante Bedin-
gungen, Determinanten und Hypothesen formulieren zu kénnen. Dieses Vorgehen fiihrt
zu einem Modell, das die komplexe Realitdt hinsichtlich des zu untersuchenden Realpro-
blems moglichst genau wiedergibt und an der Realitét zu iiberpriifen ist.>® Zum einen
muss eine Eingrenzung der in die Untersuchung einzubeziehenden Untersuchungsob-
jekte (Merkmalstrager) erfolgen und zum anderen eine Abgrenzung der Forschungsheu-
ristik vorgenommen werden.

Die im Rahmen dieser Arbeit zu untersuchenden Institutionen sind elektronische Einzel-
handelsunternehmen. Damit erfolgt zunichst eine Abgrenzung von den Sektoren Grof3-
und Zwischenhandel. Es werden ausschliefllich solche Handelsunternehmen betrach-
tet, die iiberwiegend an Endverbraucher in handelsiiblichen Mengen verkaufen. Darii-
ber hinaus ist durch die Zielsetzung dieser Arbeit festgelegt, dass lediglich Einzelhan-
delsunternehmen in die Untersuchung einflieflen, die den Absatzkanal Internet durch
das Betreiben eines Online-Shops nutzen. Grundsatzlich lassen sich in diesem Untersu-
chungszusammenhang Einzelhandelsunternehmen, die ausschliefllich im Internet titig

3> Konfirmatorische Forschung besteht aus einer ergebnisoffenen Uberpriifung des Geltungsanspruches
realititsbezogener Hypothesen iiber bereits bekanntes hypothetisches Wissen. Davon abzugrenzen ist
die explorative (synonym auch exploratorische) Forschung. Diese erstreckt sich auf die Generierung
von realitdtsbezogenen Hypothesen tiber noch unbekanntes hypothetisches Wissen durch Erkunden
von Moglichkeitsraumen.

3¢ Vgl. hierzu ausfiihrlicher die Ausfithrungen in Kapitel 6.

%7 Vgl. hierzu die Argumentation von Fritz (1995b), S. 61.

38 Vgl. PopPER (1973), S. 213 f.
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sind, von denen unterscheiden, fiir die der Online-Shop lediglich ein weiterer Absatz-
kanal im Rahmen des traditionellen Einzelhandelsunternehmens ist. Auch gibt es einige
wenige Internetunternehmen, die ein stationdres Ladengeschift er6ffnet haben. Da das
Ziel dieser Arbeit die Untersuchung des Standorterfolges im Internet ist, flieflen alle drei
Kategorien von elektronischen Einzelhandelsunternehmen in die Untersuchung ein.

Weiterhin ist die vorliegende Arbeit managementorientiert.® Im Vordergrund stehen die
Einschétzungen und die Interessen des Managements der in die Untersuchung einbezo-
genen elektronischen Einzelhandelsunternehmen in Bezug auf den Standorterfolg. Die
Einschdtzungen werden ex post abgefragt, d. h., dass im elektronischen Markt aktive Ein-
zelhandelsunternehmen befragt werden, so dass die Befragung die tatsdchlich gemachten
Erfahrungen mit dem virtuellen Standort erfasst. Es werden demnach keine im Vorfeld
einer virtuellen Standortwahl zu treffenden Uberlegungen abgefragt, denen nicht auch
eine Umsetzung gefolgt ist.

Beziiglich der Abgrenzung hinsichtlich der Forschungsheuristik ist festzuhalten, dass die
vorliegende Arbeit dem Postulat des theoretischen Pluralismus folgt. Als Begriindung ist
anzufiihren, dass fiir den Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit noch keine
theoretische Reife erreicht worden ist. Dieser Sachverhalt ist in Bezug auf das gewdahlte
konfirmatorisch-explikative Forschungsdesign hinderlich.%® Dieser Schwierigkeit kann
aber durch das Postulat des theoretischen Pluralismus begegnet werden.*! Somit werden
hier verschiedene betriebswirtschaftliche Theorien und theoretische Ansétze einbezogen,
um die Wirkungen der Standortfaktoren elektronischer Einzelhandelsunternehmen auf
den Standorterfolg im Internet zu erkliren.

