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I 

Vorwort 

Informationen über die Präferenzen und das Verhalten von Kunden sind 

für alle Unternehmen seit jeher von großer Bedeutung für ihren Erfolg und 

ihre Wettbewerbsfähigkeit. Mit den technischen und wirtschaftlichen Mög-

lichkeiten, die das Fortschreiten der Digitalisierung für Unternehmensstra-

tegien, die Gestaltung von Geschäftsmodellen, internen Prozessen und 

die Bearbeitung der Kundenschnittstelle mit sich bringt, entstehen nicht 

nur zusätzliche Chancen, sondern auch Herausforderungen. 

Das Kundendatenmanagement wird zu einer erfolgsentscheidenden Auf-

gabe, der viel Aufmerksamkeit zu schenken ist. Dies gilt besonders für 

mittelständische Unternehmen und umso mehr, wenn sie im Wettbewerb 

mit den großen Digitalkonzernen stehen. Zusätzliche Dimensionen wer-

den relevant, wenn Unternehmen kooperieren, um damit bessere wirt-

schaftliche Ergebnisse zu ermöglichen. Es liegt dann nahe, auch Kunden-

daten in solchen Verbünden gemeinsam zu nutzen. Doch die gemein-

same Organisation und Nutzung von Kundendaten stößt nicht nur an da-

tenschutzrechtliche, sondern auch an wettbewerbsrechtliche Grenzen. 

Dies ist dann besonders spürbar, wenn für hierarchisch organisierte Wett-

bewerber mildere Restriktionen für das Datenmanagement gelten. 

IfG-Mitarbeiter Robin Schupp stellt vor diesem Hintergrund wesentliche 

Ergebnisse seiner Dissertation zum Kundendatenmanagement in Ver-

bundgruppen vor. Die Arbeit stammt aus dem „IfG-Forschungscluster II: 

Kooperationen“. Kommentare und Anregungen sind herzlich willkom-

men. 

 

 

Univ.-Prof. Dr. Theresia Theurl   



 

II 

Zusammenfassung 

Die Verteilung von Daten und Informationen nimmt innerhalb der Ver-

bundgruppen eine tragende Rolle ein und ist daher bereits seit Jahren ein 

wichtiger Gegenstand der empirischen Kooperationsforschung. Durch 

eine branchenübergreifend zu beobachtende, stetig wachsende Absatz-

marktorientierung bedingt, bilden hierbei im Speziellen Kundendaten ei-

nen zunehmend relevanten Faktor. Jedoch erweist sich ein adäquates 

Management ebenjener vor allem für mittelständische Unternehmen aus 

vielfältigen Gründen als herausfordernd. Mit seiner Digitalisierungsa-

genda „Mission Mittelstand 2025“ greift DER MITTELSTANDSVERBUND – 

ZGV E.V. diese Thematik auf, indem er für eine engere Vernetzung der 

Verbundgruppenakteure in diesem Bereich appelliert. Bisherige Umset-

zungsmöglichkeiten sowie auch die Erfolgswirksamkeit eines so darge-

legten Daten-Netzwerkbetriebs sind bisher jedoch lediglich grob skizziert. 

Dieses Arbeitspapier fasst die Herangehensweise sowie wichtige, finale 

Ergebnisse einer umfassenden empirischen Untersuchung zusammen, 

welche diese Forschungslücke schließt. 

 

Abstract 

The distribution of data and information plays a major role within groups 

of independent retailers and has therefore been an important subject of 

empirical collaborative research since many years. Due to a constantly 

growing sales market orientation that can be observed across all indus-

tries, customer data in particular is an increasingly business-critical factor. 

However, a good management of that data proves to be challenging, es-

pecially for medium-sized companies for a variety of reasons. With its Dig-

itization Agency “Mission Mittelstand 2025”, SME GROUPS GERMANY takes 

up this issue by appealing for closer networking of the group actors in this 

segment. Current implementation options as well as the effectiveness of 

a so-called data network operation have so far only been roughly outlined. 

This working paper summarizes the main structure as well as important, 

final results of a comprehensive empirical analysis, which closes this re-

search gap.  
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1 Einleitung 

Kundendaten und deren Management nehmen für Unternehmen aller 

Branchen- und Größenklassen einen immer wichtigeren Stellenwert ein.1 

Entgegen der Situation in vielen Großkonzernen und vor allem digitalen 

Plattformen, die häufig bereits über hohe Datenbestände und Verarbei-

tungskapazitäten verfügen2, weist ein professionelles Kundendatenma-

nagement innerhalb vieler kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU) je-

doch häufig noch einen unausgereiften Status auf.3 In enger Anlehnung 

an VOSSEN/LECHTENBÖRGER/FEKETE (2015) lassen sich sehr unterschied-

liche Gründe organisatorischer, technischer, wirtschaftlicher sowie – nicht 

zuletzt durch die Einführung der DSGVO im Jahr 2018 – auch rechtlicher 

Natur zur Erklärung einer solchen ungleichen Ausgangslage anführen.4 

Kooperationen zwischen mittelständischen Unternehmen könnten im 

Zuge dieser Problemdimensionen jedoch einen geeigneten Lösungsan-

satz verkörpern. So hat DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V., der Dach-

verband der Verbundgruppen im deutschsprachigen Raum, mit Verab-

schiedung seiner Digitalisierungs-Agenda „Mission Mittelstand 2025“ be-

reits auf diese Thematik reagiert.5 Konkret wird hierin mit der Grundidee 

eines Daten-Netzwerkbetriebs an eine engere Vernetzung zwischen 

Zentrale und Mitgliedern im Hinblick auf das Management von Kundenda-

ten appelliert. Bisherige Umsetzungsmöglichkeiten sowie etwaige Er-

folgspotenziale sind, unter Berücksichtigung rechtlicher Vorgaben, bisher 

jedoch lediglich grob skizziert und weisen daher noch einen Konzeptcha-

rakter auf. Auch ist festzustellen, dass die einschlägige Verbundgruppen-

Literatur, insb. mit explizitem Hinblick auf Kundendaten, noch lückenhaft 

ist. Demnach konzentrieren sich bestehende Studien vorrangig auf we-

nige Teilaspekte oder basieren auf einer geringen Zahl an Fallstudien. 

Eine ganzheitliche sowie empirisch-fundierte Erforschung hat somit noch 

nicht stattgefunden, weshalb hier folgendes Forschungsziel festgelegt 

wurde:  

Übergeordnetes Forschungsziel ist eine umfassende empirische 

Analyse des rechtskonformen Managements von Kundendaten in 

Verbundgruppen, unter expliziter Einbindung des Konzepts eines 

                                                 
1 Vgl. WALTER (2011), S. 2 und BIEREKOVEN (2016), S. 158. 
2 Vgl. ACQUISTI/TAYLOR/WAGMAN (2016), S. 444. 
3 Vgl. IFM BONN (2018) auf Basis von Daten aus EUROSTAT (2018). 
4 Vgl. VOSSEN/LECHTENBÖRGER/FEKETE (2015), S. 11ff. 
5 Vgl. hier und im Folgenden DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2017a). 
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Daten-Netzwerkbetriebs sowie hieraus resultierender Erfolgswir-

kungen – inklusive einer Ableitung von Handlungsempfehlungen für 

die beteiligten Verbundgruppenakteure. 

