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I 

Vorwort 

Die Zusammenarbeit mittelständischer Unternehmen in Verbundgruppen 
ist weit verbreitet und hat eine lange Tradition. Außerordentlich wichtig 
und in seiner Bedeutung ansteigend ist die Verteilung von Informationen 
und Daten innerhalb einer Verbundgruppe: Dies gilt vor allem zwischen 
Zentrale und Mitgliedsunternehmen, die die Schnittstelle zu den Kunden-
daten „besitzen“. Es ist naheliegend, dass die Möglichkeit zur Bündelung 
von Informationen, zum Transfer von Daten innerhalb der Gruppe sowie 
zur gemeinsamen Verarbeitung und Nutzung, also eine kooperative Da-
tenverarbeitung, einen positiven Einfluss auf ihren Erfolg hat. In anderen 
Worten kann dadurch ein Beitrag zur Kooperationsrente geschaffen wer-
den. Dabei gilt es selbstverständlich, die datenschutzrechtlichen Anforde-
rungen als eine strenge Nebenbedingung zu beachten.  

IfG-Mitarbeiter Robin Schupp startet die Beantwortung der Frage nach 
dem konkreten Einfluss eines solchen „Daten-Netzwerkbetriebs“ auf den 
Kooperationserfolg von Verbundgruppen durch eine schriftliche Primärer-
hebung relevanter Informationen über die kooperative Datenverarbeitung. 
Befragt wurden Vertreter von Verbundgruppenzentralen. In diesem Ar-
beitspapier werden die Herangehensweise und die ersten deskriptiven Er-
gebnisse vorgestellt. Im Mittelpunkt stehen die Details der Datenerhebung 
durch die online-Befragung, die Prüfung der Datenqualität sowie die Aus-
prägung der relevanten Kooperationsmerkmale in den Gruppen.      

Es handelt sich um die ersten Schritte der empirischen Untersuchung als 
Fundament einer wirtschaftswissenschaftlichen Dissertation. Es wird an-
gestrebt, in den folgenden Arbeitsschritten aus den Ergebnissen auch 
konkrete Handlungsempfehlungen für die Verbundgruppen abzuleiten. 
Die Arbeit stammt aus dem „IfG-Forschungscluster II: Kooperationen“. 
Kommentare und Anregungen sind herzlich willkommen. 

 

 

Univ.-Prof. Dr. Theresia Theurl  



 

II 

Zusammenfassung 

Das vorliegende Arbeitspapier beschreibt die verwendete Datengrund-
lage und erste empirische Ergebnisse zur Untersuchung des Einflusses 
eines Daten-Netzwerkbetriebs auf den Kooperationserfolg von Verbund-
gruppen. Eine detaillierte Dokumentation über Form und Ablauf der zu-
grundeliegenden Primärerhebung bildet hierbei die Grundlage sowie den 
Einstieg für die weitere Analyse. Konkret erfolgte die notwendige Erhe-
bung in Form einer schriftlichen Befragung, welche mit Unterstützung von 
der DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. durchgeführt wurde. Zu die-
sem Zweck wurden insgesamt 310 Verbundgruppenzentralen zur Teil-
nahme an einer Online-Befragung eingeladen, wobei als Key Informants 
die jeweiligen Geschäftsführer bzw. Vorstände festgelegt wurden. Die ef-
fektive Rücklaufquote der Untersuchung beträgt 22,58 %. Die erhobenen 
Daten erfüllen anhand unterschiedlicher Indikatoren sowohl interne als 
auch externe Validität. Insgesamt nahmen Verbundgruppen aller Größen-
klassen an der Befragung teil, was sich positiv auf eine differenzierte Ana-
lyse des Sachverhalts auswirkt. Erste Ergebnisse belegen, dass unter-
schiedliche Möglichkeiten kooperativer Datenverarbeitung innerhalb der 
meisten Zentralen grundsätzlich vorhanden sind. Das Commitment der 
Mitglieder könnte einen wichtigen Grund darstellen, den verbundgruppen-
weiten Erfolg durch die Verarbeitung von Kundendaten weiter zu erhöhen. 

 

Abstract 

This working paper describes the database used as well as first empirical 
results to investigate the influence of a data network operation on the suc-
cess of groups of independent retailers. A detailed documentation con-
cerning form and process of the underlying research forms the starting 
point for further analysis. Specifically, the necessary investigation carried 
out in form of a written survey with support of SME GROUPS GERMANY. For 
this purpose, 310 headquarters got an invitation to participate in an online 
survey, with the respective managing directors or board members defined 
as key informants. The effective response rate of the investigation is 22.58 
%. The data fulfill both internal and external validity based on different in-
dicators. Overall, groups of all sizes took part in the survey, which has a 
positive effect on a differentiated analysis. Initial results show that there 
are different possibilities for cooperative data processing within most of 
the headquarters. Members’ commitment could be an important reason 
for further increasing group-wide success by customer data processing.  
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1 Einleitung 

Die volkswirtschaftliche Bedeutung der Verbundgruppen in Deutschland 
ist aufgrund hoher Marktanteile in diversen Branchen sowie zahlreicher 
hiermit verknüpfter Arbeitsplätze sehr hoch.1 Alleine im Geschäftsjahr 
2018/19 vermeldete DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. einen Ge-
samtumsatz der ihm angehörigen 230.000 Unternehmen in Höhe von 507 
Mrd. EUR, was rund 18,00 % des bereinigten Bruttoinlandsprodukts ent-
spricht.2 Zur Fortsetzung einer solchen Entwicklung wird für die Verbund-
gruppen jedoch eine Ausweitung ihrer ursprünglichen Stärke, der  
optimalen Einstellung auf die individuellen Kundenbedürfnisse vor Ort, auf 
eine professionelle und digitale Datenebene naheliegend.3 Maßgeblich 
getrieben durch die Konkurrenz großer Plattformen erweisen sich auf in-
telligenter Verknüpfung und Analyse von Kundendaten basierende Markt-
reaktionen als ein Faktor, der zunehmend geschäftskritisch wird.4 

Insbesondere im Vergleich zu autark agierenden kleinen und mittelstän-
dischen Unternehmen (KMU) könnte sich die intensive Vernetzung zwi-
schen einzelnen Mitgliedern sowie der Zentrale und ihren Leistungen hier-
bei als mehrwertstiftend erweisen.5 Im Rahmen seines Strategie-White-
papers MISSION MITTELSTAND 2025 fokussiert der Mittelstandsverbund die 
neue Rolle der Verbundgruppe im Zuge der digitalen Transformation auf 
insgesamt sechs Themenfelder.6 Im Speziellen wird mit dem Konzept ei-
nes Daten-Netzwerkbetriebs, das im Kern auf einen kooperativen Verar-
beitungsprozess abzielt, die dargelegte Problematik angegangen. Kon-
krete Ausgestaltungsmöglichkeiten sowie inhärente ökonomische Poten-
ziale und Herausforderungen sind bisher jedoch lediglich skizziert und so-
mit noch weitgehend unerforscht. Die folgenden Ausführungen knüpfen 
hierbei unmittelbar an die Ergebnisse einer vorangegangen Arbeit an.7 
Hierbei wurden nach einem detaillierten Problemaufriss unterschiedliche 
Kontext- Gestaltungs- und Erfolgsvariable zum Ziel der Beantwortung fol-
gender, übergeordneter Forschungsfrage identifiziert: 

Inwiefern können Verbundgruppen durch einen rechtskonformen Daten-
Netzwerkbetrieb einen Kooperationserfolg erwirtschaften? 

                                                 
1 Vgl. WESTHAUSEN (2016), S. 54. 
2 Vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2019), S. 8. 
3 Vgl. HANDELSBLATT / DR. WIESELHUBER & PARTNER (2018). 
4 Vgl. ACQUISTI ET AL. (2016), S. 444 und BIEREKOVEN (2016), S. 158. 
5 Vgl. HANDELSBLATT / DR. WIESELHUBER & PARTNER (2018). 
6 Vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2017), S. 27f. 
7 Vgl. SCHUPP (2019). 
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Fokus der folgenden Ausführungen bildet die zugrundeliegende Datenba-
sis, welche der empirischen Absicherung der Forschungsfrage dient. 
Hierzu findet in Kap. 2 zunächst eine Dokumentation über Form und Ab-
lauf der Erhebung statt. Nach einer anfänglichen Begründung der Erhe-
bungsmethode (Kap. 2.1) sowie der Durchführung von Experteninter-
views (Kap. 2.2) wird der gewählte Prozess der schriftlichen Befragung 
(Kap. 2.3) näher beschrieben. Anschließend erfolgt in Kap. 3 eine Cha-
rakterisierung des Rücklaufs. Neben einer Vorstellung der Rücklaufstatis-
tik sowie diverser Selektionsraten der Befragung (Kap. 3.1) findet eine 
Prüfung der Datenvalidität statt (Kap. 3.2). In einem kurzen Zwischenfazit 
werden die bisher erzielten Ergebnisse zusammengefasst (Kap. 3.3) und 
im Anschluss erfolgt eine Darlegung ausgewählter deskriptiver Ergeb-
nisse (Kap. 3.4). Das Arbeitspapier endet in Kap. 4 mit einer Schlussbe-
trachtung, welche eine Zusammenfassung der bisher erzielten Ergeb-
nisse sowie einen Ausblick auf weitere Forschungsaktivitäten beinhaltet. 

2 Form und Ablauf der Datenerhebung 

2.1 Auswahl der Erhebungsmethode 

Zur Überprüfung der Frage, ob und inwiefern die rechtskonforme Ausge-
staltung eines Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb von Verbundgruppen ei-
nen Kooperationserfolg generiert, ist die Verwendung geeigneter Daten 
unerlässlich. Hierbei ist zwischen der Wahl von Primär- und Sekundärda-
ten zu unterscheiden.8 Während Sekundärdaten zum Zeitpunkt des For-
schungsvorhabens bereits vorhandene Daten beschreiben9, stellen Pri-
märdaten das Ergebnis einer unmittelbar für den Verwendungszweck ini-
tiierten Erhebung dar. Neben der direkten Verfügbarkeit und dem oft kos-
tengünstigeren Beschaffungsprozess weisen Sekundärdaten unter Um-
ständen jedoch den Nachteil auf, dass interessierende Variable nicht in 
dem zur Verfügung stehenden Datensatz enthalten sind.10 Die Generie-
rung von Primärdaten erfolgt entweder über die Beobachtung eines Sach-
verhalts, die (schriftliche bzw. mündliche) Befragung oder Experimente.11  

Da bislang keine öffentlich verfügbaren Sekundärdaten zu Daten-Netz-
werken innerhalb von Verbundgruppen vorliegen, gestaltet sich die Nut-
zung von Primärdaten im vorliegenden Kontext als notwendig. Hierbei 
wird die Methode der standardisierten, schriftlichen Befragung gewählt. 

                                                 
8 Vgl. KOTLER ET AL. (2019), S. 200ff. 
9 Diese sind öffentlich oder kommerziell zugänglich, vgl. KAYA (2009), S. 50. 
10 Vgl. TER HOFTE-FANKHAUSER/WÄLTY, S. 56 und SCHRÖDER (2017), S. 3. 
11 Vgl. KOTLER ET AL. (2019), S. 203. 
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Die Verwerfung von Beobachtungen als Datenquelle resultiert aus räum-
lich-zeitlichen Hindernissen.12 Experimente eignen sich hingegen vorran-
gig für Forschungsfragen, die entweder Mechanismen von Märkten oder 
das Verhalten von Individuen in ökonomischen Entscheidungssituationen 
beinhalten.13 Da die vorliegende Untersuchung jedoch auf einem organi-
sationsökonomischen Forschungsgebilde basiert, wird auch die Methodik 
des Experiments als unzweckmäßig erachtet.  

Mündliche Befragungen bieten dem Interviewten zwar die Möglichkeit 
Verständnisfragen zu stellen, die hieraus resultierende Interaktion mit 
dem Interviewer birgt jedoch auch das Risiko, dass als sensibel einge-
stufte Fragen nicht bzw. nicht wahrheitsgemäß beantwortet werden (In-
terviewer-Bias).14 Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung werden so-
wohl als sensibel einzustufende Fragen zum Kooperationserfolg, als auch 
solche zur Umsetzung von DSGVO-Richtlinien gestellt. Somit bildete ein 
potenzieller Interviewer-Bias den Hauptgrund für die Wahl der schriftli-
chen Durchführung. Da Größenordnungen und Relationen quantifiziert 
gesammelt und Korrelationen zwischen unterschiedlichen Variablen 
überprüft werden sollen, bietet sich für den vorliegenden Kontext die voll-
standardisierte Befragung in Form eines Fragebogens an.15 Mittels Ex-
perteninterviews wurde das Vorgehen um explorative Vorstudien er-
gänzt.16 

Der empirische Erhebungsprozess fußt in Anlehnung an KOLLOGE (2010) 
insgesamt auf einem mehrstufigen Verfahren17: 

1. Durchführung von Experteninterviews 
2. Anfertigung des Fragebogens 
3. Durchführung von Pre-Tests  
4. Organisatorischer Ablauf der Erhebung 

Während Punkt 1 im folgenden Unterkapitel isoliert betrachtet wird, erfolgt 
in Kapitel 2.3 eine gebündelte Dokumentation der Punkte 2-4. 

                                                 
12 Vgl. SCHRÖDER (2017), S. 4. 
13 Vgl. SCHIMANSKI/SENDER/LIENING (2016), S. 2. 
14 Vgl. KAYA (2009), S. 52. 
15 Vgl. KROMREY/ROOSE/STRÜBING (2016), S. 65. 
16 Vgl. KOLLOGE (2010), S. 80. 
17 Vgl. EBENDA. 
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2.2 Durchführung von Experteninterviews 

Zur Sicherstellung der praktischen Relevanz und zur genauen Ergrün-
dung der Gestaltungsvariablen wurden im Rahmen des Untersuchungs-
prozesses Experteninterviews durchgeführt.18 Hierbei lautete das überge-
ordnete Ziel, alle bisher aus der Theorie abgeleiteten Einflussfaktoren 
durch Erfahrungen aus der Praxis abzusichern.19 Aufgrund der bislang 
sehr geringen Datenbasis und des dementsprechend explorativen For-
schungscharakters eignete sich das Experteninterview als besonders pro-
bates Mittel zur Voruntersuchung des Sachverhalts.20 Insbesondere in der 
empirischen Verbundgruppenforschung stellt das Experteninterview eine 
häufig verwendete Methode zur anfänglichen Ergründung der jeweils zu-
grundeliegenden Forschungsfrage dar.21 Im Folgenden werden das De-
sign sowie der Ablauf der Gespräche beschrieben. 

Als geeignete Experten wurden Mitarbeiter von Verbundgruppenzentralen 
festgelegt, die hinreichende Kenntnisse im Umgang und der Verarbeitung 
von Kundendaten vorweisen konnten. Neben leitenden Angestellten in 
CRM-Abteilungen oder der Geschäftsfeldentwicklung kamen hierbei 
grundsätzlich auch Geschäftsführer und Vorstände in Frage, da diesen 
eine generelle Kenntnis, insbesondere zu sehr aktuellen Themen inner-
halb ihres Unternehmens unterstellt werden kann.22 Zur externen Validie-
rung der gesammelten Informationen sollten ebenso die Erfahrungen ver-
bundgruppenexterner Experten zur Thematik eingeholt werden. Hierbei 
wurden solche Personen befragt, die aufgrund ihrer beruflichen Situation 
eine Nähe zur Verbundgruppenlandschaft, insbesondere in Bezug auf Di-
gitalisierungsthemen, vorweisen konnten. 