Zusammenfassend werden folgende, konkrete Forschungsfragen mit der vorliegenden
Arbeit untersucht, um zur Losung der o.a. Problemstellung beizutragen:

1. Welchen Standortfaktoren kommt bei der Betrachtung eines virtuellen Standortes
eine bedeutende Rolle zu? (konfirmatorisch-deskriptiv)

2. Wie kann der Standorterfolg eines elektronischen Einzelhandelsunternehmen ge-
messen werden? (konfirmatorisch-deskriptiv)

3. Wie wirken die Standortfaktoren auf den Standorterfolg eines elektronischen Ein-
zelhandelsunternehmens? (konfirmatorisch-explikativ)

% Gemif Fritz (1984), S. 5, ist eine Untersuchung managementorientiert, wenn die Interessenlage des
Managements der untersuchten Unternehmen im Fokus steht.

40 Konfirmatorische Forschung setzt voraus, dass bekanntes hypothetisches Wissen vorliegt, zu dem Hy-
pothesen formuliert werden konnen, die dann auf ihre Giiltigkeit tiberpriift werden.

41 vgl. Fritz (1995b), S. 77.
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1.4 Aufbau der Arbeit

Der Aufbau orientiert sich im Wesentlichen an der zuvor dargelegten Problemstellung
der Arbeit. Zunichst werden im folgenden Kapitel 2 die Grundlagen der Arbeit erér-
tert. Es erfolgt eine inhaltliche Abgrenzung der wichtigsten Begrifflichkeiten aus dem Be-
reich der Internetokonomie und der betrieblichen Standortforschung, die fiir den weite-
ren Gang der Untersuchung relevant sind. Zusitzlich wird eine wissenschaftstheoretische
Einordnung vorgenommen, vor deren Hintergrund das Forschungsvorhaben durchge-
fithrt wird. Dariiber hinaus wird der Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit
— der virtuelle Standort elektronischer Einzelhandelsunternehmen - fiir die anstehen-
de Untersuchung definitorisch festgelegt. Ausfiihrungen zu den Grundlagen der einzel-
handelsbetrieblichen Standortforschung und der Erfolgsfaktorenforschung runden das
Grundlagenkapitel ab, so dass ein heuristischer Bezugsrahmen fiir die vorliegende Ar-
beit entsteht.

Gemif dem der Arbeit zugrunde liegenden Postulat der theoriegeleiteten Forschung er-
folgt in Kapitel 3 die Entwicklung des theoretischen Bezugsrahmens der Untersuchung.
Dazu werden bestehende Standorttheorien und standorttheoretische Ansitze vorgestellt,
aus denen Implikationen fiir ein theoretisches Geriist der Analyse virtueller Standorte ge-
wonnen werden konnen. Hier finden sich die ersten Ansétze zu den relevanten Standort-
faktoren, die im weiteren Verlauf der Arbeit zu einem umfassenden Modell der Stand-
ortfaktoren fiir elektronische Einzelhandelsunternehmen ausgebaut werden. Der theo-
retische Bezugsrahmen bildet die Grundlage fiir die Entwicklung des zu untersuchen-
den 6konomischen Modells der Standortfaktoren im elektronischen Einzelhandel und
die Hypothesenformulierung der vorliegenden Arbeit.

Die Definition des Standorterfolges ist Gegenstand des 4. Kapitels. Dazu wird zunichst
ein Uberblick iber die verschiedenen Ansitze der Erfolgsmessung in der Betriebswirt-
schaftslehre gegeben, um fiir die vorliegende Arbeit einen geeigneten Messansatz zu fin-
den. Im Rahmen des gewihlten Messansatzes wird dann das Erfolgskonstrukt definiert,
welches schliefillich die Grundlage fiir die Identifikation von erfolgskritischen Standort-
faktoren elektronischer Einzelhandelsunternehmen bildet.

Aufbauend auf den beiden vorangegangenen Kapiteln werden in Kapitel 5 potenziell er-
folgswirksame Standortfaktoren fiir elektronische Einzelhandelsunternehmen identifi-
ziert. Dabei erfolgt eine Orientierung an der Standortfaktorensystematik stationdrer Ein-
zelhandelsunternehmen. Die einzelnen Standortfaktoren fiir die virtuellen Standorte wer-
den entweder aus dem vorhandenen Schrifttum, in dem sie bislang nicht als Standortfak-
toren aufgefasst wurden, identifiziert oder explizit im Rahmen dieser Arbeit aus dem
stationdren Bereich iibertragen, um schliefllich in ein umfassendes Modell von Stand-
ortfaktoren elektronischer Einzelhandelsunternehmen zusammengefiihrt zu werden. Zu
jedem Standortfaktor werden in Form von Hypothesen vermutete Wirkungsbeziehungen
zum Erfolgskonstrukt formuliert, die im Rahmen der empirischen Untersuchung gepriift
werden.