Bei den folgenden Ausführungen handelt es sich um einige wesentliche 

Auszüge einer derzeit im Publikationsprozess befindlichen Dissertation, 

welche diese Forschungsfrage behandelt.6 Hierzu werden, im Anschluss 

an die Einleitung, in Kap. 2 zunächst die Forschungshypothesen der Ar-

beit dargelegt. Diese gliedern sich im Konkreten in zwei Hypothesengrup-

pen. Die erste Hypothesengruppe befasst sich mit den Umsetzungsmög-

lichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb der Verbundgruppen 

(Kap. 2.1), während die zweite Hypothesengruppe relevante Determinan-

ten des Managements von Kundendaten auf zugrundeliegende Erfolgs-

ziele beleuchtet (Kap. 2.2). Im Anschluss wird in Kap. 3 die empirische 

Strategie der Untersuchung dokumentiert. Zu diesem Zweck wird zu-

nächst die zugrundeliegende Datenbasis dargelegt (Kap. 3.1), ehe hierauf 

aufbauend die methodischen Ansätze motiviert und hinreichend spezifi-

ziert (Kap. 3.2) sowie auch die verwendeten Variablen operationalisiert 

werden (Kap. 3.3). In Kap. 4 findet sodann eine Diskussion der resultie-

renden Regressionsergebnisse statt. Zur Überprüfung der ersten Hypo-

thesengruppe dient dabei ein multiples Logit-Modell (Kap. 4.1). Die zweite 

Hypothesengruppe wird auf Basis eines multiplen linearen Regressions-

modells empirisch untersucht (Kap. 4.2). Die Ausführungen schließen in 

Kap. 5 mit einigen Schlussbemerkungen ab, welche eine Zusammenfas-

sung der Ergebnisse sowie einen kurzen Forschungsausblick enthalten. 

2 Hypothesen 

Dieses Kapitel fasst die Forschungshypothesen der Arbeit in verkürzter 

Form zusammen. Gemäß des übergeordneten Forschungsziels werden 

dabei zunächst die Umsetzungsmöglichkeiten eines Daten-Netzwerkbe-

triebs innerhalb einer ersten Hypothesengruppe beleuchtet (Kap. 2.1). 

Hieran anschließend erfolgt eine Darlegung der Erfolgswirksamkeit aus-

gewählter Facetten des Kundendatenmanagements in Verbundgruppen 

im Rahmen einer zweiten Hypothesengruppe (Kap. 2.2). Die postulierten 

                                                 
6 Hinweise: Einige Auszüge wurden aus Gründen der Zweckdienlichkeit in ver-

kürzter oder leicht modifizierter Form integriert. Ebenso wie die Dissertation 
selbst greifen auch diese Ausführungen darüber hinaus auf selbst erstellte In-
halte meiner bereits veröffentlichten Arbeitspapiere zurück, vgl. SCHUPP 
(2019), SCHUPP (2020a) und SCHUPP (2020b). Eine gesonderte Kennzeich-
nung übernommener bzw. kontextspezifisch angepasster Passagen findet 
nachfolgend im Fall längerer, zusammenhängender Abschnitte statt. 
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Zusammenhänge bzw. Wirkungsweisen entstammen hierbei den Er-

kenntnissen aus einer umfassenden Literaturstudie, agenturtheoreti-

schen Charakteristika mit Bezug zum Sachverhalt sowie praxisbezoge-

nem Wissen aus explorativen Experteninterviews. 

2.1 Erste Hypothesengruppe7 

Innerhalb der ersten Hypothesengruppe werden die Umsetzungsmöglich-

keiten eines Daten-Netzwerkbetriebs vor dem Hintergrund interner und 

externer Kontextfaktoren der Verbundgruppen untersucht. Als interne 

Kontextfaktoren werden dabei das Vertrauen, das Commitment sowie die 

Heterogenität der Mitglieder herangezogen. Als externe Kontextfaktoren 

bzw. als relevante Umweltdeterminanten dienen die Wettbewerbsintensi-

tät sowie der Kundenanspruch der jeweiligen Verbünde.  

Vertrauen 

Innerhalb diverser Studien zur interorganisationalen Kooperationsfor-

schung wird dem Faktor Vertrauen ein wesentlicher Einfluss für eine enge 

und erfolgreiche Zusammenarbeit beigemessen.8 Innerhalb von Verbund-

gruppen ist die Bedeutung des Vertrauens im Speziellen vor dem Hinter-

grund der vielschichtigen Beziehungsverhältnisse zu betrachten, die in-

nerhalb des Netzwerks vorherrschen.9 MORSCHETT (2014) weist in diesem 

Kontext primär auf die Ebene zwischen den Mitgliedern und der Verbund-

gruppenzentrale hin.10 Die Notwendigkeit eines hinreichenden Vertrau-

ensverhältnisses begründet sich hier vor allem aus den eigenständigen 

Zielfunktionen der Netzwerkakteure, was wiederum Verhaltensunsicher-

heit erzeugen kann.11 Vor allem stellt der Austausch geschäftskritischer 

Daten einen potenziellen Unsicherheitsfaktor auf Seiten der Mitglieder 

dar, insofern, dass dezentral vorhandenes Wissen ausgenutzt werden 

könnte.12 Über die Vertrauensdimensionen zwischen dem einzelnen Mit-

glied und der Verbundgruppenzentrale ist darüber hinaus jedoch auch die 

                                                 
7 Die Ausführungen in diesem Unterkapitel sind SCHUPP (2020b), S. 10ff. ent-

nommen. Einige Passagen wurden gekürzt bzw. geringfügig modifiziert. 
8 Vgl. exemplarisch ZAHEER/MCEVILY/PERRONE (1998), S. 141ff., FANG ET AL. 

(2008), S. 80ff. und BREUER/HÜFFMEIER/HERTEL (2016), S. 1151ff.  
9 Vgl. SCHLESIGER (2016), S. 16. 
10 Vgl. MORSCHETT (2014), S. 12ff. 
11 Vgl. JAHN (2013), S. 94f. 
12 Vgl. EBENDA, S. 95. 
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mögliche Verhaltensunsicherheit der Mitglieder untereinander einzube-

ziehen.13 Insbesondere vor dem Hintergrund einer zunehmenden Inan-

spruchnahme warenunabhängiger Zentralleistungen, wie Erfa- und Stra-

tegiegruppen, kann wechselseitige Sympathie und Vertrauen generell ein 

notwendiges Kriterium darstellen, um Ideen, Ansätze und Informationen 

miteinander zu teilen.14 Die Hypothese wird mithin wie folgt formuliert:15 

H1: Zwischen dem Ausmaß des Vertrauens und den Umsetzungs-

möglichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb von Ver-

bundgruppen besteht ein positiver Zusammenhang. 

Commitment 

Das Commitment beschreibt insbesondere im Verbundgruppenkontext 

ein zentrales Governancemerkmal.16 Insgesamt erhöht ein ausgeprägtes 

Commitment die Mitgliederbereitschaft spezifisch in das Beziehungsver-

hältnis zu investieren.17 In einer kontextspezifischen Konkretisierung wird 

unter dem Commitment daher ausschließlich der mitgliedseitige Beitrag 

und Wille zu einem kooperativen Managementprozess von Kundendaten 

verstanden. Innerhalb der Experteninterviews wurde diesbezüglich vor al-

lem der Grad einer einheitlichen Datenerfassung als wichtiges Kriterium 

angeführt, da die Konsistenz von Speicherverfahren zu einer erheblichen 

Erleichterung des gemeinsamen Verarbeitungsprozesses beiträgt. Auch 

könnte der bisherige, auf Basis der DSGVO realisierbare Teilungsgrad 

der Kundendaten einen Einfluss auf die organisatorischen Umsetzungs-

möglichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs ausüben. Insbesondere 

sind hierbei eine effektivere Möglichkeit der Datenaufbereitung sowie die 

damit einhergehende Initiierung kundenspezifischer Kampagnen nahelie-

gend. Übertragen auf den allgemeinen Informationsaustausch stellt JAHN 

(2013) überdies fest, dass die Übermittlung qualitativer und quantitativer 

Daten innerhalb des Verbunds eine notwendige Bedingung zum Ausbau 

des zentralen Leistungsangebots darstellt.18 Eng mit dem bisherigen Tei-

lungsgrad verknüpft stellt die individuelle Einstellung der Mitglieder zu die-

ser Thematik eine sehr relevante Rolle dar.19 Die Hypothese lautet daher: 

                                                 
13 Vgl. MORSCHETT (2014), S. 15. 
14 Vgl. EBENDA. 
15 Die Hypothesen werden nachfolgend in verkürztem Wortlaut wiedergegeben. 
16 Vgl. AHLERT/WUNDERLICH (2002), S. 49f. und AHLERT/BACKHAUS/RATH (2009), 

S. 34. 
17 Vgl. SCHLESIGER (2016), S. 17 sowie die dort zitierte Literatur. 
18 Vgl. JAHN (2013), S. 59. 
19 Vgl. hierzu DR. WIESELHUBER & PARTNER/HANDELSBLATT (2018). 
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H2: Zwischen dem Ausmaß des Commitments und den Umset-

zungsmöglichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb 

von Verbundgruppen besteht ein positiver Zusammenhang. 