Da im Zuge der explorativen Interviews zwar möglichst themenfokussierte 
Gespräche initiiert, diese jedoch ohne feste Antwortkategorien vorgege-
ben werden sollten, wurde die Erstellung von Interview-Leitfäden als ziel-
führend erachtet.23 Die Leitfäden waren jeweils in vier Abschnitte unter-
teilt. Der erste Abschnitt beinhaltete mit grundsätzlichen Fragen zu Kun-
dendaten in Verbundgruppen eine frühzeitige Absicherung zur generellen 
Themenrelevanz. Im Rahmen des zweiten Abschnitts wurden mit den 
rechtlichen Rahmenbedingungen maßgeblich Fragen zur DSGVO und 

                                                 
18 Vgl. SCHUPP (2019), S. 29ff. 
19 Vgl. hierzu auch KAISER (2014), S. 3ff.  
20 Vgl. NOELLE (2016), S. 36 und WROBLEWSKI/LEITNER (2009), S. 266. 
21 Vgl. exemplarisch JAHN (2013), S. 99 ff., SCHEER (2008), S. 225 und WEST-

HAUSEN (2016), S. 107ff. 
22 Vgl. zu diesem Vorgehen auch JAHN (2013), S. 100f. 
23 Vgl. MIEG/NÄF (2005), S. 4. 
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deren praktischen Folgen für Verbundgruppen eruiert. Der dritte Abschnitt 
behandelte Fragen zur möglichen Umsetzung eines Daten-Netzwerkbe-
triebs in Verbundgruppen und der hierfür notwendigen organisatorischen 
Voraussetzungen. Die Leitfäden endeten im vierten Abschnitt mit der 
Frage, ob der Interview-Partner weitere Anmerkungen zum Thema hat, 
die im Rahmen des bisherigen Gesprächs noch nicht behandelt wurden. 
Die Leitfäden wurden durch Vertreter des Mittelstandsverbunds auf Ein-
deutigkeit, Verständlichkeit und praktische Relevanz hin überprüft.24  

Auf Grundlage der finalisierten Leitfäden wurden im Zeitraum von Mai bis 
August 2019 insgesamt sieben Experteninterviews durchgeführt. Unter 
den Befragten waren fünf Zentralmitarbeiter und zwei verbundgruppenex-
terne Experten. Hierbei entstammten die Vertreter der Zentralen den 
Branchen PVH/Eisenwaren/Maschinen/Werkzeuge, Schuhe/Leder/Ac-
cessoires, Elektro-EH/Elektro-GH/Foto/IT/Telekommunikation, Großhan-
del (diverse Sparten) sowie Sport/Fahrrad.25 Die Zahl der angeschlosse-
nen Mitglieder der Zentralen lag zwischen 900 und 5.500.26 Als verbund-
gruppenexterne Experten konnten der Justiziar eines Dienstleistungsun-
ternehmens mit spezieller Handelsexpertise sowie der Geschäftsführer 
eines Handelsforschungsinstituts gewonnen werden. Aufgrund der Hete-
rogenität der befragten Experten konnte ein insgesamt vielschichtiges 
Meinungsbild sichergestellt werden. 

Die Interviews wurden auf maximal eine Stunde angesetzt, um die Be-
sprechung möglichst vieler Themen unter noch zumutbarem zeitlichem 
Aufwand für die Gesprächspartner sicherzustellen.27 Die tatsächliche 
Dauer der Interviews variierte hierbei stark je nach individuellem Ausfüh-
rungsbedarf der Befragten. Die Gespräche wurden, auf Grundlage der je-
weiligen Präferenz der Experten, entweder telefonisch oder persönlich ge-
führt.28 Ebenfalls erfolgte stets eine schriftliche Zusicherung zur Anonymi-
sierung der erhobenen Daten.29 Zur Vorbereitung auf das Interview wurde 
den Experten der entsprechende Leitfaden frühzeitig zugesandt. Die 
nachfolgende Tab. 1 beinhaltet Rahmendaten zu den Befragten. 

                                                 
24 Vgl. RUTHUS (2018), S. 146 zur Notwendigkeit von Pre-Tests im Rahmen qua-

litativer Datenerhebungen 
25 Vgl. Branchenaufteilung in DANNENMAIER/LINDEBNER/SAALFRANK (2003), S. 73. 
26 Hierbei handelt es sich aus Gründen der Anonymisierung um ungefähre An-

gaben. 
27 Vgl. MIEG/NÄF (2005), S. 11 und KURZROCK (2014), S. 2. 
28 Hierbei präferierten sechs Experten das telefonische Interview, während ein 

Gespräch persönlich stattfand. 
29 Vgl. RÄDIKER/STEFER (2007), S. 83. 
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Tab. 1: Rahmendaten der Interviewpartner 

Interview-
partner 

Position/ 
Funktion Organisation Anzahl der 

Mitglieder Rechtsform 

A Geschäftsführer Verbundgruppenzentrale 1.200  GmbH 

B Bereichsleiter Verbundgruppenzentrale 5.500  eG 

C Bereichsleiter Verbundgruppenzentrale 1.400 eG 

D Vorstand Verbundgruppenzentrale 4.000 eG 

E Bereichsleiter Verbundgruppenzentrale 900 eG 

F Justiziar Dienstleister - GmbH 

G Geschäftsführer Forschungsinstitut - GmbH 

Quelle: Eigene Darstellung. 

Auf Grundlage getätigter Tonaufzeichnungen, zu welchen jeder Experte 
bereits im Vorfeld des Gesprächs seine Einwilligung gegeben hat, wurden 
Transkripte angefertigt. Diese wurden, bis auf wenige Ausnahmen30, wort-
wörtlich gemäß dem Standard nach GAT 231 durchgeführt und den Ge-
sprächspartnern vor Verwendung zugesandt. Hierbei hat keiner der Inter-
viewpartner dem Inhalt des jeweiligen Transkripts widersprochen. In eini-
gen Fällen erfolgten lediglich einzelne Wortkorrekturen, um das Gesagte 
noch etwas klarer herauszustellen. Den Interviewpartnern wurden im An-
schluss Pseudonyme (A-G) zugeordnet.  

2.3 Schriftliche Befragung 

2.3.1 Erstellung des Fragebogens 

Auf Grundlage der theoretisch ermittelten Zusammenhänge sowie der Er-
kenntnisse, die im Rahmen der Experteninterviews erzielt werden konn-
ten, wurde ein vollstandardisierter Fragebogen entwickelt. Dieser gliedert 
sich in vier thematische Abschnitte und bedient sich neben Multiple-
Choice-Kategorien überwiegend einer fünfstufigen Likert-Skala, was eine 
spätere metrische Skalierung der Variablen zulässt.32 

Der erste Abschnitt „Allgemeine Fragen zum Thema Kundendaten“ dient 
den Befragten als Einstieg und umfasst im Wesentlichen Fragen zur all-
gemeinen Relevanz der Thematik, zur Fähigkeit von KMUs in der Verar-
beitung von Kundendaten sowie zum praktischen Einfluss der DSGVO. 

                                                 
30 Es wurden z. B. keine Rede- oder Atempausen eingefügt. Auch blieben Ver-

zögerungssignale unberücksichtigt.  
31 Vgl. Gesprächsanalytisches Transkriptionssystem 2, Minimaltranskript, in 

SELTING ET AL. (2009) S. 359ff. 
32 Vgl. KOLLOGE (2010), S. 82. 
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Insgesamt soll dieser Fragenblock der späteren deskriptiven Analyse die-
nen sowie das grundlegende Verständnis der Teilnehmer zum Thema 
Kundendaten ermitteln. Ferner konnte in früheren Studien festgestellt 
werden, dass leicht bzw. intuitiv zu beantwortende Fragen den Einstieg 
für die Teilnehmer erleichtern und somit zu einer besseren Rücklaufquote 
beitragen können.33  

Der zweite Abschnitt „Verarbeitung von Kundendaten in Verbundgrup-
pen“ zielt primär auf die Ermittlung der operationalisierten Gestaltungsva-
riablen ab und bildet somit den Kernbestandteil der Analyse.34 Hierbei 
werden die Teilnehmer u. a. gebeten, Auskunft über die Ausgestaltung 
der Kundendatenverarbeitung ihrer Mitglieder sowie über die Möglichkei-
ten der zentralen Unterstützungsleistungen zu geben. Darüber hinaus sol-
len Informationen darüber eingeholt werden, welche generelle Bedeutung 
die einzelnen Ziele einer Kundendatenverarbeitung innerhalb der Ver-
bundgruppe grundsätzlich einnehmen und inwiefern diese bisher erreicht 
wurden. Somit zielt letzterer Aspekt auch auf die Ermittlung von Erfolgs-
variablen der ersten Stufe ab. 

Der dritte Abschnitt „Fragen zu Ihrer Verbundgruppe“ beinhaltet neben 
weiteren Gestaltungsvariablen vorrangig Fragen, die sich auf die organi-
sationsumspannenden sowie die partner- und umweltumfassenden Kon-
textvariablen beziehen. Hierbei werden neben dem allgemeinen Aufbau 
der Verbundgruppe auch Fragen zum Marktumfeld sowie zum Umsatz-
schwerpunkt gestellt. Ebenfalls befinden sich konkrete Fragen zur Zent-
ral- und Mitgliederperformance innerhalb des Abschnitts, welche den 
Kern der Erfolgsvariablen der zweiten Stufe bilden. 

Der vierte und letzte Abschnitt „Abschließende Angaben“ beinhaltet aus-
schließlich die Frage nach der Position bzw. Funktion des Befragten in-
nerhalb der Verbundgruppenzentrale, deren genaue Bedeutung im Ver-
lauf dieser Arbeit noch behandelt wird.35 

2.3.2 Durchführung von Pre-Tests 

Zur Überprüfung der Verständlichkeit der einzelnen Fragestellungen, des 
Layouts sowie der Bearbeitungszeit, welche mit ca. 20 Minuten angege-
ben wurde, fanden nach Vollendigung eines Erstentwurfs Pre-Tests mit 
drei wissenschaftlichen Mitarbeitern statt. Eine etwa einstündige Sitzung, 

                                                 
33 Vgl. TAAPE (2015), S. 115 sowie die dort zitierte Literatur. 
34 Vgl. für eine detaillierte Ermittlung der im Rahmen der Untersuchung verwen-

deten Variablenkategorien hier und im Folgenden SCHUPP (2019), S. 23ff. 
35 Vgl. Kap. 3.2.2 hinsichtlich Key-Informant Bias. 
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welche im Anschluss an die individuelle Bearbeitung der Fragebögen ge-
halten wurde, diente hierbei der Besprechung von Kritikpunkten. Die an-
gesetzte Bearbeitungszeit wurde als akzeptabel eingestuft. 

Nach einer hierauf fußenden Überarbeitung wurde der Fragebogen im An-
schluss in einer ca. dreistündigen Sitzung mit zwei geschäftsführenden 
Vertretern des Mittelstandsverbunds auf seine Praxisrelevanz überprüft, 
diskutiert und modifiziert.36 Hierbei wurden maßgeblich solche Fragen 
entfernt, bei welchen die Verbandsvertreter bewusste Verweigerungsten-
denzen oder fehlende Fachkenntnis seitens der Teilnehmer antizipierten. 
Hierbei bezieht sich letzterer Aspekt insbesondere auf unterschiedliche 
Verarbeitungs- bzw. Übermittlungslegitimationen von Kundendaten im 
Rahmen der DSGVO. Demgegenüber wurden einige Items um solche 
Fragen erweitert, die sich aus aktuellem, verbandsinternem Wissen erge-
ben und der wissenschaftlichen Literatur bisher nicht zu entnehmen sind.  

2.3.3 Organisatorischer Ablauf der Erhebung  

Die relevante Grundgesamtheit der Befragungsteilnehmer ergibt sich aus 
den Mitgliedern des Mittelstandsverbunds, mit deren Unterstützung die 
Studie stattfindet. Insgesamt wurde der finalisierte Fragebogen hierbei an 
310 Verbundgruppenzentralen adressiert. Obwohl eine Befragung einer 
Stichprobe der insgesamt rund 230.000 angeschlossenen Mitglieder zur 
externen Validität beigetragen hätte, wurde von dieser Möglichkeit kein 
Gebrauch gemacht. Als Hauptgrund hierfür ist anzuführen, dass eine not-
wendige Zuordnung von Zentral- und Mitgliederantworten die zugesi-
cherte Anonymität der Teilnahme verletzt hätte. Eine angedachte Zuord-
nung über Pseudonyme wurde aufgrund des hieraus resultierenden, un-
verhältnismäßig hohen Aufwands verworfen. Somit wurden ausschließ-
lich Vertreter von Verbundgruppenzentralen adressiert. Die Adressaten 
wurden gebeten, einige Fragen aus Zentralsicht, teilweise jedoch auch 
aus der Mitgliederperspektive zu beantworten. JAHN (2013) stellt auf Basis 
verwandter Untersuchungen fest, dass die Sicht der Kooperationspartner 
(hier: der Mitglieder) vom Befragten (hier: der Zentrale) zu validen Ergeb-
nissen geführt haben.37 Daher wurden mögliche Verzerrungen der Infor-
mationen durch die Antworten der Zentralmitarbeiter als gering eingestuft. 
Aufgrund der häufig sehr ausgeprägten Mitgliederheterogenität innerhalb 
der Verbundgruppen wurden die Befragten stets gebeten, aus Sicht des 
Durchschnitts ihrer Mitglieder zu antworten. 

                                                 
36 Hinweis: Im Folgenden als „Abschlusssitzung“ bezeichnet. 
37 Vgl. JAHN (2013), S. 103f. 
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Konkret wurden die jeweiligen Vorstände bzw. Geschäftsführer als geeig-
nete Key Informants identifiziert. Als Hauptgrund hierfür ist der an einigen 
Stellen auftretende, interdisziplinäre Charakter der Fragen anzuführen. 
Obgleich der Schwerpunkt der Untersuchung auf den ökonomischen Aus-
wirkungen der verbundgruppeninternen Kundendatenverarbeitung liegt, 
erweisen sich einige Fragen mit Bezug zur DSGVO bzw. zu technischen 
Infrastrukturen als unerlässlich. Der obersten Führungsebene eines Un-
ternehmens kann hierbei grundsätzlich eine hinreichende Kenntnis, ins-
besondere zu sehr aktuellen Themen, attestiert werden.38 Ferner gilt zu 
beachten, dass diese einen uneingeschränkten Zugriff zu allen relevanten 
Informationen haben, welcher anderen Unternehmensbereichen unter 
Umständen nicht zur Verfügung steht.39  

Die eigentliche Datenerhebung fand im Zeitraum vom 26. November 2019 
bis 31. Januar 2020 statt. Hierbei wurden alle 310 Key Informants der Ver-
bundgruppen persönlich zur digitalen Ausfüllung des Fragebogens über 
die Software LimeSurvey anhand eines Online-Links gebeten. Aus Grün-
den der Rücklauferhöhung wurden diverse Maßnahmen ergriffen, von de-
nen die wichtigsten im Folgenden eine jeweils kurze Erläuterung erfahren: 

 Verbandsseitiges Einladungsschreiben: Der Mittelstandsverbund 
sendete am 26. November 2019 allen Key Informants eine E-Mail 
mit Einladung zur Teilnahme an der Befragung unter Angabe des 
Online-Links. Hierbei wurden vor allem die Aktualität der Thematik 
sowie die Möglichkeiten sich ergebender Handlungsempfehlun-
gen als Teilnahmemotivation angeführt. Der verbandsseitige Auf-
ruf sollte hierbei die persönliche Zustellung garantieren sowie eine 
hinreichende Verbindlichkeit gewährleisten und zu einem offiziel-
len Charakter der Befragung beitragen. 
 

 Deckblatt der Befragung: Nach Aufrufen des Online-Links wurden 
die Teilnehmer zunächst auf ein Deckblatt verwiesen, das nähere 
Informationen zum Forschungsvorhaben enthielt. Durch Verwen-
dung von Logos beider Einrichtungen40 sollte der offizielle Charak-
ter des verbandsseitigen Einladungsschreibens noch einmal un-
terstrichen werden. Durch Platzierung von Fotos und Unterschrif-

                                                 
38 Vgl. zu dieser Thematik insbesondere MITCHELL (1994), S. 142ff. 
39 Vgl. SCHRÖDER (2017), S. 5. 
40 Es wurden die Logos des Instituts für Genossenschaftswesen Münster und 

des Mittelstandsverbunds nach vorheriger Absprache verwendet. 
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ten der geschäftsführenden Direktorin des Instituts für Genossen-
schaftswesen Münster sowie des Verfassers sollte das Deckblatt 
zudem ein möglichst persönliches Profil erhalten. 
 

 Zugesicherte Anonymität und Vertraulichkeit: Allen Teilnehmern 
wurde sowohl auf dem verbandsseitigen Einladungsschreiben als 
auch auf dem Deckblatt die Anonymität der Teilnahme sowie die 
ausschließlich zu wissenschaftlichen Zwecken dienende Daten-
verarbeitung garantiert.41 Technisch wurde dies durch die anony-
misierende Datenbank-Lösung von LimeSurvey umgesetzt. 
 

 Materieller Teilnahmeanreiz: Neben der bereits dargelegten, all-
gemeinen Motivation zur Teilnahme bestand für die Teilnehmer, 
unter freiwilliger Angabe entsprechender Kontaktdaten, das Ange-
bot einer unentgeltlichen Zusendung von Ergebnissen nach Ab-
schluss des Forschungsprojekts.42 Hierdurch sollte eine hinrei-
chende Anreizkompatibilität sichergestellt werden. Eine solche 
wird in der Literatur insbesondere im Rahmen von Online-Befra-
gungen als unverzichtbares Element postuliert.43 
 

 Platzierung auf der Verbandshomepage: Einige Tage nach Ver-
sendung der E-Mail-Einladung (ab 03. Dezember 2019) infor-
mierte der Mittelstandsverbund auf seiner Homepage über das 
laufende Forschungsprojekt mit Verweis auf die zuvor versendete 
E-Mail an die Key-Informants.  
 