Heterogenität 

Als Resultat eines in der Vergangenheit häufig unsystematischen und auf 

die reine Quantität ausgerichteten Wachstums existieren heutzutage viele 

Verbundgruppen mit einer sehr heterogenen Mitgliederstruktur.20 Eine 

ausgeprägte Heterogenität kann sich in der Praxis jedoch häufig als Nach-

teil erweisen, sofern differenzierte Anforderungen sowie ein wachsendes 

Durchsetzungsproblem von Kooperationskonzepten die Folge sind.21 

Speziell können aus divergenten Zielfunktionen und Interessenstrukturen 

regelmäßig dezentrale Entscheidungen resultieren, da die Verbund-

gruppe die Bedürfnisse ihrer Mitglieder nicht mehr in Gänze befriedigen 

kann.22 In Bezug auf die vorliegende Thematik könnten divergierende In-

teressenstrukturen insbesondere eine Verwässerung der Vorteile koope-

rativer Verarbeitungsprozesse bewirken. So stellen NOHR/ROOS/VÖHRIN-

GER (2008) auf Basis ihrer empirischen Studie fest, dass der gezielte Ein-

satz von Kundendaten je nach Mitgliedergröße als unterschiedlich wichtig 

erachtet wird.23 Unabhängig von der individuellen Einschätzung über die 

Thematik stellen strukturelle Unterschiede auch im Hinblick auf den ei-

gentlichen Managementprozess der Kundendaten ein mögliches Hinder-

nis dar. So könnten insbesondere heterogene Sortimentsbreiten einen 

ausschlaggebenden Punkt verkörpern, da die Anzahl angebotener Wa-

ren- und Dienstleistungen möglicherweise Aufschluss über etwaige Ziel-

gruppengrößen und Kundenbindungsintensitäten gibt. In diesem Zusam-

menhang wäre es möglich, dass zentral gesteuerte Konzepte nicht durch-

gehend auf eine mitgliederübergreifende Akzeptanz stoßen.24 Insgesamt 

kann daher die folgende Hypothese aufgestellt werden: 

H3: Zwischen dem Ausmaß der Heterogenität und den Umsetzungs-

möglichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb von Ver-

bundgruppen besteht ein negativer Zusammenhang. 

                                                 
20 Vgl. VELTMANN (2003), S. 633. 
21 Vgl. SCHLESIGER (2016), S. 9ff. sowie im Datenkontext LAMPRECHT (1998), S. 

271f. 
22 Vgl. SCHLESIGER (2016), S. 58ff. 
23 Vgl. NOHR/ROOS/VÖHRINGER (2008), S. 157. Hinweis: Als Indikator kann hier-

bei die Installation von CRM-Systemen innerhalb der einzelnen Verbundgrup-
pen herangezogen werden. 

24 Dieser Aspekt wurde in den meisten Experteninterviews angeführt. 
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Wettbewerbsintensität 

Die Einführung zeitgemäßer Konzepte ist für die Verbundgruppen seit je-

her als Voraussetzung zu beschreiben, um sich in einem zunehmend 

wettbewerbsintensiven Markt zu behaupten.25 Als Reaktion auf das Wett-

bewerbsgeschehen ist dabei in jüngerer Zeit häufig ein Verhalten zu be-

obachten, das in der wissenschaftlichen Literatur auch als „Integrations-

strategie“ bezeichnet wird.26 Eine solche äußert sich zum einen darin, 

dass eine Zentralisierung von Aufgaben und Dienstleistungen in solchen 

Bereichen forciert wird, in denen sich dezentrale Lösungen als unwirt-

schaftlich erweisen (z. B. IT- und CRM-Konzepte).27 Zum anderen fordert 

diese jedoch auch eine Ausnutzung lokaler Kompetenzen ein, was wiede-

rum eine enge Informationsvernetzung im Verbund voraussetzt.28 MARK-

MANN/OLESCH (2001) weisen in einem ähnlichen Kontext darauf hin, dass 

insbesondere ein zunehmender Datenaustausch zwischen der Zentrale 

und den Mitgliedern einer Verbundgruppe durch eine wachsende Intensi-

tät des Wettbewerbs angetrieben und beschleunigt wird.29 Es resultiert 

somit die folgende Hypothese: 

H4: Zwischen der Wettbewerbsintensität und den Umsetzungsmög-

lichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb von Verbund-

gruppen besteht ein positiver Zusammenhang. 

Kundenanspruch 

Wie bereits einleitend dargestellt, lässt sich die konsequente Ausrichtung 

der Geschäftsprozesse am Kunden als zentraler Einflussfaktor innerhalb 

des vorliegenden Kontextes sowie generell bei der Entwicklung von Ver-

bundgruppen zu Datenverbünden feststellen.30 So wird eine immer ziel-

genauere Datenanalyse primär durch einen stetig wachsenden Kunden-

anspruch sowie eine hieraus abzuleitende, bestmögliche Erfüllung der 

Bedürfnisse ebenjener getrieben.31 Allerdings lassen sich die hierfür not-

wendigen Informationen nur durch eine intelligente Verknüpfung verschie-

dener Informationen herleiten.32 Der hohen Bedeutung aussagekräftiger 

Daten steht jedoch oftmals eine mangelnde Verfügbarkeit innerhalb der 

                                                 
25 Vgl. SCHLESIGER (2016), S. 4. 
26 Vgl. NOHR/ROOS/VÖHRINGER (2008), S. 155f. 
27 Vgl. EBENDA. 
28 Vgl. EBENDA. 
29 Vgl. MARKMANN/OLESCH (2001), S. 113. 
30 Vgl. ALTHAUS (2017), S. 6 sowie analog SWOBODA/MORSCHETT (2002), S. 

788f., KÜSTER (2003), S. 41ff. und AHLERT/BACKHAUS/RATH (2009), S. 34. 
31 Vgl. PWC (2016), S. 2. 
32 Vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2017a), S. 15.  
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Unternehmen gegenüber. Als Grund hierfür lässt sich zum einen ein ver-

hältnismäßig aufwändiger und kostenintensiver Beschaffungsprozess an-

führen.33 Zum anderen stellt die DSGVO durch ihren hohen Verbraucher-

schutzstandard umfangreiche Kriterien im Hinblick auf die Erhebung.34 

Der wachsenden Bedeutung der kundenindividuellen Direktansprache 

steht überdies eine immer höhere Sensibilität im Umgang mit ihren Daten 

gegenüber. So weisen ACQUISTI/TAYLOR/WAGMAN (2016) auf eine kont-

räre Entwicklung der technischen Erhebungs- und Verarbeitungsmöglich-

keiten auf der einen und einer sinkenden Bereitschaft zur Preisgabe per-

sonenbezogener Daten auf der anderen Seite hin.35 Als Hypothese folgt: 

H5: Zwischen dem Ausmaß des Kundenanspruchs und den Umset-

zungsmöglichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb 

von Verbundgruppen besteht ein negativer Zusammenhang. 