 Verbandsseitiges Erinnerungsschreiben: Am 06. Januar 2020 
sendete der Mittelstandsverbund eine erneute E-Mail an alle Key 
Informants mit Erinnerung zur laufenden Online-Befragung. Der in 
der Literatur postulierte, positive Effekt solcher Schreiben bewahr-
heitete sich auch im Rahmen der hier vorliegenden Primärerhe-
bung.44 Eine ursprüngliche Frist bis 15. Januar 2020 wurde aus 
organisatorischen Gründen um etwa zwei Wochen verlängert. 

                                                 
41 Vgl. hierzu exemplarisch BECKER/IMHOF/MEHLKOP (2007), S. 131ff und 

REIPS/FRANKEK (2004), S. 68ff. 
42 Hierbei wurden zunächst die Arbeitspapiere Nr. 187 und Nr. 189 aus der 

Schriftenreihe des Instituts für Genossenschaftswesen Münster versendet. 
43 Vgl. DEUTSKENS ET AL. (2004), S. 22 sowie die dort zitierte Literatur. 
44 Vgl. exemplarisch NADLER/PETZOLD/SCHÖNDUWE (2015), S. 206 sowie die dort 

zitierte Literatur. 
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3 Charakterisierung des Rücklaufs 

In diesem Abschnitt erfolgt eine Darstellung des gewonnenen Datenma-
terials. Zu diesem Zweck findet zunächst eine allgemeine Beschreibung 
des Rücklaufs statt, welcher zur exakten Charakterisierung in unter-
schiedliche Selektionsraten unterteilt wird. Im Anschluss gilt es die Daten 
anhand unterschiedlicher Verfahren auf ihre Validitätseigenschaften zu 
untersuchen. Das Kapitel endet mit einer Darlegung ausgewählter de-
skriptiver und explorativer Erkenntnisse. 

3.1 Rücklaufstatistik und Selektionsraten 

In der nachfolgenden Tab. 2 befinden sich die um Doppler bereinigten 
Kerndaten der Befragung, welche im nächsten Abschnitt eine jeweils 
kurze Erklärung erfahren. 

Tab. 2: Selektionsraten und effektiver Rücklauf 

Zusammensetzung des Samples 

Grundgesamtheit 310 

   Aktive Teilnahmeverweigerung 2 

   Aufrufe der Startseite 129 

   α-Selektionsrate  41,61 % 

   Nach Startseite abgebrochen 38 

   Bearbeitung gestartet 91 

   β-Selektionsrate  70,54 % 

   Bearbeitung frühzeitig abgebrochen 21 

   Keine Reaktion 179 

Gültige Teilnahmen 70 

   γ-Selektionsrate  76,92 % 

Effektive Rücklaufquote  22,58 % 
Quelle: Eigene Darstellung. 

In einem ersten Schritt konnte mit der bei reinen Online-Befragungen 
etablierten, differenzierten Rücklaufstatistik ein zentraler Vorteil im Ver-
gleich zu postalischen Befragungen genutzt werden.45 Auf Basis der 
Selektionsraten nach THEOBALD (2003) ist es anhand des „digitalen Fuß-
abdrucks“ der einzelnen Teilnehmer möglich, eine hinreichend exakte Ge-
samtaussage hinsichtlich der Befragungsgüte sowie der Umfragequalität 
zu treffen.46 Konkret handelt es sich hierbei um folgende Größen: 

                                                 
45 Vgl. PIEHLER (2011), S. 359. 
46 Vgl. hier und im Folgenden THEOBALD (2003), S. 205f. 
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  α-Selektionsrate = 
Aufrufer der Startseite

Grundgesamtheit47
 

  β-Selektionsrate = 
Bearbeitungsstarter

Aufrufer der Startseite 

  γ-Selektionsrate = 
Gültige Teilnahmen
Bearbeitungsstarter 

Als erste Dimension dient hierbei die α-Selektionsrate, welche auch als 
Werbeerfolg der Befragung deklariert wird. In Anlehnung an verwandte 
Untersuchungen kann dieser im vorliegenden Fall als Indikator dafür ge-
wertet werden, wie gut die Key Informants durch das verbandsseitige Mo-
tivationsschreiben dazu animiert werden konnten, sich zumindest näher 
über das Forschungsprojekt zu informieren.48 Bei insgesamt 310 ange-
schriebenen Key Informants konnte in 129 Fällen ein Aufruf der Startseite 
verzeichnet werden, was eine α-Selektionsrate von 41,61 % ergibt. Dieser 
Wert ist als hoch einzustufen.49 Allerdings unterliegt dieser in der Regel 
einer Reihe methodenbedingter Verzerrungen, weshalb Interpretationen 
zumindest unter Vorbehalt zu erfolgen haben.50 Im hier vorliegenden Kon-
text ist trotz Dopplerbereinigung bspw. nicht auszuschließen, dass ein 
Teilnehmer von zwei verschiedenen Endgeräten auf die Startseite zuge-
griffen hat. Auch könnte ein versehentlicher oder unbedachter Aufruf als 
generelles Interesse an der Befragung missinterpretiert werden.51 

Als zweite Dimension verkörpert die β-Selektionsrate den Motivationser-
folg einer Befragung. Mit insgesamt 91 Teilnehmern haben ca. 70,54 % 
der Startseiten-Aufrufer mit der aktiven Bearbeitung der Fragen begon-
nen, was einen vergleichsweise gewöhnlichen Wert widerspiegelt.52 Es 
kann somit geschlussfolgert werden, dass durch die näheren Ausführun-
gen zum Forschungsprojekt die deutliche Mehrheit zur Bearbeitung des 
Fragebogens motiviert wurde – sofern ein solcher Entschluss nicht bereits 
zuvor feststand. 

                                                 
47 Konkret spricht der Autor hierbei von der Anzahl derer, die von der Befragung 

Kenntnis erlangt haben. Aufgrund des personalisierten E-Mail-Verteilers des 
Mittelstandsverbunds ist dies also gleichbedeutend mit der relevanten Grund-
gesamtheit. 

48 Vgl. MOHR (2008), S. 259. 
49 Vgl. EBENDA, THEOBALD (2003), S. 207f. und VOLL (2008), S. 115. 
50 Vgl. exemplarisch MORY (2014), S. 313f. und ZEUGE (2008), S. 53. 
51 Vgl. ZEUGE (2008), S. 53. 
52 Vgl. für ähnliche oder geringere Werte exemplarisch SCHÖNDUWE (2015), S. 

180, THEOBALD (2003), S. 207f. und VOLL (2008), S. 115. Höhere Werte konn-
ten insb. in solchen Studien erzielt werden, in denen die Primärerhebungen 
innerhalb eines Unternehmens stattgefunden haben und auf diese Weise ver-
mutlich ein mitarbeiterübergreifender Konsens zur Teilnahme bestand, vgl. 
exemplarisch MORY (2014), S. 314 sowie die dort zitierte Literatur. 
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Die γ-Selektionsrate kann neben der effektiven Rücklaufquote als wich-
tigste Größe verstanden werden, da diese als Indikator für den Gestal-
tungserfolg mögliche Stärken und Schwächen des Fragebogens aufzude-
cken vermag. In der vorliegenden Untersuchung liegt dieser Wert mit 70 
verwertbaren Fragebögen bei 76,92 %, was analog eine Abbruchquote 
von 23,08 % ergibt. Diese ist bei einer mittleren Bearbeitungszeit von etwa 
20 Minuten als sehr positiv einzustufen.53 Auch ist hierbei festzustellen, 
dass der Abbruch in ca. 90,00 % der Fälle nach dem relativ kurzen, ersten 
Abschnitt erfolgte und somit als eher unproblematisch zu werten ist.54 Ab 
dem zweiten Abschnitt nahm die Komplexität der Fragen unverzichtbar 
zu, was ein abfallendes Interesse der Teilnehmer in Einzelfällen jedoch 
nicht ausschließen konnte. Verstärkt wird ein solcher Effekt hierbei durch 
eine - im Vergleich zur persönlichen Interaktion - sehr niedrige Hemm-
schwelle, da der Fragebogen bei entsprechendem Desinteresse oder 
Zeitmangel „mit einfachem Mausklick“ beendet werden kann.55 

Die effektive Rücklaufquote der Befragung beträgt 22,58 %. Dieser Wert 
sowie der dazugehörige Stichprobenumfang von 70 lassen sich im Ver-
gleich mit ähnlichen Untersuchungen innerhalb der Verbundgruppenfor-
schung als gut bewerten, obgleich teilweise signifikante Unterschiede zwi-
schen postalischen und reinen Onlinebefragungen festzustellen sind.56 
MEFFERT (1992) und HERMANN/HOMBURG (2000) beziffern übliche Rück-
laufquoten in einem Wertekorridor zwischen 5-30 %.57 Zusätzlich gilt zu 
beachten, dass die stetig gestiegene Anzahl an Befragungen der letzten 
Jahre eine insgesamt gesunkene Teilnahmebereitschaft mit Tendenzen 
zur prinzipiellen Verweigerung seitens der Unternehmen bewirkt haben.58 
Abb.1 enthält einen Überblick der soeben dargelegten Rücklaufstatistik. 

                                                 
53 Vgl. MORY (2014), S. 314 und VOLL (2008), S. 115. 
54 Vgl. hierzu analog THIELSCH/WELTZIN (2012), S. 118. 
55 Vgl. LÜTTERS (2004), S. 167. 
56 Befragungen von Verbundgruppenzentralen ergeben bei Online-Zustellung 

folgende Stichprobenumfänge (SU) und Rücklaufquoten (RQ): NOHR ET AL. 
(2006) SU: 32, RQ: 12,94 %; ZENTES/SCHEER/LEHNERT (2007) SU: 35 RQ: 
8,83 %; WESTHAUSEN (2016) SU: 59, RQ: unbekannt; KRAPP (2018) SU: 54, 
RQ: 24,88 %; GUGGENBERGER ET AL. (2019) SU: 29, RQ: unbekannt. Postali-
sche Befragungen gelangen zu folgenden Ergebnissen DAUTZENBERG (1996) 
SU: 75, RQ: 44,90 %; EBERTZ (2006) SU: 118, RQ: 24,90 %; ZEN-
TES/SCHEER/LEHNERT (2007) SU: 83, RQ: 20,67 %; SCHEER (2008) SU: 85, 
RQ:17,13 %; JAHN (2013) SU: 104, RQ: 24,19 %. Hinweis: ZEN-
TES/SCHEER/LEHNERT (2007) beschreiben separate Zahlenwerte für beide Er-
hebungsformen. 

57 Vgl. MEFFERT (1992), S. 202 und HERMANN/HOMBURG (2000), S. 27. 
58 Vgl. TAAPE (2015), S. 119. 
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Abb. 1: Rücklaufstatistik und Selektionsraten 

 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PIEHLER (2011), S. 36 und VOLL (2008), S. 115. 

3.2 Untersuchung der Datenvalidität 

Im Folgenden gilt es die Daten der Stichprobe auf ihre qualitativen Eigen-
schaften zu überprüfen. Die Untersuchung untergliedert sich hierbei in As-
pekte zur externen sowie zur internen Validität.59 Eine Stichprobe ist in 
einem solchen Fall als extern valide zu bezeichnen, wenn von dieser auf 
die zugrunde liegende Population geschlossen werden kann. Interne Va-
lidität liegt hingegen dann vor, wenn alternative Erklärungen für Beeinflus-
sungen des Forschungsgegenstands ausgeschlossen werden können.60 

3.2.1 Prüfung der externen Datenvalidität 

Zunächst wird die Repräsentativität der Daten überprüft. Als repräsentativ 
gilt eine Stichprobe dann, wenn ihre Verteilungseigenschaften „hinrei-
chend gut“ mit jenen der Grundgesamtheit übereinstimmen.61 Somit gilt 
diese als Kernbestandteil der Qualitätsprüfung.62 Ferner soll kontrolliert 
werden, ob und in welchem Ausmaß ein Non-Response Bias vorliegt. 

Repräsentativität 

Aufgrund der generellen Problematik bezüglich der Erfassung aller Ver-
bundgruppen im deutschen Sprachraum wird die Grundgesamtheit im 

                                                 
59 Vgl. zur Einteilung auch SANDER (2011), S. 158. 
60 Vgl. TREIBLMAIER (2010), S. 10f sowie die dort zitierte Literatur. 
61 Vgl. KEMPF (1984), S. 511. 
62 Vgl. BAHRENBURG ET AL. (2010), S. 19. 
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Folgenden auf die Mitglieder des Mittelstandsverbunds begrenzt.63 Es ist 
davon auszugehen, dass dieser als Dachverband mindestens die Hälfte 
aller Verbundgruppen vertritt.64 Die nachfolgende Tab. 3 enthält hierzu 
eine komparative Übersicht der Stichprobe sowie der Grundgesamtheit 
hinsichtlich der absoluten und relativen Branchenverteilung.65 

Tab. 3: Branchenverteilung von Stichprobe und Grundgesamtheit 

Branche Stichprobe Grundgesamtheit*) 

 Anzahl Anteil in % Anzahl Anteil in % 

Baustoffe / Baubedarf / DIY / Fliesen / Holz 4 6,06 27 8,71 
Bekleidung / Kinderausstattung 1 1,51 6 1,94 
Büro-, Papier-, Schreib / Spielwaren 3 4,55 8 2,58 
Elektro-EH /-GH, IT, Foto, Telekommunikation 4 6,06 18 5,80 
Floristik / Garten 1 1,51 3 0,97 
Food 10 15,15 55 17,74 
Hörgeräte / Optik / Sanitätshaus / Dental 2 3,03 11 3,55 
Kfz-Teile / Kfz / Reifen 5 7,58 13 4,20 
Maler-, Lackierer-, Raumausstatterbedarf / 
Heimtextilien / Betten 3 4,55 17 5,48 

Möbel / Küchen 6 9,10 18 5,80 
Parfümerie / Drogerie / Reformhaus 1 1,51 4 1,29 
Pharma / Apotheken 2 3,03 6 1,94 
PVH / Eisenwaren / Maschinen / Werkzeuge 2 3,03 8 2,58 
Sanitär 1 1,51 8 2,58 
Schuhe / Leder / Accessoires 5 7,58 13 4,19 
Sport / Fahrrad 1 1,51 6 1,94 
Sonstige 13 19,70 52 16,77 
Sonstige (Untersysteme) 2 3,03 37 11,94 
∑ 66 100,00 310 100,00 

Quelle: Eigene Darstellung. (*) Zuordnung auf Basis eigener Recherchen) 

Zunächst ist eine im Vergleich zum Gesamtrücklauf verkleinerte Grund-
gesamtheit von nunmehr 66 Verbundgruppen zu verzeichnen, da in vier 
Fällen keine Branchenangabe erfolgte. Ferner zeigt sich, dass alle Bran-
chen innerhalb der Stichprobe mindestens einmal vertreten sind und eine 
tendenzielle Übereinstimmung mit der Grundgesamtheit zu vermuten 

                                                 
63 Die letzte Vollerfassung aller Verbundgruppen im deutschen Sprachraum ist 

DANNENMAIER/LINDEBNER/SAALFRANK (2003) zu entnehmen. Hierbei ist jedoch 
zu beachten, dass seither bereits zahlreiche Kooperationen aus der Grundge-
samtheit ausgeschieden sind oder sich andere organisatorische Änderungen 
ergeben haben, vgl. WESTHAUSEN (2016), S. 113. Zudem existieren zahlreiche 
Verbundgruppen außerhalb von Verbandsstrukturen. 

64 Vgl. SCHWERIN (2004), S. 269 und ZENTES/SCHEER/LEHNERT (2007), S. 22. 
65 Laut offizieller Mitgliederliste sind dem Verband derzeit 273 Mitglieder bzw. 

Fördermitglieder angehörig, vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. 
(2020). Bei der Differenz von 37 handelt es sich hierbei um sogenannte „Un-
tersysteme“ bestehender Mitglieder, die jedoch im Wesentlichen als eigen-
ständige Einheiten agieren und somit auch gezielt zu der Befragung eingela-
den wurden. Diese Untersysteme werden fortan branchentechnisch als ei-
gene Kategorie behandelt. 
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ist.66 Etwaige Abweichungen sind zum einen in einer leichten Überreprä-
sentierung der Branchen „Kfz-Teile / Kfz / Reifen“ und „Möbel / Küchen“, 
zum anderen hingegen in Form einer tendenziellen Unterrepräsentierung 
der Branchen „Baustoffe / Baubedarf / DIY / Fliesen / Holz“ sowie „Maler-
, Lackierer-, Raumausstatterbedarf / Heimtextilien / Betten“ erkenntlich. 
Auf Basis eines χ2-Anpassungstests lässt sich statistisch überprüfen, ob 
sich die Verteilung der Stichprobe signifikant von jener der Grundgesamt-
heit unterscheidet.67 Für den herkömmlichen Testeinsatz muss jedoch zu-
nächst eine additive Erfüllung der folgenden Bedingungen vorliegen :68 

1. Stichprobenumfang n > 40 
2. Alle Erwartungshäufigkeiten ≥ 1 
3. 80 % der Erwartungshäufigkeiten ≥ 5 

Da wegen der verhältnismäßig kleinen Grundgesamtheit selbst bei einer 
Vollerhebung an einigen Stellen eine Verletzung der erforderlichen Erwar-
tungshäufigkeiten vorläge, sind Ergebnisse auf Grundlage des herkömm-
lichen Tests als unzuverlässig anzunehmen.69 Hieraus resultiert, dass 
eine Entscheidung auf Basis des Testverfahrens nach FISHER/YATES70 er-
forderlich ist, welches als komplexes numerisches Rechenkalkül eine Al-
ternative zum χ2-Test darstellt und im Gegensatz zu diesem keine zahlen-
mäßigen Anforderungen an die Stichprobe stellt.71 Im vorliegenden Fall 
lässt sich der exakte Fisher-Yates-Wert mit Hilfe des Monte-Carlo-Verfah-
rens hinreichend genau approximieren.72 Insgesamt stellt sich heraus, 

                                                 
66 Die ursprünglich gemäß DANNENMAIER/LINDEBNER/SAALFRANK (2003), S. 73 

einzeln behandelten Branchen „Elektro-EH /-GH, IT, Telekommunikation“ / 
„Foto“, „Hörgeräte/Sanitätshaus/Dental“ / „Optik“ sowie „PVH/Eisenwaren“ / 
„Maschinen/Werkzeuge“ werden für die weitere Analyse jeweils zusammen-
gefasst, da eine Untergliederung im Rahmen der Befragung teilweise zu Un-
sicherheiten seitens der teilnehmenden Unternehmen geführt hat. Bspw. stellt 
sich eine separate Behandlung von Optik und Hörgeräten als unzweckmäßig 
dar, da viele Verbundgruppen beide Elemente bündeln. 

67 Vgl. UEBE/SCHÄFER (2019), S. 200ff. Hinweis: Die Einteilung der Grundge-
samtheit der Verbundgruppen in die jeweiligen Branchen basiert hierbei auf 
eigenen Recherchen. 

68 Vgl. hier und im Folgenden CLAUß/FINZE/PARTZSCH (2017), S. 195. 
69 Genauer: Das Testergebnis nach χ2 wird in einem solchen Fall als „liberal“ 

angenommen, d. h. die Nullhypothese wird tendenziell zu früh verworfen, vgl. 
hierzu BECKMANN (1999), S. 65ff. 

70 In der Literatur häufig auch als exakter χ2-Test bezeichnet. 
71 Vgl. exemplarisch HITCHCOCK (2009), S. 2ff. 
72 Die Berechnung des exakten Werts äußert sich, wie auch im vorliegenden 

Fall, für herkömmliche Rechner in den meisten Fällen als zu arbeitsspeicher-
intensiv. Eine auf 10.000-facher Wiederholung basierende Monte-Carlo-Si-
mulation ist in Bezug auf die Testentscheidung jedoch als hinreichend valide 
anzunehmen, vgl. insb. die Beispielrechnungen in JANSSEN/LAATZ (2007), S. 
797 ff. 
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dass die Nullhypothese bei einem Signifikanzniveau von 1 % (α = 1 %) 
unter Verwendung von 17 Freiheitsgraden nicht verworfen werden kann. 
Somit können Ergebnisse der Stichprobe auf die Grundgesamtheit über-
tragen werden, wobei branchenbedingte Unterschiede als rein zufallsbe-
dingt aufzufassen sind. Eine Übersicht bezüglich der einzelnen Analyse-
schritte des χ2-Anpassungstests ist (stellvertretend für alle weiteren Tes-
tentscheidungen im Rahmen der Ausführungen) Tab. 4 zu entnehmen. 

Tab. 4: Chi-Quadrat-Anpassungstest mit Monte-Carlo-Signifikanz 

Schritt Inhalt Umsetzung 

1 Zu prüfender Sachverhalt Unterscheidet sich die Branchenverteilung der Stich-
probe signifikant von jener der Grundgesamtheit? 

2 Hypothesen 

H0: 
H1: 

kein signifikanter Unterschied 
signifikanter Unterschied 
zwischen der Stichprobe und der Grundgesamt-
heit im Hinblick auf die Branchenverteilung 

3 Testverteilung χ2-verteilte Testprüfgröße 

4 Entscheidungsregel 

χ𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒
2   >   χ𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡2     

bzw. 

  Monte-Carlo-Signifikanz < Signifikanzniveau (α) 

 H0 ist zu verwerfen. 

5 
Testergebnis /  
Entscheidung 

χ𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒
2  = 14,404, df = 17 (Freiheitsgrade) 

Monte-Carlo-Signifikanz = 0,752 

Für α = 0,01 (1 %) gilt: 

χ𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒
2  = 12,582 < 33,410 = χ𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡2  bzw. 

MC-Signifikanz = 0,752 > 0,01 = α 

H0 kann nicht verworfen werden. 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an SCHRÖDER (2017), S. 29f. 

Non-Response Bias 

Der Non-Response Bias beschreibt eine Fehlerquelle, die in solchen Fäl-
len auftreten kann, in denen es nicht gelingt, für alle möglichen Untersu-
chungseinheiten der Grundgesamtheit empirische Daten zu erheben.73 Im 
Konkreten besteht vorliegend also die Gefahr, dass sich die Ausfälle 
durch die nicht-teilnehmenden Verbundgruppen (Unit-Non-Response) in 
Bezug auf das Antwortverhalten nicht zufällig über die Zielpopulation ver-
teilen. Somit skizziert der Non-Response Bias mit der Behandlung der 
Rücklaufquote gewissermaßen das Grundproblem einer Befragung, da 

                                                 
73 Vgl. hier und im Folgenden exemplarisch BLAIR/ZINKHAN (2006), S. 4ff. und 

KOCH/BLOHM (2015), S: 1. 
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sich aus dieser analog der Anteil der nicht-teilnehmenden Unternehmen 
ergibt.74 Wie bereits in Kap. 3.1 dargelegt ist die Höhe solcher Ausfälle in 
den letzten Jahren tendenziell angestiegen, weshalb der Non-Response 
eine zunehmend ernstzunehmende Fehlerquelle von Primärerhebungen 
widerspiegeln kann.75  

Da die Antworten der nicht-teilnehmenden Verbundgruppen naturgemäß 
nicht zu ermitteln sind hat sich zur Überprüfung eines Non-Response-Bias 
in der Literatur ein statistischer Test nach ARMSTRONG/OVERTON (1977) 
durchgesetzt.76 Bei diesem werden auf Basis eines t-Tests Abweichungen 
der Mittelwerte zwischen früh- und spätantwortenden Befragungsteilneh-
mern verglichen, da das Antwortverhalten letzterer Gruppe mit jenem der 
nicht-teilnehmenden Unternehmen als generell verwandt angenommen 
wird. Als Hauptgrund hierfür führen die Autoren an, dass spätantwortende 
Unternehmen erst durch Erinnerungen zur Befragungsteilnahme motiviert 
werden können, während möglicherweise zuvor bereits der Entschluss ei-
ner Nicht-Teilnahme feststand.77 Zur statistischen Überprüfung wurde der 
Datensatz durch die zeitlich (nach Dateneingang) aufbauende LimeSur-
vey-ID chronologisch geordnet und in vier gerundete Abschnitte eingeteilt, 
wobei unteres und oberes Quartil in den Test einbezogen wurden. In die-
sem Zusammenhang konnte bei 117 metrisch skalierten Variablen ledig-
lich in vier Fällen (3,42 %) ein signifikanter Unterschied (α = 5 %) festge-
stellt werden. Eine systematische Verzerrung durch einen Unit-Non-
Response ist somit weitestgehend auszuschließen.78 

Neben dem soeben skizzierten Totalausfall existiert mit dem Item-Non-
Response eine zweite Verkörperung des Non-Response Bias. Hierunter 
ist eine solche Verzerrung zu verstehen, die sich aus dem Fehlen einzel-
ner Werte („missing values“) in Fragebögen ergibt, welche sich in Gänze 
jedoch als verwertbar erweisen.79 Als Hauptgründe lassen sich hierbei 

                                                 
74 Vgl. für eine umfassende Literaturstudie zu möglichen Gründen eines Unit-

Non-Response ENGEL/SCHMIDT (2019), S. 386ff. 
75 Vgl. exemplarisch NISHIMURA/WAGNER/ELLIOTT (2017), S. 43 und WAHL-

BERG/POOM (2015), S. 336 sowie die dort zitierte Literatur. 
76 Vgl. hier und im Folgenden ARMSTRONG/OVERTON (1977), S. 397ff. 
77 Teilweise wird diesem jedoch nur ein Test auf „Zögerverzerrung“ (Late-

Response-Bias) attestiert, da späte Antworten theoretisch völlig andere 
Gründe aufweisen können als Teilnahmeverweigerungen. Im Rahmen der 
vorliegenden Untersuchung wird jedoch auf eine diesbezüglich vertiefende 
Diskussion verzichtet. Für eine dezidierte Behandlung der Thematik vgl. 
exemplarisch MENTZER/FLINT (1997), S. 205f. 

78 Vgl. für verwandte Entscheidungen aus Basis des Tests exemplarisch CIE-
SIELSKI (2008), S. 153, MAYER (2009), S. 151 und SIEBER (2007), S. 130. 

79 Vgl. COUPER/DE LEEUW (2003), S. 157f. 
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meist die bewusste Verweigerung, das Unvermögen bzw. Unverständnis 
sowie das versehentliche Übergehen des Befragungsteilnehmers in Be-
zug auf konkrete Fragen anführen.80 Mit Ausnahme des letzten Faktors 
gelten Pre-Tests, eine sorgsame Fragenformulierung sowie der insge-
samt begrenzte Umfang der Befragung als unverzichtbar.81 Trotz aller 
Vorbeugungsmaßnahmen verkörpern missing values ein allgegenwärti-
ges Problem bei jeglichen Formen der Primärerhebung.82 

In vorliegenden Fall beträgt der Anteil ausgefüllter Frageitems variablen- 
und fallübergreifend etwa 91,10 % und ist somit als akzeptabel einzustu-
fen.83 Auf Grundlage eines statistischen Tests nach LITTLE (1988) lässt 
sich das konkrete Ausfallmuster (mit p-Wert ≈ 1) der vorliegenden missing 
values als rein zufällig („missing completely at random“ (MCAR)) feststel-
len, was bedeutet, dass die Wahrscheinlichkeit einer Fehlangabe weder 
von der jeweils betroffenen noch von einer beliebigen anderen Variable 
abhängig ist.84 Dieses Testergebnis ist positiv zu interpretieren, da somit 
auf jegliche Imputationsverfahren85 zurückgegriffen werden kann, die Ma-
ximum Likelihood-Schätzungen vornehmen, welche sich wiederum durch 
eine hohe Validität und hervorragende statistische Eigenschaften aus-
zeichnen.86 Für die spätere multivariate Analyse der Hypothesen, bei wel-
cher vollständige Datenmatrizen eine Anforderung verkörpern, sollen da-
her Ersatzwerte auf Basis des Expectation-Maximization-Verfahrens (EM-
Verfahren) zugrunde gelegt werden.87 

3.2.2 Prüfung der internen Datenvalidität 

Die Prüfdimensionen der internen Validität umfassen im vorliegenden Fall 
ausschließlich Aspekte hinsichtlich der Methodenverzerrung, welche im 
Kern beschreibt, dass Art und Durchführung der Erhebungsmethode 

                                                 
80 Vgl. LYNN (2005), S. 2. 
81 Vgl. SANDER (2011), S. 161. 
82 Vgl. WEIBER/MÜHLHAUS (2014), S. 175. 
83 Vgl. für eine verwandte Untersuchung SCHEER (2008), S. 229. Der Autor zitiert 

hierbei zudem eine Studie, in welcher 3-8 % fehlender Werte als gängige Re-
ferenzgrößen beschrieben werden. 

84 Vgl. LITTLE (1988), S. 1198ff. Hinweis: Der Test eignet sich nur für metrisch 
skalierte Variablen und kann daher nicht für kategoriale Variablen (z. B. 
Ja/Nein) eingesetzt werden, vgl. URBAN/MAYERL (2018), S. 450. 

85 Gemäß der Literaturempfehlung wird in der vorliegenden Untersuchung auf 
jegliche Eliminierungsverfahren verzichtet, da diese eine weitere Dezimierung 
der zahlenmäßig ohnehin begrenzten Datengrundlage zur Folge hätten. 

86 Vgl. für eine vertiefte Betrachtung ENDERS (2010), S. 56ff. und WEIBER/MÜHL-
HAUS (2014), S. 176. 

87 Für eine Auflistung der Vorteile des EM-Verfahrens vgl. GÖTHLICH (2009), S. 
129 und JAGER (2009), S. 141 sowie die dort zitierte Literatur. 
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selbst einen unmittelbaren Einfluss auf die Messergebnisse haben.88 Im 
Konkreten sollen zu dieser Problematik der Common-Method Bias sowie 
der Key-Informant Bias behandelt werden. 

Common-Method Bias 

Ein Common-Method Bias tritt in einem solchen Fall auf, in welchem ab-
hängige und unabhängige Variable über selbiges Verfahren erhoben wer-
den.89 Somit lässt sich das Auftreten eines Common-Method Bias auf die 
konkrete Methodik zurückführen, weshalb vorbeugende Maßnahmen 
möglichst vor der Erhebung zu treffen sind. So nennen PODSAKOFF ET AL. 
(2003) neben dem unvermeidbaren Faktor der Beantwortung beider Vari-
ablentypen durch einen Key Informant90 diesbezüglich vor allem den Auf-
bau der Frageitems.91 Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wur-
den die jeweiligen Items, wie bereits beschrieben, anhand einer intensi-
ven Literaturstudie sowie durch die im Rahmen der in Kap. 2.2 näher dar-
gelegten Experteninterviews abgesichert.92 Zudem wurde durch die in 
Kap. 2.3.2 durchgeführten Pre-Tests sowie durch die Abschlusssitzung 
mit den Verbandsvertretern auf eine klare Verständlichkeit der Fragenfor-
mulierung sowie eine Positionierung der jeweiligen Items besonderer 
Wert gelegt. Eine Existenz der methodenbasierten Verzerrung lässt sich 
dennoch nicht gänzlich ausschließen. 

Zur statistischen Absicherung hinsichtlich des Vorliegens eines Common-
Method Bias hat sich in der Literatur der One-Factor-Test nach HARMAN 
(1976) durchgesetzt.93 Zu diesem Zweck werden alle Items der im Rah-
men der Analyse verwendeten Konstrukte einer explorativen Faktoren-
analyse unterzogen. Die unrotierte Lösung zur Falsifizierung eines poten-
ziellen Common-Method Bias muss hierbei die folgenden beiden Eigen-
schaften erfüllen: 

1. Extraktion von mehr als einem Faktor mit Eigenwert > 1 
2. Extrahierte Modellvarianz eines Faktors ≤ 50 % 

                                                 
88 Vgl. SANDER (2011), S. 105. 
89 Vgl. PODSAKOFF ET AL. (2003), S. 879ff. 
90 Vgl. für die Problematik der Befragung unterschiedlicher Key Informants einer 

Organisation KÜPPER (2010), S. 142 sowie die dort zitierte Literatur. 
91 Vgl. EBENDA, S. 881. 
92 Vgl. für eine detaillierte Herleitung SCHUPP (2019), S. 23ff. 
93 Vgl. hier und im Folgenden HARMAN (1976), S. 11ff sowie exemplarisch GÜTT-

LER (2009), S. 162f und PODSAKOFF/ORGAN (1986), S. 536. 
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Im vorliegenden Fall konnten insgesamt 12 Faktoren mit einem Eigenwert 
von größer Eins extrahiert werden. Zudem erklärt der Faktor mit dem 
größten Erklärungsgehalt 24,09 % der Modellvarianz, was deutlich unter 
dem kritischen Wert liegt. Die Existenz eines Common-Method Bias ist 
somit auf Basis des durchgeführten Tests auszuschließen. 