2.2 Zweite Hypothesengruppe 

Die zweite Hypothesengruppe umfasst den Einfluss ausgewählter Ele-

mente des Kundendatenmanagements innerhalb der Verbundgruppen 

auf die zugrundeliegenden Erfolgsziele. Um einem Hauptziel der Arbeit 

gerecht zu werden, werden hierbei zunächst die bisherigen Umsetzungs-

grade eines Daten-Netzwerkbetriebs in die Überlegungen integriert. Über-

dies erfolgt eine Aufnahme des organisatorischen Stellenwertes der The-

matik sowie eine Evaluierung des Einflusses von E-Commerce-Plattfor-

men und mitgliederübergreifenden Kundenbindungsprogrammen. 

Realisierung eines Daten-Netzwerkbetriebs 

Die im Rahmen der MISSION MITTELSTAND 2025 beschriebene, neue Rolle 

der Verbundgruppen verfolgt das allgemeine und übergeordnete Ziel, die 

Wettbewerbsfähigkeit der Verbundgruppen im Zuge aktueller und zukünf-

tiger Herausforderungen sicherzustellen.36 Konkret versteht sich das Stra-

tegie-Whitepaper somit gar als ein „Leitfaden“, welcher für eine „langfris-

tige erfolgreiche Zusammenarbeit“ konzipiert ist.37 Die Effekte analyti-

scher Datenprozesse auf konkrete Erfolgsziele eines Unternehmens 

                                                 
33 Vgl. STÄDLER/FISCHER (1999), S. 340 und SCHMITT/PFEIFFER (2015), S. 150. 
34 Vgl. hier und im Folgenden DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2017c) für 

eine Ausführung der DSGVO-Anforderungen im Verbundgruppenkontext. 
35 Vgl. ACQUISTI/TAYLOR/WAGMAN (2016), S. 444f. 
36 Vgl. hierzu DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2017a), S. 5. 
37 EBENDA, S. 7. 
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konnten in differenzierter Form bereits in zahlreichen empirischen Unter-

suchungen eruiert werden.38 Im Speziellen könnte bspw. die Bereitstel-

lung sicherer IT-Strukturen zur Speicherung von Kundendaten einen Ef-

fekt auf die Erfolgsziele besitzen.39 Ebenso könnten sich beratende Un-

terstützungsleistungen im Kontext des Kundendatenmanagements als er-

folgsbeeinflussend erweisen. So dokumentiert BÄUMLER (2002), dass das 

Thema Datenschutz, getrieben durch die zunehmenden Erhebungsmög-

lichkeiten im Zuge des technischen Fortschritts, vermehrt als ein „vom 

Verbraucher nachgefragtes Gut“ interpretiert werden, welches die Unter-

nehmen „weg von der lästigen, von außen auferlegten Pflicht, hin zu ei-

nem attraktiv gestalteten Angebot“ auffordere.40 Aus den genannten 

Gründen lassen sich daher die folgenden beiden Hypothesen herleiten: 

H6: Zwischen dem Ausmaß eines bereits realisierten, analytischen 

Daten-Netzwerkbetriebs und den auf Basis von Kundendaten er-

zielten Erfolgswirkungen innerhalb von Verbundgruppen besteht 

ein positiver Zusammenhang. 

H7: Zwischen dem Ausmaß eines bereits realisierten, beratenden 

Daten-Netzwerkbetriebs und den auf Basis von Kundendaten er-

zielten Erfolgswirkungen innerhalb von Verbundgruppen besteht 

ein positiver Zusammenhang. 

Organisatorischer Stellenwert 

Dem organisatorischen Stellenwert eines Managementprozesses wird in 

der ökonomischen Literatur bereits seit langer Zeit ein wesentlicher Bei-

trag auf den resultierenden Erfolg attestiert.41 Ökonomische Studien zum 

positiven Einfluss des Stellenwerts von Kundendaten und deren Manage-

ment auf zugrundeliegende Erfolgsziele sind im Wesentlichen in der em-

pirischen CRM-Forschung verankert.42 Gleichwohl gilt festzuhalten, dass 

im Sinne eines tatsächlichen Erfolgs sowie einer weitestgehenden Ziel-

kongruenz der Beteiligten, konkrete und möglichst einheitliche Schritte im 

                                                 
38 Vgl. exemplarisch COLTMAN/DEVINNEY/MIDGLEY (2011), S. 205 ff., GER-

MANN/LILIEN/RANGASWAMY (2013), S. 114ff., WAMBA ET AL. (2017), S. 356ff. 
und MIKALEF ET AL. (2019), S. 261ff. 

39 Vgl. hierzu exemplarisch EDER (2004), S. 35 sowie die dort zitierte Literatur 
und FERNANDO/CHIDAMBARAM/WAHYUNI (2018), S. 4016ff. 

40 BÄUMLER (2002), S. 5 sowie hierzu auch PWC (o. J.). 
41 Vgl. hierzu exemplarisch SALANCIK/PFEFFER (1974), S. 453ff. und ENZ (1988), 

S. 284ff. sowie die dort jeweils dargelegten Literaturübersichten. 
42 Vgl. hierzu exemplarisch BOSE (2002), 91 sowie allgemein GERMANN/LI-

LIEN/RANGASWAMY (2013), S. 115ff. und ABDULLATEEF/MOKTHAR/YUSOFF 
(2010), S. 187f. 
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Verbund auszuführend sind, was auch zuletzt durch eine Studie der 

DATEV (2017) praktisch veranschaulicht wurde.43 Dieser Bedingung steht 

jedoch die allgemeine Erkenntnis gegenüber, dass die Verbundgruppen 

häufig systembedingt zu lange Entscheidungswege sowie uneinheitliche 

Visionen der Mitglieder vereinen und somit einen Hang zur „organisatio-

nalen Trägheit“ aufweisen.44 Dennoch soll im Rahmen dieser Arbeit der 

Stellenwert der Thematik als notwendige Bedingung für einen erfolgrei-

chen Kooperationsprozess im Bereich des Kundendatenmanagements 

und somit als Proxy für ein generelles Problembewusstsein der Beteilig-

ten dienen. Die Hypothese lautet somit: 

H8: Zwischen dem organisatorischen Stellenwert des Managements 

von Kundendaten und den auf Basis von Kundendaten erzielten 

Erfolgswirkungen innerhalb von Verbundgruppen besteht ein po-

sitiver Zusammenhang. 

E-Commerce-Plattform 

E-Commerce-Plattformen nehmen im Bereich der Datenökonomie eine 

Vorreiterrolle ein, da über kein anderes Medium eine so einfache, schnelle 

und umfangreiche Erhebung von Kundendaten ermöglicht wird wie über 

das Internet.45 Insbesondere die Verbundgruppen verfügen aufgrund ihrer 

kritischen Masse oft über große Potenziale im Hinblick auf die Umsetzung 

erfolgreicher und konkurrenzfähiger E-Commerce-Modelle.46 Gleichwohl 

nimmt die Thematik in der Praxis eine häufig komplexere Struktur ein, da 

es für die Zentralen oft eine Herausforderung darstellt, die Wünsche und 

Befindlichkeiten ihrer Mitglieder in den jeweils angestrebten Lösungsan-

sätzen bestmöglich zu vereinen.47 So klassifiziert das IFH KÖLN (2017) für 

Verbundgruppen insgesamt drei unterschiedliche Ausgestaltungsmo-

delle: (1) Dezentrale Vertriebsplattformen, (2) Zentrale Vertriebsplattfor-

men sowie (3) Online-Marktplatzlösungen.48 Trotz sehr unterschiedlicher 

Vor- und Nachteile der einzelnen Lösungen und dem somit nicht pauschal 

                                                 
43 Vgl. hierzu auch WEILNHAMMER (2003), S. 472ff. und NOHR ET AL. (2006), S. 

124ff. und DATEV (2017) zitiert nach DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. 
(2017b).   