Key-Informant Bias 

Ein Key-Informant Bias könnte sich im Rahmen der vorliegenden Unter-
suchung durch die Befragung eines Informanten ergeben, bei dem davon 
ausgegangen wird, dass dieser zu generalisierbaren Aussagen innerhalb 
der gesamten Verbundgruppe im Stande ist.94 Ein solches Vorgehen 
deckt sich mit der in der Literatur gängigen Methode zur Generierung 
quantitativer Daten, vor allem zu theoretischen Konstrukten der Kun-
denorientierung sowie der Organisationskultur.95 Konkret wurden als sol-
che, wie bereits in Kap. 2.3.3 dokumentiert, die Geschäftsführer bzw. Vor-
stände festgelegt. Die zentrale Gefahr ergibt sich hierbei jedoch aus dem 
Umstand, dass die subjektive Wahrnehmung des Befragten möglicher-
weise in einer unkorrekten Wiedergabe objektiver Sachverhalte mündet.96 
Zwar ist eine solche Verzerrung nicht kategorisch auszuschließen, jedoch 
dominieren bei sorgsamer Wahl der Key Informants sowie durch die per-
sönliche Ansprache ebenjener, welche vorliegend durch das verbands-
seitige Einladungsschreiben gewährleistet wurde, regelmäßig die Vorteile 
einer hohen Datenqualität.97 Zudem weist TAAPE (2015) darauf hin, dass 
eine hinreichende Verwendung sog. faktenbasierter Indikatoren die Ge-
fahr einer Verzerrung mindern können.98 Konkret wurde dies vorliegend 
vor allem mittels detaillierter Fragen zur Umsetzung von Datenmanage-
mentsystemen sowie zu den hierauf aufbauenden Zielfunktionen inner-
halb der Verbundgruppe sichergestellt. Die nachfolgende Abb. 2 enthält 
eine detaillierte Übersicht zur Teilnehmerstruktur. 

                                                 
94 Vgl. ERNST (2003), S. 1250. 
95 Vgl. HURRLE/KIESER (2005), S. 585. 
96 Vgl. SÖHNCHEN (2009), S. 136. 
97 Vgl. KLEIN (2016), S. 106. 
98 Vgl. TAAPE (2015), S. 130f. 
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Abb. 2: Position der Befragungsteilnehmer 

 
Quelle: Eigene Darstellung. 

Es zeigt sich, dass mit 64,29 % ein Großteil der Teilnehmer der Ge-
schäftsführung bzw. des Vorstandes der jeweiligen Verbundgruppe ange-
hörig ist. Bereits zuvor war zu erwarten, dass nicht alle unmittelbar ange-
schriebenen Key Informants die Bearbeitung persönlich vornehmen, son-
dern diese möglicherweise an einen für ihr Bekunden geeigneteren Be-
reich weiterleiten. So lässt sich erklären, dass 20,00 % der Position der 
Bereichsleitung zuzuordnen sind. Sofern von den Teilnehmern angege-
ben, entstammen diese vornehmlich aus den Bereichen Data- und Retail-
Operations. Insgesamt sind somit 84,29 % der unmittelbaren bzw. erwei-
terten Geschäftsleitung angehörig, was einen verhältnismäßig hohen 
Wert widerspiegelt.99 Während weitere 2,86 % im Rahmen der Geschäfts-
führungs- bzw. Vorstandsassistenz unmittelbare Berührungspunkte mit 
den Leitungsaktivitäten der Verbundgruppe haben, weisen lediglich 5,71 
% der Auskunftspersonen keinen direkten oder indirekten Führungsbezug 
auf. Die bereits in Kap. 2.3.3 skizzierte Interdisziplinarität des Forschungs-
objekts zeigt sich hierbei ferner in einer paritätischen Aufteilung in die Be-
reiche Controlling, Projektmanagement, Prüfwesen und wissenschaftli-
che Mitarbeit. Bei weiteren 7,14 % der Befragten wurde keine Angabe zur 
Position getätigt. Aufgrund der anzunehmenden Kompetenzen der Be-
fragten weist die dargelegte Teilnehmerstruktur auf eine hohe Datenqua-
lität und somit eine geringe Verzerrung durch den Key-Informant Bias hin. 

                                                 
99 Vgl. zur Argumentation SCHRÖDER (2017), S. 14. Korrespondierende Werte 

innerhalb der empirischen Verbundgruppenforschung ergeben exemplarisch: 
SCHEER (2008): 67,2 % und JAHN (2013): 74,1 %. 

64,29 % 20,00 %

2,86 %

5,71 %

7,14 %

Geschäftsführung / Vorstand
(bzw. Mitglied hiervon)

Bereichsleitung

Assistenz der
Geschäftsführung bzw. des
Vorstands

Sonstiges

Keine Angabe
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3.3 Zwischenfazit 

Ziel der Validitätsprüfungen war es, die Qualität des Datensatzes auf Ba-
sis unterschiedlicher Facetten bewerten zu können. Im Rahmen der ex-
ternen Datenvalidität konnte kein signifikanter Unterschied der Branchen-
verteilung des Samples zur Grundgesamtheit festgestellt werden, wes-
halb sich die Stichprobe als repräsentativ erweist. Auch konnte eine Ver-
zerrung durch einen Non-Response Bias weitgehend verworfen werden. 
Im Rahmen der internen Datenvalidität wurde der kritische Wert des Tests 
eines Common-Method Bias deutlich unterschritten, weshalb diesbezüg-
lich von einer gänzlichen Unverzerrtheit auszugehen ist. Durch die sorg-
same Wahl der Key-Informants, die persönliche Ansprache sowie die Ver-
wendung faktenbasierter Indikatoren wurde ein Anteil der erweiterten Ge-
schäftsführung von 84,29 % im Sample erreicht, was eine Verzerrung 
durch einen Key-Informant Bias ebenfalls unwahrscheinlich erscheinen 
lässt. Insgesamt lässt sich die Stichprobe somit als valide und qualitativ 
hochwertig feststellen. Die nachfolgende Tab. 5 fasst die Prüfelemente 
sowie die zugehörigen Testergebnisse in komprimierter Form zusammen. 

Tab. 5: Komprimierte Übersicht der Validitätsprüfungen 

 Prüfelement Sachverhalt Prüfvorgang Prüfergebnis ∑ ∑∑ 

E
xt

er
ne

 
D

at
en

va
lid

itä
t 

Repräsentativität  

Übertragung: 

Stichprobe 
auf Grund-  
gesamtheit 

χ2-Anpassungstest im 
Hinblick auf die         
Branchenverteilung 

Approximation des      
Fisher-Yates-Werts 
durch MC-Simulation 

H0                                

nicht verwerfen 

Kein signifikanter 
Unterschied der 

Branchen-        
verteilungen 

vorliegend gegeben 

D
aten extern valide Non-Response 

Bias 

Unit-Non- 
Response 

Testverfahren nach                                            
ARMSTRONG/OVERTON 

3,42 % Mittel-
wertabweichung 

w
eitgehend unverzerrt 

Item-Non-            
Response 

1. Anteil fehlender Daten ca. 8,90 % 

2. Testverfahren nach                                      
…..LITTLE auf MCAR 

H0                        
nicht verwerfen 

3. Datenimputation durch                                     
……EM-Verfahren möglich 

valide / robuste 
Schätzer 

In
te

rn
e 

D
at

en
va

lid
itä

t 

Common-       
Method Bias 

Gefahr der 
Verzerrung 
durch die    
gewählte 
Messmethode 

Präzise Fragen-            
formulierung 

Durchführung von       
Pre-Tests 

Ein-Faktor-Test nach 
HARMAN 

12 Faktoren mit 
Eigenwert > 1 

Item mit größtem 
Erklärungsgehalt 

= 24,09 % der 
Modellvarianz   

(< 50 % =                          
kritischer Wert) 

unverzerrt 

D
aten intern valide 

Key-Informant 
Bias 

Gefahr der 
Verzerrung 
durch Fehl-  
informationen 

Sorgsame Wahl der Key 
Informants 

Persönliche Ansprache 

Verwendung fakten-      
basierter Indikatoren 

Anteil erweiterter       
Geschäftsleitung 

im Sample: 

84,29 % 

w
eitgehend unverzerrt 

Quelle: Eigene Darstellung. 
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3.4 Deskriptive Ergebnisse 

Im nachfolgenden Kapitel erfolgt eine deskriptive Auswertung ausgewähl-
ter Kontext-, Gestaltungs- und Erfolgsvariablen. Hierbei werden in Kap. 
3.4.1 zunächst allgemeine Ausgestaltungsaspekte sowie Eigenschaften 
der Verbundgruppen betrachtet. In Kap. 3.4.2 folgt anschließend eine 
erste Skizzierung möglicher Komponenten eines Daten-Netzwerkbe-
triebs, welche anhand explorativer Erkenntnisse dokumentiert werden. 

3.4.1 Ausgestaltung und Eigenschaften der Verbundgruppen 

Die nachfolgenden, deskriptiven Ergebnisse gliedern sich zunächst in all-
gemeine Größen- und Absatzmerkmale sowie solche Determinanten, die 
die Verbundgruppenzentrale betreffen. 

Allgemeine Größenmerkmale 

In Anlehnung an ZENTES/SCHEER/LEHNERT (2007) wird als erstes Größen-
kriterium die Höhe des Umsatzes der Teilnehmer zugrunde gelegt.100 Im 
Konkreten wurde vorliegend der jeweilige Außenumsatz abgefragt, wel-
cher die Umsatzsumme der angeschlossenen Mitglieder widerspiegelt.101 
Bei Einteilung in unterschiedliche Größenkategorien zeigt sich mit 30,51 
% eine leichte Dominanz solcher Gruppen, die sich in einem Intervall von 
1.000-4.999 Mio. EUR befinden und somit gemessen am Umsatz als groß 
einzustufen sind. Jedoch ist die Gruppe kleiner Netzwerke mit einem Um-
satz von unter 100 Mio. EUR mit einem Anteil von 25,42 % nicht unterre-
präsentiert. Es folgen Teilnehmer mit einem Außenumsatz von 100-500 
Mio. EUR (18,64 %) sowie sehr große Verbundgruppen mit einem Umsatz 
von über 5.000 Mio. EUR. (16,95 %). Lediglich die Gruppe mittelgroßer 
Verbundgruppen (500 Mio.-1.000 Mio. EUR) konnte mit 8,47 % deutlich 
weniger häufig erreicht werden. 

Zweiter Indikator ist die Mitgliederanzahl. Mit jeweils 27,27 % bilden Ver-
bundgruppen in einem Intervall von 1-99 bzw. von 100-499 Mitgliedern die 
Mehrheit. 19,70 % der Befragten geben eine Mitgliederzahl zwischen 500-
999 an, gefolgt von 18,18 % mit einer Zahl zwischen 1.000-4.999. Bei 7,58 
% wird eine Mitgliederzahl von über 5.000 angegeben. Somit zeigt sich im 
Sample eine abnehmende Tendenz im Hinblick auf die Mitgliedergröße. 

                                                 
100  Vgl. hier sowie für die weiteren Klassifikationsmerkmale zur deskriptiven Grö-

ßenauswertung der Verbundgruppen ZENTES/SCHEER/LEHNERT (2007), S. 37f. 
101  Vgl. BACKHAUS (2009), S. 29. Anmerkung: Die Höhe des Innenumsatzes (= 

Zentralregulierungsumsatz) wurde auf Grundlage der Gespräche mit den Ver-
bandsvertretern als zu sensible Information eingestuft (vgl. Kap. 2.3.2) 
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Die Zahl der Handelsgeschäfte bzw. Niederlassungen der angeschlosse-
nen Mitglieder wird als weiteres Größenmerkmal interpretiert. Analog zur 
Umsatzhöhe erweist sich die Gruppe großer Verbundgruppen, welche 
vorliegend mit einer Geschäftszahl von 1.000-4.999 als solche klassifiziert 
wird, mit einem Anteil von 33,33 % als geringfügig überrepräsentiert. 
26,68 % bzw. 23,33 % geben an, unter 100 Handelsgeschäfte zu führen 
bzw. sich in einem Bereich zwischen 100-499 zu befinden. Sehr große 
Verbundgruppen, deren Mitglieder über 5.000 Handelsgeschäfte führen, 
sind mit 8,33% anteilsmäßig weniger stark vertreten. Gleiches gilt für mit-
telgroße Verbundgruppen, bei denen eine Niederlassungsanzahl von 
500-999 angegeben wird. 

Als vierter und letzter Größenindikator wird die Anzahl der Mitarbeiter in 
den Zentralen betrachtet. Auch hier liegt mit einem Anteil von 31,03 % 
eine leichte Dominanz großer Verbundgruppen vor, in deren Zentralen 
1.000-4.999 Mitarbeiter arbeiten. Zweitgrößte Gruppe bilden mit 21,14 % 
solche Zentralen, in denen weniger als 100 Mitarbeiter beschäftigt sind. 
In 18,89 % der Fälle sind der Zentrale 100-499 Mitarbeiter angehörig, 
dicht gefolgt von 17,24 % sehr großer Verbundgruppenzentralen mit über 
5.000 Mitarbeitern. Mittelgroße Verbundgruppen mit 500-999 Mitarbeitern 
innerhalb der Zentrale sind mit 8,62 % vorliegend in der Unterzahl.  

Kriterienübergreifend ist eine relativ ausgeglichene Verteilung aller Grö-
ßengruppen festzustellen, wobei (mit Ausnahme der Mitgliederanzahl) 
große Verbundgruppen etwas dominieren. Umgekehrt analog offenbart 
sich das Bild eine leichten Unterrepräsentierung mittlerer Netzwerke. Die 
nachfolgende Abb. 3 visualisiert die soeben dargelegten Proportionen. 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ZENTES/SCHEER/LEHNERT (2007), S. 38 und SCHEER 
(2008), S. 233. 
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Abb. 3: Allgemeine Größenmerkmale der Verbundgruppen 
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Absatzspezifische Determinanten 

Im Rahmen der absatzspezifischen Determinanten soll zunächst der 
Schwerpunkt der Ausrichtung der Mitglieder betrachtet werden. Generell 
lässt sich dieser in B2B und B2C untergliedern. Die spätere Relevanz im 
Hinblick auf die Kundendatenverarbeitung ergibt sich in gänzlich unter-
schiedlichen Datenkategorien, welche innerhalb der Verbundgruppe von 
Interesse sind. Während im Bereich B2C klassische Konsumentendaten 
in Form von Stamm-, Deskriptions- und Transaktionsdaten abgebildet 
werden, bilden bei B2B-Ausrichtungen unterschiedliche Unternehmens-
charakteristika interessierende Informationen.102 In der vorliegenden Er-
hebung geben 55,71 % der Verbundgruppen an, dass ihre Mitglieder eine 
B2C-Ausrichtung haben. Demgegenüber wird in 32,86 % der Fälle die An-
gabe einer B2B-Ausrichtung gemacht. Das Residuum von 11,43 % gibt 
zu der Frage keine Angabe, was in der Regel auf Mischformen in der Mit-
gliederstruktur zurückzuführen ist.103 Um einen Ausrichtungsschwerpunkt 
herauszufiltern, wurde die Möglichkeit der Mehrfachauswahl im vorliegen-
den Fragebogen jedoch bewusst verworfen. 

Ferner soll die Art der Geschäftstätigkeit der jeweiligen Mitglieder betrach-
tet werden. Mit 68,57 % liegt hierbei eine Dominanz der Handelsbranche 
vor, welche sich durch die besondere Relevanz der Datenverarbeitung in 
diesem Sektor als zu erwarten herausstellt.104 Im Konkreten nimmt hierbei 
der Einzelhandel einen Anteil von 42,86 % ein, Verbundgruppen des 
Großhandels sind in 25,71 % der Fälle vertreten. Der Dienstleistungs- so-
wie der Handwerkssektor sind mit jeweils 11,43 % jedoch ebenfalls im 
Sample enthalten. In 8,57 % der Fälle wird keine Angabe getätigt. Die 
nachfolgende Abb. 4 gibt einen komprimierten Überblick zur Ausrichtung 
und Geschäftstätigkeit der Verbundgruppen. 

                                                 
102 Vgl. für eine detailliertere Behandlung im Verbundgruppenkontext SCHUPP 

(2019), S. 6f. sowie die dort zitierte Literatur. 
103 Vgl. UÇAR (2016), S. 1f. 
104 Vgl. exemplarisch ALTHAUS (2017), S. 6ff. und HANDELSBLATT / DR. WIESELHU-

BER & PARTNER (2018) für den expliziten Verbundgruppenkontext 

Quelle: Eigene Darstellung. 

Abb. 4: Ausrichtung und Geschäftstätigkeit der Mitglieder 
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Neben den soeben dargelegten Ausrichtungsschwerpunkten sowie der 
Art der Geschäftstätigkeit soll die Wettbewerbssituation der Mitglieder ei-
nen ersten Indikator für die Notwendigkeit der Verarbeitung von Kunden-
daten liefern. Auf Basis zweier Aussagen wurden die Teilnehmer gebeten, 
Stellung in Bezug auf die stationäre Wettbewerbssituation sowie auf jene 
im E-Commerce zu beziehen. Die Aussagen waren hierbei positiv formu-
liert und anhand einer fünfstufigen Likert-Skala zu beantworten (Stufe 1: 
Trifft überhaupt nicht zu (--) bis Stufe 5: Trifft voll zu (++)). Somit lassen 
höhere Werte Rückschlüsse auf eine verschärfte Wettbewerbssituation 
zu.  

Den stationären Wettbewerb ihrer angeschlossenen Mitglieder bewerten 
demnach 56,25 % der Zentralen als eher unkritisch (Stufen 1-3). Demge-
genüber bilden die tendenziellen Befürworter der Aussage mit 39,06 % 
die größte Gruppe. Die Gruppe der absoluten Befürworter der Aussage 
liegt mit 4,69 % jedoch in der klaren Minderheit. Insgesamt lässt sich in 
Bezug auf die stationäre Wettbewerbsintensität somit ein relativ zweige-
teiltes Bild feststellen. 

Eine angespanntere Lage liegt hingegen im E-Commerce der Verbund-
gruppenmitglieder vor. Insgesamt geben hier 57,15 % der Teilnehmer 
eine starke bzw. sehr starke Wettbewerbssituation an, wobei die Gruppe 
der tendenziellen Befürworter mit 42,86 %, wie bereits zuvor, dominiert. 
22,22 % der Befragten beurteilen die Aussage auf einem mittleren Niveau, 
wohingegen insgesamt 20,64 % einen schwachen Online-Wettbewerb 
beschreiben. Die nachfolgende Abb. 5 enthält einen Gesamtüberblick 
über die prozentuale Aufteilung beider Wettbewerbsebenen. 

 Quelle: Eigene Darstellung. (Skala von trifft überhaupt nicht zu (--) bis trifft voll zu (++)) 
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Eigenschaften der Verbundgruppenzentrale 

Die ursprünglich als reine Einkaufskooperationen gegründeten Verbund-
gruppen haben ihr durchschnittliches Leistungsportfolio im Laufe der Zeit 
stetig erweitert und fungieren heutzutage mehrheitlich als kompletter Mar-
keting- bzw. Informationsverbund.105 Uneinheitliche Funktionsausweitun-
gen der einzelnen Netzwerke haben insgesamt jedoch zu einer sehr he-
terogenen Verbundgruppenlandschaft beigetragen.106 Aus diesem Grund 
erweist sich eine nähere Betrachtung des Dienstleistungsangebots als 
wichtiges Differenzierungsmerkmal in der hier vorliegenden Analyse. 

Mit 89,71 % werden in den meisten Verbundgruppen Schulungen, Semi-
nare und Coachings angeboten, gefolgt von Markt- und Sortimentskon-
zepten (Marketing, Werbung) mit 76,47 %. Dreiviertel aller Zentralen bie-
ten ihren Mitgliedern Preisverhandlungen sowie Konditionen im Sorti-
mentsbereich an, während in 73,53 % der Fälle sog. Erfahrungsaus-
tausch-Gruppen (kurz: Erfa-Gruppen) einen Dienstleistungsbestandteil 
darstellen. Zudem finden in 72,06 % aller Verbundgruppen betriebswirt-
schaftliche Beratungen statt. Insgesamt fällt auf, dass die Mehrheit der 
meistangebotenen Leistungen warenunabhängig ist. Vielmehr liegt der 
Schwerpunkt auf der individuellen Weiterentwicklung des einzelnen Mit-
glieds sowie dem Informationsaustausch innerhalb der Gruppe. 

Weitere warenunabhängige Dienstleistungen, z. B. im Bereich der Finan-
zen sind in 66,18 % der Zentralen verankert. Mit jeweils 55,88 % befinden 
sich mit der Zentralregulierung sowie der Delkredereübernahme bzw. 
dem Streckengeschäft zwei sehr klassische Verbundgruppenfunktionen 
lediglich im Mittelfeld. Das Verbundgruppenzertifikat (Verbundgruppenbo-
nus), welches als Ergebnis einer Studie von EBERTZ/HEIMANN (2004) die 
überdurchschnittliche Kreditwürdigkeit der angeschlossenen Unterneh-
men attestiert, wird in 52,94 % aller Verbundgruppen angeboten.107 In der 
Hälfte aller Verbundgruppen finden sich IT-basierte Netzwerkangebote, z. 
B. in Gestalt von Warenwirtschaftssystemen, wieder. Mit einem Anteil von 
lediglich 29,41 % findet die Zentralfakturierung nur in wenigen Netzwer-
ken statt. 14,71 % aller Befragungsteilnehmer geben an, über die Aus-
wahlmöglichkeiten hinaus, weitere Dienstleistungen anzubieten. Unter 
diesen werden sehr unterschiedliche Aspekte, bspw. Logistik- oder spe-
zielle Prüfdienstleistungen sowie das Angebot von Eigenmarken genannt. 

                                                 
105 Vgl. SCHLESIGER (2014), S. 6f.  
106 Vgl. BLÖCKER (2005), S, 15f. 
107 Vgl. hierzu EBERTZ/HEIMANN (2004). 
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Zusammenfassend lässt sich das heterogene Erscheinungsbild der Ver-
bundgruppen auch anhand der eigens durchgeführten Primärerhebung 
bestätigen. Die nachfolgende Abb. 6 bildet die dargestellte Häufigkeits-
verteilung der Zentralleistungen in übersichtlicher Form ab. 

Abb. 6: Häufigkeitsverteilung der Zentralleistungen 

 

 

Die in der Literatur häufig postulierte, breite Aufstellung der Zentralen 
stellt sich vorliegend mit einem Durchschnittsangebot (Mittelwert) von 
8,94 Leistungen ebenfalls ein. Der Median liegt geringfügig darüber. Der 
Modus, also der häufigste innerhalb der Stichprobe vorkommende Wert, 
liegt mit insgesamt 17,60 % bei 12 angebotenen Dienstleistungen pro Ver-
bundgruppe und verstärkt somit das Argument der Leistungstiefe. Im un-
teren Quartil liegt das zentrale Leistungsangebot bei knapp 6 Leistungen, 
während es im oberen Quartil mehr als 12 beträgt. Der obere Whisker 
(Maximum), welcher vorliegend das Maximalangebot repräsentiert, be-
trägt in einem Fall 15 Leistungen. Der untere Whisker (Minimum) beträgt 
in zwei Fällen eine Leistung. Eine statistisch relativ ausgeglichene Häu-
figkeitsverteilung spiegelt sich zudem in keinen Ausreißern wider. Die dar-
gelegten Werte sind in Abb. 7 in Form eines Boxplots visualisiert. 
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Eng verknüpft mit dem generellen Zentralangebot wurden die Verbund-
gruppen ebenfalls befragt, in welchem Ausmaß die Dienstleistungen 
durch die Mitglieder in Anspruch genommen werden. Wiederum auf Basis 
einer fünfstufigen Likert-Skala geben 60,00 % der Teilnehmer eine hohe 
(Stufe 4), 20,00 % eine sehr hohe Auslastung an. Lediglich in 16,92 % 
aller Fälle wird die Inanspruchnahme als mittelmäßig dargelegt, die rest-
lichen 3,08 % entfallen auf Verbundgruppen mit geringer Auslastung. Eine 
sehr geringe Inanspruchnahme wird hingegen in keinem Fall angegeben. 
Die vorliegenden Ergebnisse sprechen somit, aufgrund der hinreichenden 
Mitgliederauslastung, mehrheitlich für wirtschaftlich ausgewogene Dienst-
leistungsportfolios.108 

Demgegenüber geben 53,13 % der Befragungsteilnehmer an, dass die 
Inanspruchnahme der Leistungen stark (35,94 %) bis sehr stark (17,19 %) 
zwischen den einzelnen Mitgliedern variiert. Weitere 18,75 % erachten ei-
nen solchen Schwankungsgrad als weder niedrig noch hoch. Mit 28,13 % 
berichtet lediglich die Minderheit von einer eher ausgeglichenen Vertei-
lung (Stufe 4: 17,19 %, Stufe 5: 10,94 %). Somit lässt sich in der Tendenz 
eine Konzentration des Leistungsangebots auf eher wenige Mitglieder 
entnehmen, welche dieses wiederum hinreichend ausschöpfen. Die nach-
folgende Abb. 8 bildet den Grad der Inanspruchnahme zentraler Leistun-
gen anhand beider Facetten grafisch ab. 

                                                 
108 Vgl. hierzu SCHLESIGER (2016), S. 15 sowie die dort zitierte Literatur. 
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Abb. 7: Boxplot zur Ausprägung des Zentralangebots 

Quelle: Eigene Darstellung. 
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3.4.2 Verarbeitung von Kundendaten 

Nachdem im vorherigen Kapitel einige generelle Größen- und Ausgestal-
tungsaspekte zu den Teilnehmern dargelegt wurden, soll im folgenden 
Abschnitt eine erste Dokumentation bzgl. verschiedener Facetten der ver-
bundgruppeninternen Kundendatenverarbeitung erfolgen. Zum Einstieg 
werden hierfür zunächst die seitens der Verantwortlichen wahrgenom-
mene Bedeutung sowie das Problembewusstsein für die Thematik darge-
stellt. Im Anschluss werden der Status quo der mitgliedseitigen Verarbei-
tungsaktivitäten sowie bisherige, auf der Verarbeitung von Kundendaten 
basierende Erfolge der einzelnen Verbundgruppen beschrieben. Ab-
schließend findet eine Dokumentation über solche zentralen Unterstüt-
zungsmaßnahmen statt, die den Mitgliedern im Rahmen eines Daten-
Netzwerkbetriebs grundsätzlich zur Verfügung gestellt werden können 
und inwieweit eine Inanspruchnahme bisher erfolgt. 

Bedeutung und Problembewusstsein 

Zu Beginn wurden die Key Informants darum gebeten, die gegenwärtige 
sowie die zukünftige Bedeutung von Kundendaten und deren Verarbei-
tung auf Basis einer fünfstufigen Likert-Skala zu bewerten. Die Einschät-
zungen sollten sowohl aus der eigenen als auch aus Mitgliedersicht erfol-
gen. Als betreffende Kundendaten wurden hierbei vorab stets die Kun-
dendaten der jeweiligen Mitglieder deklariert.109 Aus Sicht der Mitglieder 

                                                 
109 Die unmittelbaren Kundendaten der Zentralen sind Daten über die jeweiligen 

Mitglieder, welche jedoch nicht im Fokus der Untersuchung stehen sowie Be-
standteil des Strategie-Whitepapers MISSION MITTELSTAND 2025 sind. 

Abb. 9: Grad der Inanspruchnahme zentraler Leistungen 

Quelle: Eigene Darstellung. (Skala von trifft überhaupt nicht zu (--) bis trifft voll zu (++) 
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geben 85,51 % der Befragten eine hohe bzw. sehr hohe gegenwärtige 
Bedeutung an. Lediglich 8,70 % bewerten diese als mittelmäßig, während 
5,80 % eine eher geringe Einstufung vornehmen. Gleichzeitig bewerten 
die Zentralen die gegenwärtige Bedeutung für ihre eigene Organisation in 
ähnlicher Weise. Insgesamt schätzen 83,04 % diese entweder als hoch 
oder sehr hoch ein. Etwas klarer fällt mit 7,47 % hierbei jedoch eine ab-
lehnende Haltung aus. Eine mittlere Einschätzung erfolgt in 8,96 % der 
Fälle. 

Noch deutlicher fällt die Einschätzung über die zukünftige Entwicklung der 
Thematik aus. Aus Mitgliederperspektive votieren die Teilnehmer zu 
91,31 % fast einheitlich für eine weiter ansteigende Bedeutung, weitere 
7,25 % sehen keine weitere Steigerung. Somit geht die klare Mehrheit der 
Zentralen also davon aus, dass sich ihre Mitglieder der ohnehin bereits 
als sehr wichtig eingestuften Thematik zukünftig in noch deutlich höherem 
Ausmaß konfrontiert sehen. Diese Einschätzung überträgt sich auch auf 
die zukünftige Relevanz für die Zentralen selbst, welche in 91,05 % der 
Fälle als ebenfalls weiter ansteigend dargelegt wird. Gleichzeitig fällt der 
Anteil jener, die diese als unverändert oder sinkend betrachten mit 8,95 
% kleiner aus als noch bei der gegenwärtigen Bedeutung. Dies könnte als 
erster Indikator dafür gewertet werden, dass sich Zentralen, die derzeit 
wenige infrastrukturelle Maßnahmen zur Umsetzung eines Daten-Netz-
werks getätigt haben, zukünftig der Notwendigkeit intensiverer Maßnah-
men der Angebotsgestaltung entgegnet sehen. Tab. 6 fasst die Ergeb-
nisse mit Angabe absoluter und prozentualer Werte zusammen. 

Tab. 6: Bedeutung von Kundendaten in Verbundgruppen 

Frage Für # / % 
Antworten 

- - - o + + + 

Wie schätzen Sie 
die gegenwärtige 

Bedeutung von Kun-
dendaten und deren 

Verarbeitung ein? 

M
itg

lie
de

r 
(n

 =
 6

9)
 Anzahl 0 4 6 19 40 

Prozent 0,00 5,80 8,70 27,54 57,97 

Ze
nt

ra
le

 
(n

 =
 6

7)
 Anzahl 3 2 6 24 45 

Prozent 4,48 2,99 8,96 35,28 47,76 

Wie wird sich die 
Bedeutung von Kun-
dendaten und deren 

Verarbeitung aus   
Ihrer Sicht zukünftig 

entwickeln? 

M
itg

lie
de

r 
(n

 =
 6

9)
 Anzahl 0 1 5 18 45 

Prozent 0,00 1,45 7,25 26,09 65,22 

Ze
nt

ra
le

 
(n

 =
 6

7)
 Anzahl 1 0 5 23 38 

Prozent 1,49 0,00 7,46 34,33 56,72 

Quelle: Eigene Darstellung. 
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Zusammengefasst stimmen mit 97,14 % nahezu alle Teilnehmer dafür, 
dass sich KMU mit der Thematik befassen müssen, um zukünftig nicht 
vom Markt verdrängt zu werden. Gleichzeitig werden jedoch auch einige 
Problemfelder aufgedeckt, mit welchen die einzelnen Unternehmen kon-
frontiert sind. Diese könnten analog eine intensive Vernetzung zwischen 
Mitgliedern und Zentrale motivieren. So gibt mit einem Anteil von 59,09 % 
mehr als die Hälfte der Befragten an, dass KMU zur Datenverarbeitung 
häufig finanzielle Mittel fehlen. Ein solcher Umstand äußert sich in der 
Praxis meist durch das Fehlen kostenintensiver CRM-Tools.110 Gleichzei-
tig stellt sich die Etablierung professioneller Datenmanagementsysteme 
innerhalb von KMU derzeit noch als häufig nachrangig dar, da sich die 
Verantwortlichen meist zur Konzentration auf das eigentliche Kernge-
schäft gezwungen fühlen.111 Einheitliche Verbundsysteme könnten hier-
bei einen Lösungsansatz darstellen.  