44 Vgl. FOLKERTS/RENZ (2003), S. 335, PWC (2006), S. 36 und DR. WIESELHUBER 

& PARTNER/HANDELSBLATT (2018). 
45 Vgl. RISCH (2007), S. 30f., ACQUSITI/TAYLOR/WAGMAN (2016), S. 444ff. und 

GROßE HOLTFORTH (2017), S. 7f sowie im Allgemeinen SWOBODA/MORSCHETT 
(2002), S. 775f. 

46 Vgl. MÜLLER-HAGEDORN/VELTMANN (2012), S. 111. 
47 Vgl. NAUMANN (2018) sowie allgemein SELLE (2013), S. 7f. 
48 Vgl. IFH KÖLN (2017), S. 13 sowie auch ZENTES/SWOBODA (2002), S. 134. 
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anzuratenden Modell ist laut einer jüngeren Studie von ESTRATEGY CON-

SULTING (2020) für den Verbundgruppenkontext jedoch festzuhalten, dass 

ein mangelndes Online-Engagement sich zum einen negativ auf die Kun-

denbeziehungen auswirke sowie zum anderen eine Erstarkung solcher 

Unternehmen initiiere, die sich einer solchen Herausforderung besser an-

nehmen.49 Die Hypothese lautet somit: 

H9: Zwischen der Existenz einer E-Commerce-Plattform und den auf 

Basis von Kundendaten erzielten Erfolgswirkungen innerhalb von 

Verbundgruppen besteht ein positiver Zusammenhang.  

Mitgliederübergreifendes Kundenbindungsprogramm 

Unter Kundenbindungsprogrammen sind im Allgemeinen jegliche Aktivi-

täten zu subsumieren, deren primäres Ziel es ist, solche Bestandskunden, 

die bisher lediglich selten oder bedingt die Leistungen eines Unterneh-

mens in Anspruch nehmen, zu Kunden mit einem höheren Erfolgsbeitrag 

zu entwickeln.50 Der zentrale Wettbewerbsvorteil ergibt sich für den An-

bieter vorrangig in einer vergleichsweise simplen Generierung von Kun-

dendaten, welche oft ein hohes Maß an Informationen über relevante Ziel-

gruppen offenbaren.51 In der Verbundgruppenlandschaft sowie generell 

innerhalb von nicht-filialisierten Unternehmen gestaltete sich die Etablie-

rung erfolgsversprechender Kundenbindungsprogramme jedoch lange 

Zeit als äußerst schwierig.52 So stellt LAMPRECHT (1998) im Allgemeinen 

fest, dass die informatorische Anbindung in Verbundsystemen jenen der 

homogenen Warenhaus- und Filialketten unterlegen ist, was in jüngerer 

Vergangenheit vor allem auf einer nicht-flächendeckenden Technikaus-

stattung der einzelnen Kooperationspartner basierte.53 Im Einklang mit ih-

rem im Zeitverlauf allgemein zu beobachtenden Leistungs- und Kompe-

tenzzuwachs bieten heutzutage hingegen branchenübergreifend viele 

Zentralen ein Komplettangebot an Kundenbindungsprogrammen für ihre 

Mitglieder an.54 Die praktische Bedeutung von Kundenbindungsprogram-

men konnte zuletzt auch durch eine Studie von NETZWERK-HANDEL 

                                                 
49 Vgl. ESTRATEGY CONSULTING (2020) sowie allgemein IFH KÖLN (2017), S. 14. 
50 Vgl. BOLTON/KANNAN/BRAMLETT (2000), S. 95. 
51 Vgl. KRAFFT (2007), S. 1ff. 
52 Vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2018). 
53 Vgl. LAMPRECHT (1998), S. 7. Hinweis: Der Autor verweist auf die geringe Aus-

stattung von mitgliedseitigen Warenwirtschaftssystemen zu jener Zeit, welche 
jedoch häufig vor allem mit Kundenkartenprogrammen verknüpft sind, vgl. 
hierzu AHLERT (1998), S. 44ff. 

54 Vgl. DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. (2018). 
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(2018), die auch Verbundgruppen inkludiert, bestätigt werden.55 Konkret 

wird hierin eine branchenübergreifende „Hochkonjunktur“ von Kundenbin-

dungsprogrammen geschlussfolgert, was auf der Tatsache beruht, dass 

diese zunehmend als zentrale Unternehmensentscheidungen begriffen 

werden. Es lässt sich daher die folgende Hypothese ableiten: 

H10: Zwischen der Existenz eines mitgliederübergreifenden Kunden-

bindungsprogramms und den auf Basis von Kundendaten erziel-

ten Erfolgswirkungen innerhalb von Verbundgruppen besteht ein 

positiver Zusammenhang.  

Zusammenfassung der Hypothesen 

Die nachfolgende Tab. 1 liefert einen kompakten Überblick der aufgestell-

ten Forschungshypothesen inklusive der jeweils vermuteten, empirischen 

Zusammenhänge. Ferner erfolgt für beide Hypothesengruppen ein ent-

sprechender Querverweis zum jeweiligen ökonometrischen Modellab-

schnitt in Kap. 4. 

Tab. 1: Übersicht der aufgestellten Hypothesen 

Abhängige 
Variable Hypothese Unabhängige  

Variable Einfluss 
 

Erste Hypothesengruppe 

Umsetzungs- 
möglichkeiten 
eines Daten- 

Netzwerkbetriebs 

H1 Vertrauen [+] 

K
ap. 4.1 

H2 Commitment [+] 

H3 Heterogenität [ - ] 

H4 Wettbewerbsintensität [+] 

H5 Kundenanspruch [ - ] 

Zweite Hypothesengruppe 

Erfolgswirkungen 
auf Basis von 
Kundendaten 

H6 Analytischer Daten-Netzwerkbetrieb [+] 

K
ap. 4.2 

H7 Beratender Daten-Netzwerkbetrieb [+] 

H8 Organisatorischer Stellenwert [+] 

H9 E-Commerce-Plattform [+] 

H10 Kundenbindungsprogramm [+] 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an TAAPE (2015), S. 108. 

                                                 
55 Vgl. NETZWERK-HANDEL (2018) zitiert nach DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV 

E.V. (2018). 
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3 Empirische Strategie 

In diesem Kapitel wird die empirische Strategie der Arbeit zusammenfas-

send dokumentiert. Hierzu erfolgt zunächst eine Darlegung der Datenba-

sis (Kap. 3.1), ehe im Anschluss eine Diskussion hinsichtlich der verwen-

deten Methodik und Modellspezifikationen stattfindet (Kap. 3.2). Der Ab-

schnitt endet mit einer Operationalisierung der Variablen (Kap. 3.3). 

3.1 Datenbasis56 

Um eine umfassende empirische Analyse des Managements von Kun-

dendaten in Verbundgruppen durchführen zu können ist die Verwendung 

einer geeigneten Datenbasis unerlässlich. Im Allgemeinen ist hierbei zwi-

schen der Wahl von Primär- und Sekundärdaten zu unterscheiden.57 Da 

bislang keine öffentlich verfügbaren Sekundärdaten zum Kundendaten-

management bzw. zu Daten-Netzwerkbetrieben innerhalb von Verbund-

gruppen vorliegen, erweist sich die Erhebung von Primärdaten im vorlie-

genden Kontext als notwendiges Mittel. Hierbei wird die Methode der 

standardisierten, schriftlichen Befragung mittels Online-Fragebogen ge-

wählt. Dieser gliedert sich in verschiedene thematische Abschnitte und 

bedient sich neben Multiple-Choice-Kategorien überwiegend einer fünf-

stufigen Likert-Skala, welche eine spätere metrische Skalierung der Vari-

ablen zulässt. Die relevante Grundgesamtheit der Befragungsteilnehmer 

ergibt sich aus den Mitgliedern des Mittelstandsverbunds, mit dessen Un-

terstützung diese Studie stattfindet. Insgesamt wurde der finalisierte Fra-

gebogen aufgrund der branchenübergreifenden Relevanz der Thematik 

an alle 310 Verbundgruppenzentralen adressiert. Als geeignete Key Infor-

mants wurden dabei die jeweiligen Vorstände bzw. Geschäftsführer der 

Verbundgruppenzentralen festgelegt. 