Noch wesentlich deutlicher als der monetäre Aspekt fällt mit dem Fehlen 
notwendigen Know-hows jedoch der Faktor Wissen ins Gewicht. Konkret 
bezeichnen 85,51 % der Befragten diesen als großes bzw. sehr großes 
Hindernis in Bezug auf die Datenverarbeitung. Ein solches Ergebnis kor-
respondiert mit früheren Untersuchungen, in denen festgestellt wurde, 
dass Wertschöpfungschancen auf Grundlage von Big-Data-Analysen in-
nerhalb von KMU im Vergleich zu Großkonzernen deutlich häufiger unter-
bleiben.112 Ferner deckt sich ein solcher Aspekt mit der grundsätzlichen 
Idee, die Verbundgruppenzentrale als unterstützendes Element in den 
Wertschöpfungsprozess der Datenverarbeitung zu installieren.113 Vorlie-
gend könnte dies bspw. durch das ohnehin stark frequentierte Schulungs-
angebot gewährleistet werden. Als drittes Problemfeld gaben 82,61 % der 
Verbundgruppen eine erschwerte Datenverarbeitung durch die seit Mai 
2018 geltende DSGVO an. Insbesondere in den Experteninterviews wur-
den hierbei Rechtsunsicherheiten in Bezug auf drohende Sanktionen ge-
nannt.114 Auch an dieser Stelle könnten Schulungsangebote, Erfa-Grup-
pen oder die ohnehin in zahlreichen Verbundgruppen verankerte Rechts-
beratung eine Hilfestellung leisten.115  

                                                 
110  Vgl. NOHR/ROOS/VÖHRINGER (2008), S. 159ff. und HARRIGAN ET AL. (2012), S. 

127ff. 
111 Vgl. VOSSEN/LECHTENBÖRGER/FEKETE (2015), S. 6f. 
112 Vgl. DELOITTE (2014) und IFM BONN (2018). 
113 Vgl. ALTHAUS (2017b). 
114 Vgl. zur Problematik der DSGVO-Umsetzung innerhalb von KMU exempla-

risch auch die Randstad-ifo-Personalleiterbefragung in IFO-INSTITUT (2018). 
115 Vgl. WESTHAUSEN (2016), S. 55. 
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Auf Grundlage der skizzierten Probleme, denen laut Meinung der Teilneh-
mer einzeln am Markt agierende KMU gegenüber stehen, bezeichnen ins-
gesamt 77,94 % die Kooperation als unverzichtbares Mittel im Prozess 
der zielgerichteten Kundendatenverarbeitung. Ein solches Ergebnis be-
kräftigt Resultate einer im Jahr zuvor durchgeführten Konjunkturbefra-
gung von Verbundgruppen (n = 74), in welcher mit 56,80 % bereits über 
die Hälfte eine solche Meinung vertraten.116 Die nachfolgende Tab. 7 ent-
hält die Ergebnisse der zuvor dargelegten Aspekte. 

Tab. 7: Problemfelder der Kundendatenverarbeitung 

Frage n # / % 
Antworten 

- - - o + + + 

KMU müssen sich mit 
dem Thema Kundenda-
ten befassen, um nicht 
abgehängt zu werden. 

n = 70 
Anzahl 0 1 1 13 55 

Prozent 0,00 1,43 1,43 18,57 78,57 

KMU fehlen für die   
Verarbeitung häufig     

finanzielle Mittel. 
n = 66 

Anzahl 3 7 17 24 15 

Prozent 4,55 10,61 25,76 36,36 22,73 

KMU fehlt für die Verar-
beitung häufig das not-

wendige Know-how.  
n = 69  

Anzahl 2 3 5 28 31 

Prozent 2,90 4,35 7,25 40,58 44,93 

Seit Anwendung der 
DSGVO ist die Verar-
beitung von Kunden-

daten erschwert. 

n = 69 
Anzahl 0 3 9 16 41 

Prozent 0,00 4,35 13,04 23,19 59,42 

Kooperationen sind für 
KMU unverzichtbar, um 

Kundendaten zielge-
richtet zu verarbeiten. 

n = 68 
Anzahl 1 3 11 21 32 

Prozent 1,47 4,41 16,18 30,88 47,06 

Quelle: Eigene Darstellung. 

Mitgliedseitiger Status quo 

Nachdem zuvor die Relevanz sowie etwaige Problemfelder zur Thematik 
dargelegt wurden, wird im Folgenden zunächst ein Überblick zu den mit-
gliedseitigen Verarbeitungsaktivitäten gegeben. Hierbei wurden den Teil-
nehmern jeweils zwei Aussagen als Extremwerte gegeben, wobei in Form 
eines Antwortintervalls (fünfstufige Likert-Skala) Stellung bezogen wer-
den konnte.  

Im ersten Item wurde gefragt, in welchem Ausmaß die Mitglieder über-
haupt Kundendaten erheben. Ein solcher Erhebungsgrad stellt die grund-
legende Basis der Existenz eines Daten-Netzwerks dar, da die Kunden-

                                                 
116 Vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2019b), S. 10. 
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daten der Mitglieder primär nur durch diese selbst für spätere Analyse-
zwecke zur Verfügung gestellt werden können. Im Ergebnis geben mit 
41,43 % die Mehrheit der Befragten an, dass die meisten ihrer Mitglieder 
Kundendaten selbst erfassen (Stufe 5). Weitere 14,29 % platzierten die 
Situation in ihrer Verbundgruppe auf Stufe 4, während 18,57 % auf Stufe 
3 über eine in mittlerem Maße ausgeprägte Erhebungsaktivität ihrer Mit-
glieder berichten. Dieses Ergebnis beschreibt analog, dass lediglich 25,71 
% (Stufe 2: 15,71 %, Stufe 1: 10,00 %) eine diesbezüglich schwach aus-
geprägte Aktivität aufweisen und somit über eine tendenziell kleine Basis 
an vorliegenden Kundendaten verfügen.  

Neben der Erhebungsaktivität stellt die anschließende Form und Durch-
führung von Speicherprozessen eine weitere wichtige Komponente im 
Verarbeitungsprozess dar.117 Mit 51,43 % werden hierbei tendenziell ma-
nuelle Speichervorgänge angegeben, in lediglich 20,00 % der Verbund-
gruppen erfolgt die Speicherung mehrheitlich automatisiert. Ein solches 
Ergebnis korrespondiert mit der zuvor bereits dargelegten, schwachen 
Verbreitung verbundgruppenweiter CRM-Lösungen.118 Verbundgruppen-
weit harmonisierte Speicherverfahren stellen einen weiteren wesentlichen 
Aspekt zur Datenverarbeitung dar, da auf diese Weise auf einheitliche 
Data-Warehouse-Lösungen zurückgegriffen werden kann.119 Diese fin-
den auf den Stufen 4 und 5 bisher lediglich in 20,00 % der teilnehmenden 
Netzwerke statt, wobei mit 28,57 % der Modus bei einer mittleren Ausprä-
gung auf Stufe 3 liegt. Dennoch dominieren zu jeweils 25,71 % auf den 
Stufen 1 und 2 noch immer nicht-harmonisierte Speicherlösungen inner-
halb der Gruppen. 

Bestrebungen, nach denen die gespeicherten Daten DSGVO-konform 
zwischen den Mitgliedern geteilt und angereichert werden, sind innerhalb 
der meisten Verbundgruppen noch nicht vorhanden.120 Demnach besa-
gen 44,29 % der Zentralen, dass die Kundendaten gänzlich in mitglieder-
internen Datensilos lagern. In lediglich 11,43 % der Fälle wird über einen 
vollumfänglichen Austausch untereinander berichtet. Insgesamt lässt sich 
somit zwar eine insgesamt rege Erhebungsaktivität unter den Mitgliedern 
feststellen, welche jedoch mehrheitlich noch anhand nicht-automatisierter 
Speicherprozesse sowie geringer Abstimmung untereinander erfolgen. In 
Tab. 8 werden die soeben dokumentierten Ergebnisse visualisiert. 

                                                 
117 Wesentliche Erkenntnis aus Experteninterviews. 
118 Vgl. NOHR/ROOS/VÖHRINGER (2008), S. 159ff. 
119 Vgl zu diesem Aspekt auch STELZ (2015), S. 76 und UNISERV (2017), S. 1ff. 
120 Vgl. exemplarisch DR. WIESELHUBER & PARTNER / HANDELSBLATT. 
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Tab. 8: Erhebungs- und Speicheraktivitäten der Mitglieder 

Aussage 1 

Antwortintervall 

Aussage 2 1 2 3 4 5 

 

Nur sehr wenige          
unserer Mitglieder       
erfassen Kunden-       

daten selbst. 

7 11 13 10 29 Die meisten                
unserer Mitglieder      
erfassen Kunden-      
daten selbst. 10,00 % 15,71 % 18,57 % 14,29 % 41,43 % 

Mitglieder, die Kunden-
daten erfassen,            
erfassen diese           

vollständig manuell. 

15 21 20 9 5 Mitglieder, die Kun-
dendaten erfassen,            
erfassen diese voll- 
ständig automatisiert. 21,43 % 30,00 % 28,57 % 12,86 % 7,14 % 

Die erfassten Kunden-
daten werden nach    
völlig individuellen 

Standards gespeichert. 

18 18 20 9 5 Die erfassten Kunden-
daten werden             
einheitlich stan-         
dardisiert gespeichert. 25,71 % 25,71 % 28,57 % 12,86 % 7,14 % 

Die erfassten Kunden-
daten lagern gänzlich   

in mitglieder-                 
internen Datensilos. 

31 15 10 6 8 Die erfassten Kunden-
daten werden DSGVO-
konform innerhalb der 
Verbundgruppe geteilt. 44,29 % 21,43 % 14,29 % 8,57 % 11,43 % 

Quelle: Eigene Darstellung. (n = 70) 

Über die notwendigen Erhebungs- und Speicheraktivitäten hinweg stellt 
die individuelle Einstellung der Mitglieder zur Thematik eine elementare 
Rolle im kooperativen Verarbeitungsprozess dar. Wie eine Untersuchung 
des vorrangig auf KMU spezialisierten Beratungsunternehmens DR. WIE-

SELHUBER & PARTNER (2018) zeigt, betrachten noch immer sehr viele An-
schlusshäuser ihre Kundendaten als exklusiven Besitz, welchen es vor 
dem übrigen Netzwerk zu schützen gilt.121 Auch im Rahmen der Befra-
gung wird ein solches Verhalten mit 65,71 % der Stimmen (Stufe 1: 47,14 
%, Stufe 2: 18,57 %) mehrheitlich bestätigt. In lediglich 7,14 % der Fälle 
wird von einem bereits rege stattfindenden Austausch der Daten berichtet, 
15,71 % bezeichnen den Gedanken zum mehrwertstiftenden Teilen auf 
Stufe 4 zumindest als existent. Demgegenüber wird von 60,00 % der Be-
fragten angegeben, dass der Großteil ihrer Mitglieder keine bzw. nur ge-
ringe Kenntnisse in der zielgerichteten Analyse der Kundendaten vorwei-
sen kann. Somit ist abzuleiten, dass der Wert der in den meisten An-
schlusshäusern erhobenen Kundendaten aus ressourcenorientierter 
Sicht häufig noch zu wenig ausgeschöpft wird. Eine solche Feststellung 
erweist sich dahingehend als konträr, da laut den Zentralen die Mehrheit 
der Mitglieder das Thema Kundendaten für wichtig erachtet. Die nachfol-
gende Tab. 9 stellt die zuvor dargelegten Aussagen sowie die dazugehö-
rigen Werte grafisch dar. 

                                                 
121 Vgl. DR. WIESELHUBER & PARTNER / HANDELSBLATT (2018). Dieser Aspekt 

wurde in allen durchgeführten Experteninterviews bestätigt. 
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Tab. 9: Commitment der Mitglieder  

Aussage 1 

Antwortintervall 

Aussage 2 1 2 3 4 5 

 

Die meisten unserer 
Mitglieder erachten ihre 

Kundendaten als         
exklusiven Besitz. 

33 13 8 11 5 Die meisten unserer 
Mitglieder sehen im        
Teilen von Kundenda-
ten einen Mehrwert. 47,14 % 18,57 % 11,43 % 15,71 % 7,14 % 

Den meisten unserer 
Mitglieder fehlen die 

Fähigkeiten zur         
Kundendatenanalyse. 

17 25 14 11 3 Die meisten unserer 
Mitglieder haben um-
fassende Fähigkeiten in 
Kundendatenanalyse. 24,29 % 35,71 % 20,00 % 15,71 % 4,29 % 

Das Thema Kunden-
daten erachten nur 

sehr wenige                
Mitglieder für wichtig. 

3 11 18 24 14 Das Thema Kunden-
daten erachten die 
meisten unserer        
Mitglieder für wichtig. 4,29 % 15,71 % 25,71 % 34,29 % 20,00 % 

Quelle: Eigene Darstellung. (n = 70) 

Erfolg durch Kundendatenverarbeitung 

Anhand der bisher dargelegten Ergebnisse konnte in deskriptiver Form 
festgestellt werden, dass sowohl die verbundgruppenweite Themenbe-
deutung als auch der Erhebungsgrad von Kundendaten seitens der Mit-
glieder in ausgeprägter Form vorliegt. Der gleichzeitig in eher geringem 
Ausmaß vorhandenen Austauschintensitäten sowie die Defizite in Bezug 
auf die mitgliedseitigen Analysefähigkeiten lassen jedoch vermuten, dass 
der bisher erzielte Verarbeitungserfolg von Kundendaten innerhalb der 
Verbundgruppen noch ausbaufähig ist. Anhand verschiedener Kennzah-
len sollte dieser daher ebenfalls im Rahmen der Befragung ermittelt wer-
den. Die hierzu verwendeten Indikatoren entstammen größtenteils einer 
Klassifikation nach LINK/HILDEBRAND (1995), welche geringfügig durch 
WALTER (2011) modifiziert wurde.122 Darüber hinaus fanden im Rahmen 
der Abschlusssitzung mit den Verbandsvertretern leichte Ergänzungen 
statt. Im Konkreten wird untersucht, welche grundsätzliche Bedeutung die 
einzelnen Ziele innerhalb der Verbundgruppe haben (Soll-Wert) und in-
wiefern diese bisher im Durchschnitt durch die Verarbeitung von Kunden-
daten erreicht werden (Ist-Wert). Hierbei stellen Soll- und Ist-Werte die 
durchschnittlichen Werte der Indikatoren über alle Befragungsteilnehmer 
dar. Zusätzlich werden Abweichungen beider Kategorien in Prozentwer-
ten angegeben, wobei ein negatives Vorzeichen eine Untererfüllung des 
jeweiligen Ziels repräsentiert.123 

                                                 
122 Vgl. LINK/HILDEBRAND (1995), S. 18 und WALTER (2011), S, 27f. Die Grund-

struktur einiger Indikatoren ist zudem MEFFERT (1994), S. 526 ff. zu entneh-
men. 

123 Vgl. zu einem solchen Vorgehen analog JAHN (2013), S. 123ff. 
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Individualisierungsziele beschreiben solche Ziele, die auf einer intensiven 
Bindung zum Kunden basieren. Oftmals werden diese auch als Kernziele 
jeglicher Verarbeitungsstrategien angeführt.124 Innerhalb der Kategorie 
hat die individuelle Kundenansprache teilnehmerübergreifend eine sehr 
hohe Bedeutung, welche mit einer negativen Abweichung von 26,07 % 
jedoch bisher noch nicht ausreichend durch die Datenverarbeitung ge-
deckt werden kann. Auf einem ähnlichen Soll-Wert befindet sich das Ziel 
einer besseren Berücksichtigung von Kundenwünschen, wenngleich auch 
hier eine Abweichung von -27,89 % vorliegt. Als weiteres wichtiges Ziel 
beschrieben die Verbundgruppen eine höhere Beratungskompetenz ge-
genüber dem Kunden. Hierbei wird der Zielerreichungsgrad mit einer Ab-
weichung von -19,56 % zudem etwas besser beschrieben. Von leicht ge-
ringfügiger Relevanz, dennoch auf einem hohen Niveau, erweisen sich 
die Schaffung kundenindividueller Produkte und Dienstleistungen sowie 
die überzeugendere Präsentation ebenjener. Mit einer Abweichung von -
18,37 % bzw. -14,29 % können diese jedoch bereits besser innerhalb der 
Verbundgruppen erreicht werden. Eine Zusammenfassung der insgesamt 
sehr wichtigen Individualisierungsziele findet sich in Tab. 10. 

Tab. 10: Erreichungsgrade der Individualisierungsziele  

Individualisierungsziele Ø Soll Ø Ist Abweichung 

Bessere Berücksichtigung von Kundenwünschen 4,41 3,18 -27,89 % 

Individuellere Kundenansprache 4,45 3,29 -26,07 % 

Schaffung kundenindividueller Produkte / Dienstleistungen 3,81 3,11 -18,37 % 

Höhere Beratungskompetenz gegenüber dem Kunden 4,09 3,29 -19,56 % 

Überzeugendere Präsentation der Waren / Dienstleistungen 3,92 3,36 -14,29 % 

Aggregierte Größen 4,14 3,25 -21,50 % 

Quelle: Eigene Berechnungen. 