Die Erhebung fand im Zeitraum von November 2019 bis Januar 2020 mit 

Unterstützung von DER MITTELSTANDSVERBUND – ZGV E.V. statt. Aus 

Gründen der Rücklauferhöhung wurden diverse Maßnahmen, wie z. B. 

Pre-Tests vorab oder Erinnerungsschreiben, durchgeführt. Mit insgesamt 

70 verwertbaren Fragebögen beträgt die effektive Rücklaufquote der Be-

fragung 22,58 %. Ein solches Ergebnis lässt sich sowohl für die allgemei-

nen, empirische Wirtschaftsforschung als auch im expliziten Kontext der 

                                                 
56 Hinweis: Dieses Unterkapitel stellt eine kurze Zusammenfassung aus SCHUPP 

(2020a), S. 6ff. dar. 
57 Vgl. KOTLER ET AL. (2019), S. 200ff. 
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empirischen Verbundgruppenforschung als gut bezeichnen.58 Auf Grund-

lage etablierter Testverfahren zur externen (Verfahren zur Prüfung auf 

Repräsentativität, Unit-Non Response Bias und Item-Non-Response 

Bias) sowie zur internen Datenvalidität (Verfahren zur Prüfung auf Com-

mon-Method Bias und Key-Informant Bias) lässt sich die Qualität des er-

hobenen Primärdatensatzes zudem als hoch einstufen.59 

3.2 Methodik und Modellspezifikationen 

Die Überprüfung beider Hypothesengruppen findet im Rahmen zweier se-

parater Modellschätzungen statt, welche im nachfolgenden Abschnitt je-

weils genau begründet und anhand geeigneter Spezifikationstests näher 

analysiert werden. 

Modell zur Überprüfung der ersten Hypothesengruppe60 

Basierend auf der hier zugrundeliegenden Problemstellung soll im Spezi-

ellen die multiple logistische Regression zur Anwendung kommen. Der 

Grund hierfür liegt in der zentralen Grundforderung des Modells, einer Bi-

närkodierung der abhängigen Variable, welche sowohl aus methodischer 

als auch aus sachlogischer Perspektive begründet werden kann. Metho-

disch beschreiben BACKHAUS ET AL. (2018) den Ansatz besonders bei sol-

chen Fragestellungen als sehr gut geeignet, in denen es um Schätzfakto-

ren (hier: Kontextvariable) geht, denen ein möglicher Einfluss auf das „Zu-

standekommen eines Zustandes bzw. einer Situation“ (hier: Grad der Um-

setzungsmöglichkeiten) attestiert wird.61 Ein solches Zustandekommen ist 

innerhalb des logistischen Regressionsansatzes meist mit Unsicherheit 

behaftet, weshalb der jeweilige Regressand als Zufallsvariable zu inter-

pretieren ist. Im Ergebnis müssen daher die Ausprägungen von Y über 

Wahrscheinlichkeiten interpretiert werden.62 Eine solche Vorgehensweise 

wird im Gegensatz zur herkömmlichen OLS-Regression, welche die kon-

krete Vorhersage einer zugrundeliegenden metrischen Variable erlaubt, 

vor dem Hintergrund der Neuartigkeit des Konzepts als geeignetes Ver-

fahren erachtet. Die sachlogische Perspektive liegt hingegen im Aufbau 

                                                 
58 Vgl. MEFFERT (1992), S. 202 und HERRMANN/HOMBURG (2000), S. 27 sowie 

eigene Recherchen. 
59 Deskriptive Ergebnisse sind SCHUPP (2020a), S. 24ff. zu entnehmen. 
60 Die Ausführungen in diesem Unterkapitel sind SCHUPP (2020b), S. 24ff. ent-

nommen. Einige Passagen wurden aus Gründen der Zweckdienlichkeit ge-
kürzt bzw. geringfügig modifiziert. 

61 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2018), S. 269. 
62 Vgl. BITTMANN (2018), S. 2. 
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des Fragebogen-Items begründet. Vereinfacht formuliert bietet sich dem-

nach durch eine ex-post stattfindende Binärkodierung einer fünfstufigen 

Likert-Skala die Möglichkeit, etwaige Antworttendenzen des Befragten 

und somit mögliche Ergebnisverzerrungen zu umgehen.63 Als solche las-

sen sich insbesondere die „Tendenz zur Mitte“ (Error of Central Ten-

dency) sowie die „Tendenz zur Milde oder Härte“ (Error of Extreme Ten-

dency) anführen. Auf Basis der methodischen und sachlogischen Erwä-

gungen wird das multiple Logit-Modell daher als optimales Verfahren er-

achtet, um den Einfluss ausgewählter interner und externer Kontextfakto-

ren auf die Umsetzungsmöglichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs in-

nerhalb der Verbundgruppen zu schätzen. Das Basismodell lautet daher: 

𝑙𝑜𝑔𝑖𝑡௜(𝑥) = 𝛽଴ + 𝛽ଵ ∗ 𝐼𝑉௜ + 𝛽ଶ ∗ 𝐸𝑉௜ + 𝛽ଷ ∗ 𝐾𝑉௜ + 𝜀௜ ,           𝑚𝑖𝑡 𝑖 = 1, … , 𝑛. 

Die rechte Seite der Gleichung repräsentiert die soeben dargelegten Re-

gressoren, wobei IVi den Vektor der internen (Vertrauen, Commitment, 

Heterogenität) und EVi jenen der externen Kontextvariablen (Wettbe-

werbsintensität, Kundenanspruch) verkörpert. Ferner ist unter KVi der 

Vektor der Kontrollvariablen (Einzelhandel, Regiebetriebe, Zentralmitar-

beiter, Erfa-Kreis (Kundendaten), Ausrichtungsschwerpunkt) gefasst. 𝜀௜ 

steht für den Fehlerterm der i-ten Verbundgruppe, wobei der Index i = 1, 

…, n die einzelnen Untersuchungsobjekte innerhalb des Datensatzes dar-

stellt. In alternativer Schreibweise formuliert sich das Modell daher zu:64 

𝑙𝑜𝑔𝑖𝑡௜(𝑥) = 𝛽଴ + 𝛽ଵ ∗ 𝑉𝑒𝑟𝑡𝑟𝑎𝑢𝑒𝑛௜ + 𝛽ଶ ∗ 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑖𝑡𝑚𝑒𝑛𝑡௜ + 

  𝛽ଷ ∗ 𝐻𝑒𝑡𝑒𝑟𝑜𝑔𝑒𝑛𝑖𝑡ä𝑡௜ + 𝛽ସ ∗ 𝑊𝑒𝑡𝑡𝑏𝑒𝑤𝑒𝑟𝑏𝑠𝑖𝑛𝑡𝑒𝑛𝑠𝑖𝑡ä𝑡௜ + 

  𝛽ହ ∗ 𝐾𝑢𝑛𝑑𝑒𝑛𝑎𝑛𝑠𝑝𝑟𝑢𝑐ℎ௜ + [𝛽଺ ∗ 𝐸𝑖𝑛𝑧𝑒𝑙ℎ𝑎𝑛𝑑𝑒𝑙௜ + 

  𝛽଻ ∗ 𝑅𝑒𝑔𝑖𝑒𝑏𝑒𝑡𝑟𝑖𝑒𝑏𝑒௜ + 𝛽଼ ∗ 𝑍𝑒𝑛𝑡𝑟𝑎𝑙𝑚𝑖𝑡𝑎𝑟𝑏𝑒𝑖𝑡𝑒𝑟ଵ଴଴௜
+ 

  𝛽ଽ ∗ 𝐸𝑟𝑓𝑎𝑘𝑟𝑒𝑖𝑠௄௨௡ௗ௘௡ௗ௔௧௘௡௜
+ 𝛽ଵ଴ ∗ 𝐵2𝐵௜] 

  𝑚𝑖𝑡 𝑖 = 1, … , 𝑛. 

Gemäß der gängigen Literaturempfehlungen wurde das aufgestellte Lo-

git-Modell anhand verschiedener Spezifikationstests geprüft.65 So konnte 

der in seiner mathematischen Grundform auf TUKEY (1949) und PREGIBON 

(1980) zurückzuführende linktest keine Hinweise auf Fehlen wichtiger 

Einflussfaktoren (Omitted Variable Bias) oder redundante Größen liefern, 

was den theoretisch-fundierten Hypothesenaufbau stützt. Auch sind auf 

                                                 
63 Vgl. hierzu BATINIC (2003) und BOGNER/LANDROCK (2015), S. 4f. 
64 Hinweis: Die Kontrollvariablen wurden zur Separierung in Klammern gesetzt. 
65 Vgl. ALDRICH/NELSON (1984), S. 49 und BACKHAUS ET AL. (2018), S. 327. 
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Grundlage der Korrelationskoeffizienten sowie der Variance Inflation Fac-

tors (VIFs) bzw. der Toleranzen als deren Kehrwerte keine Anhaltspunkte 

für Multikollinearität zu erkennen. Eine Inspektion der COOK-Distanzen 

lässt zudem nicht auf verzerrende Ausreißer bzw. „einflussreiche Punkte“ 

schließen. Überdies wurde die zugrundeliegende Stichprobe, unter Be-

rücksichtigung der eingesetzten Prädiktoren, für den Einsatz innerhalb der 

logistischen Regression als probat erachtet.66 Insgesamt lassen die 

durchgeführten Testverfahren somit auf eine korrekte Spezifikation bzw. 

zumindest keine grobe Fehlspezifikation des Modellansatzes schließen. 

Überprüfung der zweiten Hypothesengruppe 

Zur Überprüfung der Einflussfaktoren auf die Erfolgsziele durch das Ma-

nagement von Kundendaten wird ein multiples lineares Regressionsmo-

dell als geeignete Methodik erachtet. Ein solches dient im Allgemeinen 

dazu, unterschiedliche Einflüsse und Effekte simultan und in ihrer Wirkung 

isoliert auf konkrete Effizienzgrößen einer Unternehmung zu untersu-

chen.67 Im speziellen Verbundgruppenkontext beschreibt KRAPP (2018) 

dieses als geeignetes Verfahren, um sehr spezifische Organisationsgrö-

ßen der einzelnen Netzwerke in ihrer Wirkung auf die hierbei resultierende 

Erfolgswirkung zu prüfen.68 Die Grundvoraussetzung der linearen Regres-

sion stellt wiederum das Skalenniveau der abhängigen Variablen dar, wel-

ches – im Gegensatz zum Logit-Modell – metrisch sein muss.69 Die zugrun-

deliegenden Erfolgsziele wurden im Konkreten anhand einer Likert-Skala 

erhoben. Trotz ihres im Ursprung ordinalen Messcharakters wird eine sol-

che in der empirischen Forschungspraxis bereits häufig als „quasi-met-

risch“ interpretiert.70 Eine statistische Rechtfertigung erfährt diese An-

nahme gemäß URBAN/MAYERL (2018) im Fall der additiven Erfüllung der 

folgenden vier Voraussetzungen: (1) Mindestens fünf ordinal-geordnete 

Ausprägungen, (2) Numerische Wertzuweisungen, die gleich große Ab-

stände implizieren, (3) Die Ausprägungen können als Wertintervalle kon-

tinuierlicher, latenter Variablen interpretiert werden, (4) Die Variablen soll-

ten vorteilhafte statistische Verteilungseigenschaften aufweisen (annähe-

rungsweise normalverteilt bei hinreichender Varianz).71 Diese genannten 

                                                 
66 Vgl. für einen kritischen Diskurs URBAN (1993), S. 1 und URBAN/MAYERL 

(2018), S. 420. 
67 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2018), S. 58ff. und SCHRÖDER (2020), S. 185. 
68 Vgl. KRAPP (2018), S. 155, der den Einfluss der verbundgruppenspezifischen 

Logistikausgestaltung auf den hierbei resultierenden Logistikerfolg mittels li-
nearer Regression untersucht. 

69 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2018), S. 16. 
70 Vgl. VÖLKL/KORB (2018), S. 20. 
71 Vgl. URBAN/MAYERL (2018), S. 301. 
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Anforderungen können auf Grundlage des Datensatzes erfüllt werden. 

Daher wird die multiple lineare Regression als optimale Methode zur 

Überprüfung der umgesetzten Erfolgsziele durch das Management von 

Kundendaten in Verbundgruppen angesehen. Das zugrundeliegende Mo-

dell formuliert sich daher zu: 

𝐸𝑟𝑓௄஽೔
 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ ∗ 𝐴𝑛𝑎𝑙𝑦𝑡𝑖𝑠𝑐ℎ𝑒𝑟_𝐷𝑁𝐵ோ೔

+ 𝛽ଶ ∗ 𝐵𝑒𝑟𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟_𝐷𝑁𝐵ோ೔
+ 

  𝛽ଷ ∗ 𝑆𝑡𝑒𝑙𝑙𝑒𝑛𝑤𝑒𝑟𝑡_𝐾𝐷௜ + 𝛽ସ ∗ 𝑒𝐶𝑜𝑚𝑚𝑒𝑟𝑐𝑒_𝑃𝑙𝑎𝑡𝑡𝑓𝑜𝑟𝑚௜ + 

  𝛽ହ ∗ 𝐾𝑢𝑛𝑑𝑒𝑛𝑏𝑖𝑛𝑑𝑢𝑛𝑔𝑠𝑝𝑟𝑜𝑔𝑟𝑎𝑚𝑚௜ + [𝛽଺ ∗ 𝐸𝑖𝑛𝑧𝑒𝑙ℎ𝑎𝑛𝑑𝑒𝑙௜ + 

  𝛽଻ ∗ 𝐷𝑖𝑒𝑛𝑠𝑡𝑙𝑒𝑖𝑠𝑡𝑢𝑛𝑔𝑒𝑛௜ + 𝛽଼ ∗ 𝐴𝑢ß𝑒𝑛𝑢𝑚𝑠𝑎𝑡𝑧௏௘௥௚௟௘௜௖௛௜
+ 

  𝛽ଽ ∗ 𝑂𝑢𝑡𝑠𝑜𝑢𝑟𝑐𝑖𝑛𝑔௓௘௡௧௥௔௟ௗ௔௧௘௡௜
+ 𝛽ଵ଴ ∗ 𝐷𝑆𝐺𝑉𝑂ா௜௡௙௟௨௦௦೔

] 

  𝑚𝑖𝑡 𝐸𝑟𝑓௄஽೔
= {𝐼𝑁𝐷𝑍௜, 𝐺𝐸𝑆𝑍௜ , 𝐾𝑈𝑁𝑍௜ , 𝑉𝐸𝑅𝑍௜, 𝑅𝐴𝑇𝑍௜}     

𝑢𝑛𝑑 𝑖 = 1, … , 𝑛. 