Geschwindigkeitsziele beschreiben Erfolgsfaktoren, die im Kern auf 
schnellere Marktreaktionen abzielen (economies of speed). Laut einer 
Studie von PWC (2006) stellen diese einen sehr wesentlichen Aspekt des 
Verbundgruppenerfolgs dar.125 Den wichtigsten Stellenwert nimmt hierbei 
die Früherkennung von Marktchancen ein, welche mit einer Abweichung 
von -28,54 % bisher jedoch nicht ausreichend durch Verarbeitungspro-
zesse gedeckt werden. Als ebenfalls relevant wird die Möglichkeit erach-
tet, anhand der zielgerichteten Kombination von Daten dem Kunden in 
höherer Geschwindigkeit Angebote zu unterbreiten. Auffällig ist hierbei 
die deutlich geringere Untererfüllung in Höhe von 16,93 %. Die Bedeutung 
einer schnelleren Reaktionsfähigkeit auf Wettbewerber wird innerhalb der 
                                                 
124 Vgl. hierzu exemplarisch WINTERS (2016), S. 110ff. 
125 Vgl. PwC (2006), S. 40. 
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Kategorie bei einer Soll-Ist-Abweichung von –23,58 % am geringsten be-
wertet. Tab. 11 fast die Geschwindigkeitsziele zusammen. 

Tab. 11: Erreichungsgrade der Geschwindigkeitsziele 

Geschwindigkeitsziele Ø Soll Ø Ist Abweichung 

Früherkennung von Marktchancen 4,03 2,88 -28,54 % 

Schnellere Reaktionsfähigkeit auf Wettbewerber 3,69 2,82 -23,58 % 

Schnellere Angebotserstellung 3,78 3,14 -16,93 % 

Aggregierte Größen 3,83 2,95 -22,98 % 

Quelle: Eigene Berechnungen. 

Kundenbindungsziele stellen eine weitere Kategorie des Kundendaten-
managements dar. So zeigen Studien, dass die Kosten der Kundenbin-
dung jene der Neuakquirierung um ein Vielfaches unterschreiten, der Pro-
fit durch den Kunden in positiver Korrelation zur Dauer des Bezugsver-
hältnisses steht und ein fortwährendes Feedback die Produktivität der Un-
ternehmen anregt.126 Höchste Relevanz unter den Verbundgruppen 
nimmt hierbei die verbesserte Kundenbetreuung ein, deren Erreichungs-
grad zwar bereits auf einem adäquaten Niveau liegt, jedoch dennoch um 
24,36 % unterschritten wird. Von ähnlicher Relevanz beschreiben die Be-
fragungsteilnehmer das verbesserte After-Sales-Management sowie die 
Schaffung intensiverer Loyalitätsanreize beim Kunden, deren Abweichun-
gen bei -25,89 % bzw. -20,73 % liegen. Das Ziel der verbesserten Wahr-
nehmung von Ersatzbedarf seitens des Kunden wird bei einer Unterfül-
lung von 22,97 % innerhalb der Kategorie mit Abstand am unwichtigsten 
eingeschätzt. Ein solches Ergebnis wirkt vor dem Hintergrund der in den 
Experteninterviews herausgestellten Relevanz sowie der Geschäftsmo-
delle konkurrierender Online-Plattformen überraschend. Die Ergebnisse 
sind in Tab. 12 zahlenmäßig dargestellt. 

Tab. 12: Erreichungsgrade der Kundenbindungsziele 

Kundenbindungsziele Ø Soll Ø Ist Abweichung 

Verbesserte Wahrnehmung von Ersatzbedarf beim Kunden 3,57 2,75 -22,97 % 

Verbesserte Kundenbetreuung 4,27 3,23 -24,36 % 

Besseres After-Sales-Management 3,94 2,92 -25,89 % 

Schaffung intensiverer Loyalitätsanreize beim Kunden 3,86 3,06 -20,73 % 

Aggregierte Größen 3,91 2,99 -23,53 % 

Quelle: Eigene Berechnungen. 

Verkaufsziele werden im hier vorliegenden Kontext durch das Cross- und 
Up-Selling repräsentiert. Als Cross-Selling wird im Marketing der zusätz-

                                                 
126 Vgl. GOUTHIER (2006), S. 475 sowie die dort zitierte Literatur. 
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liche Verkauf sich ergänzender Produkte und Dienstleistungen über be-
stehende Kundenkontakte bezeichnet. Ein solches Ziel wird von den Zent-
ralen als sehr relevant innerhalb ihrer Verbundgruppen erachtet, welches 
bei einer durchschnittlichen Abweichung von -29,74 % bislang jedoch nur 
in sehr unbefriedigendem Maße durch die Verarbeitung von Kundendaten 
erreicht wird. Insgesamt deutlich weniger wichtig wird das Up-Selling be-
schrieben, das den Verkauf preislich höherer Substitute beinhaltet. Die 
negative Abweichung beträgt hier -24,03 %. Tab. 13 enthält eine Auflis-
tung zu den Erreichungsgraden der Verkaufsziele. 

Tab. 13: Erreichungsgrade der Verkaufsziele 

Verkaufsziele Ø Soll Ø Ist Abweichung 

Verbessertes Up-Selling 3,62 2,75 -24,03 % 

Verbessertes Cross-Selling 4,17 2,93 -29,74 % 

Aggregierte Größen 3,90 2,84 -27,18 % 

Quelle: Eigene Berechnungen. 

Rationalisierungsziele setzen unmittelbar an der Kostenfunktion der be-
treffenden Unternehmen an.127 So spielt die verbesserte Erfolgskontrolle 
in einem Großteil der Verbundgruppen eine wichtige Rolle, die bislang je-
doch zu 27,25 % untererfüllt ist. Ähnlich relevant ist die Verringerung von 
Streuverlusten, die primär durch Einsparungen von Direktmarketing-Maß-
nahmen bei weniger reaktionsfreudigen Kunden entstehen. Die negative 
Abweichung beträgt hierbei jedoch sogar 29,23 %. Eine Senkung der 
Kundenbetreuungskosten durch Lerneffekte wird in deutlich weniger Ver-
bundgruppen aktiv angestrebt. Der Grad der Abweichung beträgt zudem 
-23,32 %. Eine Übersicht der Rationalisierungsziele findet sich in Tab. 14. 

Tab. 14: Erreichungsgrad der Rationalisierungsziele 

Rationalisierungsziele Ø Soll Ø Ist Abweichung 

Geringere Streuverluste 3,90 2,76 -29,23 % 

Verbesserte Erfolgskontrolle 4,00 2,91 -27,25 % 

Senkung der Kundenbetreuungskosten durch Lerneffekte 3,43 2,63 -23,32 % 

Aggregierte Größen 3,78 2,77 -26,72 % 

Quelle: Eigene Berechnungen. 

Ziele des Supply Chain Managements stellen in der vorliegenden Unter-
suchung die letzte Erfolgskategorie des Kundendatenmanagements 
dar.128 Eine verbesserte Preisstrategie auf Grundlage der Datenanalyse 

                                                 
127 Vgl. zum Kostenargument exemplarisch KHAN ET AL. (2012), S. 242ff. 
128 Hinweis: Die folgenden Items entstammen ausschließlich aus der Abschluss-

sitzung mit den geschäftsführenden Verbandsvertretern. 
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wird hierbei als wichtigster Bestandteil aufgefasst. Die negative Abwei-
chung zum Erreichungsgrad beträgt -23,14 %. Demgegenüber erweisen 
sich Optimierungen in der Produktbeschaffung sowie der Lieferkette (Lo-
gistik) als nachrangig, wenngleich die Untererfüllungen mit 9,97 % bzw. 
11,39 % sehr moderat ausfallen. In Tab. 15 sind die einzelnen Ziele des 
Supply Chain Managements in übersichtlicher Form abgebildet. 

Tab. 15: Erreichungsgrad der Ziele des Supply Chain Managements 

Ziele des Supply Chain Managements Ø Soll Ø Ist Abweichung 

Optimierung der Produktbeschaffung 3,11 2,80 -9,97 % 

Optimierung der Lieferkette (Logistik) 3,16 2,80 -11,39 % 

Verbesserte Preisstrategie 3,76 2,89 -23,14 % 

Aggregierte Größen 3,34 2,83 -15,27 % 

Quelle: Eigene Berechnungen. 

In der nachfolgenden Abb. 9 sind die beschriebenen Ziele in ihren Soll- 
und Ist-Werten grafisch abgetragen. Der durchgehende Korridor zwischen 
beiden Linien zeigt hierbei den noch bestehenden Optimierungsbedarf im 
verbundgruppenweiten Verarbeitungsprozess von Kundendaten.  

  Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an JAHN (2013), S. 132. 

2

2,5

3

3,5

4

4,5

5

Ø Soll

Ø Ist

Abb. 9: Erfolgsstand und -bedarf durch Kundendatenverarbeitung 
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Zentrale Unterstützungsleistungen 

Nachdem der bisherige Verarbeitungserfolg als ausbaufähig festgestellt 
wurde, wird im Folgenden auf die Kernidee des Daten-Netzwerks einge-
gangen, die Zentrale als unterstützendes Element in Erwägung zu zie-
hen.129 Die Indikatoren entstammen hierbei teilweise aus dem Whitepaper 
selbst130 sowie aus den Experten-Interviews und der Abschlusssitzung. 
Es erfolgt analog eine Gegenüberstellung von Umsetzungsmöglichkeiten 
(Soll-Werte) zur tatsächlichen Inanspruchnahme der Mitglieder (Ist-
Werte) unter Angabe prozentualer Abweichungen.  

Als generell sehr umsetzbar beschreiben die Zentralen zunächst die 
Schaffung sicherer IT-Strukturen zur Speicherung von Kundendaten, wel-
che harmonisierte Verfahren innerhalb der Verbundgruppen ermöglichen. 
Der derzeitig noch vorherrschende, mitgliedseitige Status quo manifes-
tiert sich jedoch in einer negativen Abweichung von -30,25 %. Als eben-
falls möglich werden Vorschläge zur Sortimentsoptimierung sowie zur op-
timalen Kundenansprache angegeben. Während im ersten Fall die Unter-
schreitung lediglich bei 20,40 % liegt, scheinen die Mitglieder im unmittel-
baren Kundenkontakt noch deutlich zurückhaltender zu sein (-30,66 %). 
Ähnliches gilt für die Initiierung kundenspezifischer digitaler Werbekam-
pagnen (-25,48 %) sowie regionalen Verkaufs- und Marketingaktionen (-
21,79 %). Analog zum ohnehin stark frequentierten Schulungs- und Se-
minarangebot bezeichnen die Verantwortlichen Schulungen zum Thema 
Kundendaten als sehr realistische Unterstützungsmaßnahme, die bei ei-
ner Abweichung von -31,48 % jedoch bisher noch wenig verbreitet sind. 
Bekräftigt wird dies durch die Tatsache, dass bisher in lediglich 20,00 % 
der Verbundgruppen spezielle Erfa-Kreise zur Thematik existieren.131 Ein 
anderes Bild ergibt sich hingegen in der Rechtsberatung (DSGVO), wel-
che bei einer Unterschreitung von lediglich 14,03 % bereits relativ umfas-
send umgesetzt wird. Datenschutz-Audits, die eine freiwillige Prüfung der 
unternehmensinternen Datenschutz-Konformität darstellen, werden bei 
einer Unterschreitung von 28,86 % demgegenüber noch in weitaus gerin-
gerem Ausmaß umgesetzt. Als insgesamt wenig bis nicht umsetzbar er-
weisen sich solche Leistungen, die an der direkten Datenanalyse anset-
zen. Während eine Datenaufbereitung, die sich z. B. in der Bereinigung 
von Dopplern äußern kann, noch als generell umsetzbar beschrieben 

                                                 
129 Vgl. ALTHAUS (2017b) und DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2017), S. 

28. 
130 Vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2017), S. 28. 
131 Hinweis: Separates Item innerhalb des Fragebogens. 
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wird, erweist sich das Angebot spezieller Analysetools als nicht darstell-
bar. Unter diesen werden automatische Erkennungsverfahren (z. B. auf 
Basis von OCR) sowie spezifische Zielgruppenuntersuchungen in Erwä-
gung gezogen. Möglichkeiten der Suchmaschinen-Optimierung (SEO) 
bezeichnet ein Großteil der Zentralen hingegen als mögliches Unterstüt-
zungselement, dessen Abweichung mit -23,15 % jedoch hoch ausfällt. 

Tab. 16: Möglichkeiten und Umsetzung zentraler Leistungen 

Zentralleistungen im Bereich Kundendatenverarbeitung Ø Soll Ø Ist Abweichung 

Sichere IT-Strukturen zur Speicherung von Kundendaten 3,67 2,56 -30,25 % 

Vorschläge zur Sortimentsoptimierung 3,53 2,81 -20,40 % 

Vorschläge zur Kundenansprache 3,58 2,74 -30,66 % 

Schulungen zum Thema Kundendaten 3,59 2,46 -31,48 % 

Aufbereitung der Kundendaten 3,37 2,41 -28,49 % 

Automatische Kundendatenerkennung (z. B. über OCR) 2,68 1,91 -28,73 % 

Unterstützung bei der Untersuchung relevanter Zielgruppen 2,88 1,88 -34,72 % 

Initiierung regionaler Verkaufs- und Marketingaktionen 3,35 2,62 -21,79 % 

Initiierung kundenspezifischer digitaler Werbekampagnen 3,65 2,72 -25,48 % 

Search Engine Optimization (SEO) 3,37 2,59 -23,15 % 

Rechtsberatung (DSGVO) 3,92 3,37 -14,03 % 

Datenschutz-Audits 3,50 2,49 -28,86 % 

Aggregierte Größen 3,42 2,55 -25,44 % 

Quelle: Eigene Darstellung. 

In der nachfolgenden Abb. 10 sind die dokumentierten Zentralleistungen 
mit deutlich sichtbarer Soll-Ist-Differenz grafisch dargelegt.  
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Abb. 10: Möglichkeiten und Umsetzung zentraler Leistungen 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an JAHN (2013), S. 132. 
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4   Schlussbetrachtung 

Das Ziel dieses Arbeitspapiers war es, zur Beantwortung der zentralen 
Forschungsfrage, inwiefern Verbundgruppen durch einen rechtskonfor-
men Daten-Netzwerkbetrieb einen Kooperationserfolg erwirtschaften kön-
nen, die durch eine Befragung gewonnene Datenbasis zu charakterisie-
ren sowie erste deskriptive Ergebnisse abzuleiten. 

Hierzu fand zu Beginn zunächst eine allgemeine Motivation zur Verwen-
dung einer schriftlichen Befragung statt. Im Ergebnis konnten aus einer 
Grundgesamtheit von 310 Verbundgruppenzentralen insgesamt 70 ver-
wertbare Fragebögen gewonnen werden, was einer effektiven Rücklauf-
quote von 22,58 % entspricht. Anhand einer Überprüfung unterschiedli-
cher Validitätsindikatoren konnte die Datengrundlage hierbei als qualitativ 
hochwertig eingeschätzt werden. In einer deskriptiven Auswertung konnte 
festgestellt werden, dass Verbundgruppen aller Größenkategorien und 
Branchen an der Befragung teilgenommen haben. Zudem sind sowohl 
Verbundgruppen mit dem Schwerpunkt B2C, als auch solche im B2B-
Segment innerhalb des Samples enthalten, was einen breiten Blick auf 
gänzlich unterschiedliche Arten von Kundendaten sowie deren Verarbei-
tung ermöglicht. Die generelle Relevanz der Kundendatenthematik wird 
sowohl für die Mitglieder, als auch für die Zentralen selbst fast durchweg 
als sehr hoch wahrgenommen. Gleichzeitig können bereits rege Erhe-
bungsaktivitäten bei den meisten Mitgliedern festgestellt werden, die je-
doch noch überwiegend in manueller sowie nicht-harmonisierter Weise 
gespeichert sind. Als bislang sehr wesentlicher Aspekt, welcher bereits im 
Rahmen der Literaturrecherche sowie den durchgeführten Experteninter-
views festgestellt wurde, erweisen sich die exklusiven Besitzansprüche 
der Mitglieder an ihre eigenen Kundendaten. Das gleichzeitig meist noch 
fehlende Know-how in Bezug auf die Datenanalyse könnte einen wichti-
gen Erklärungsansatz zum noch ausbaufähigen Verarbeitungserfolg lie-
fern. Diesbezügliche Unterstützungsleistungen seitens der Zentralen stel-
len ferner eine bisher zu geringfügig ausgeschöpfte Ressource dar. 

Im Rahmen der Ausführungen wurden ausgewählte Merkmale der Ver-
bundgruppen sowie zur Kundendatenverarbeitung in deskriptiver Form 
dokumentiert. Um gezielte Antworten auf die Forschungsfrage geben zu 
können sind ferner Analysen unterschiedlicher Größenzusammenhänge 
auf Basis konkreter Hypothesen notwendig. Daher bilden empirisch fun-
dierte Schlussfolgerungen sowie hieraus ableitbare Handlungsempfeh-
lungen den Schwerpunkt der weiteren Analysen.
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