Gemäß der gängigen Literaturempfehlungen wurde das aufgestellte, line-

are Regressionsmodell anhand verschiedener Spezifikationstests ge-

prüft.72 So konnte der RESET-Test nach RAMSEY (1969) keine ernstzuneh-

menden Hinweise auf Fehlen wichtiger Einflussfaktoren (Omitted Variable 

Bias) oder redundante Größen liefern, was den theoretisch-fundierten Hy-

pothesenaufbau stützt. Überdies konnte die eingeforderte Linearität in 

den Parametern durch eine visuelle Inspektion der jeweiligen Scatterplots 

der nicht-dichotom skalierten Regressoren mit den abhängigen Variablen 

bestätigt werden.73 Auch sind auf Grundlage der Korrelationskoeffizienten 

sowie der VIFs bzw. der Toleranzen als deren Kehrwerte keine Anhalts-

punkte für Multikollinearität zu erkennen. Eine Inspektion der COOK-Dis-

tanzen lässt zudem nicht auf verzerrende Ausreißer bzw. „einflussreiche 

Punkte“ schließen. Überdies wurde die zugrundeliegende Stichprobe, un-

ter Berücksichtigung der eingesetzten Prädiktoren, für den Einsatz inner-

halb der linearen Regression als probat erachtet.74 Abschließend lassen 

zudem weder die visuelle Inspektion der Residuen gegen die prognosti-

zierten Werte von Y75 noch etablierte statistische Testverfahren76 die Exis-

                                                 
72 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2018), S. 90ff., HACKL (2010), S. 59 und URBAN/MAYERL 

(2018), S. 169ff. 
73 Vgl. FIELD (2018), S. 426. 
74 Vgl. für einen kritischen Diskurs KELLEY/MAXWELL (2003), S. 306ff. KHA-

MIS/KEPLER (2010), S. 505ff. und BACKHAUS ET AL. (2018), S. 118. 
75 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2018), S. 95. So konnte in keiner der Modell-Plots das 

typische „Dreiecksmuster“ identifiziert werden, das auf ein Vorliegen von He-
teroskedasdizität hindeutet. 

76 Gemäß HACKL (2010), S. 174ff. wurden hierfür die Testverfahren nach 
GLEJSER (1969), BREUSCH/PAGAN (1979) und WHITE (1980) durchgeführt. 
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tenz von Heteroskedasdizität vermuten. Insgesamt lassen die durchge-

führten Testverfahren somit auf eine korrekte Spezifikation bzw. zumin-

dest keine grobe Fehlspezifikation des Modellansatzes schließen. 

3.3 Variable77 

Nachdem nun beide Modellverfahren zur Überprüfung der Hypothesen-

gruppen motiviert und hinreichend spezifiziert wurden, erfolgt nachfol-

gend eine Operationalisierung der einzusetzenden Variablen. Zur besse-

ren Übersicht erfolgt eine Untergliederung in die jeweiligen abhängigen 

und unabhängigen Variablen. Auf eine explizite Darlegung der Kontrollva-

riablen wird im Rahmen dieses Arbeitspapiers aus Kapazitätsgründen 

verzichtet. Allgemein ist darauf hinzuweisen, dass die Variablen entweder 

als latentes Konstrukt oder aber als Single-item-Variable Eingang in die 

Regressionsmodelle finden.78 

Abhängige Variable 

Als abhängige Variable fungieren im Rahmen der Überprüfung der ersten 

Hypothesengruppe die Umsetzungsmöglichkeiten eines Daten-Netzwerk-

betriebs innerhalb der Verbundgruppen. Die Bestandteile eines solchen 

Daten-Netzwerkbetriebs setzen sich aus diversen analytischen (analyti-

scher Daten-Netzwerkbetrieb) sowie beratenden (beratender Daten-Netz-

werkbetrieb) Unterstützungsleistungen der Zentrale zusammen, die sach-

logisch und durch geeignete statistische Verfahren verdichtet wurden.79 

Die realisierten Erfolgsziele des Managements von Kundendaten bilden 

die abhängigen Variablen der zweiten Hypothesengruppe. Diese orientie-

ren sich an einer etablierten Klassifikation gemäß LINK/HILDEBRAND 

(1995) und sind in verschiedene Individualisierungs-, Geschwindigkeits-, 

Kundenbindungs-, Verkaufs- und Rationalisierungsziele einzuteilen.80 

                                                 
77 Hinweis: Die Inhalte dieses Unterkapitels sind in ausführlicherer Form auch in 

SCHUPP (2020b), S. 26ff. zu finden. 
78 Auf eine Untergliederung beider Variablentypen wird im Rahmen dieses Ar-

beitspapiers verzichtet. Jedoch sei darauf hingewiesen, dass die latenten Va-
riablen zunächst anhand etablierter Messverfahren der ersten und zweiten 
Generation auf ihre notwendigen Güteeigenschaften überprüft wurden. An-
schließend wurden diese anhand des Summated-Rating-Scale-Verfahrens in 
manifeste Variablen überführt. Vgl. zu dieser Vorgehensweise im Allgemeinen 
auch HAIR ET AL. (2019), S. 160ff. und EUROPEAN SOCIAL SURVEY (2020). 

79 Vgl. hierzu die Ausführungen in SCHUPP (2020a), S. 42f. und SCHUPP (2020b), 
S. 3ff. 

80 Vgl. LINK/HILDEBRAND (1995), S. 18 unter Berufung auf MEFFERT (1994), S. 
526ff. und geringfügig erweitert durch WALTER (2011), S. 27f. Vgl. hierzu auch 
die umfassenden Ausführungen in SCHUPP (2020a), S. 37ff. 
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Unabhängige Variable 

Die Operationalisierung des Vertrauens orientiert sich zum einen an einer 

Klassifizierung in Anlehnung an MORSCHETT (2014).81 Demnach werden 

der Vertrauensgrad der Mitglieder gegenüber der Verbundgruppenzent-

rale sowie das Vertrauen zwischen den Mitgliedern in das Konstrukt inte-

griert. Zum anderen findet eine Aufnahme der mitgliedseitigen Befürch-

tung vor einem Verlust der unternehmerischen Eigenverantwortlichkeit 

und Autonomie in das Messmodell statt.82 Ferner konnten, maßgeblich 

auf Basis der Experteninterviews drei Items identifiziert werden, die als 

geeignet erscheinen, um das mitgliedseitige Commitment in Bezug auf 

den kooperativen Managementprozess von Kundendaten zu operationa-

lisieren. Dabei wurden der Grad der einheitlichen Datenerfassung, der 

Teilungsgrad der Daten innerhalb der Verbundgruppe sowie die Ausprä-

gung der Besitzansprüche an die Daten in ein latentes Messkonstrukt in-

tegriert.83 Die Heterogenität der Mitglieder bildet einen weiteren Regres-

sor im Rahmen der Analyse. KRAPP (2018) beschreibt hierzu eine Skala, 

die zum einen Unterschiede im Hinblick auf die Mitgliederumsätze, zum 

anderen in Bezug auf die Anzahl der jeweiligen Mitarbeiter in den einzel-

nen Betrieben beinhaltet und somit auf größenspezifische Aspekte ab-

zielt.84 Die Operationalisierung wird um etwaige Differenzen im Hinblick 

auf die Sortimentsbreite erweitert.85 Die Wettbewerbsintensität der Mit-

glieder wird auf Grundlage von JAHN (2013) durch die Intensität des stati-

onären Wettbewerbs sowie jener im E-Commerce operationalisiert.86 Dar-

über hinaus wird die latente Variable um das Item der Prognostizierbarkeit 

von Kundenwünschen aus der allgemein gefassten Marktumfeld-Skala 

nach JAWORSKI/KOHLI (1993) erweitert.87 Die Intensität des Kundenan-

spruchs besteht aus zwei Items, die wiederum eine Teilmenge aus der 

etablierten Skala gemäß JAWORSKI/KOHLI (1993) zum allgemeiner gefass-

ten Marktumfeld darstellen.88 Im hier vorliegenden Kontext sollte dabei 

                                                 
81 Vgl. MORSCHETT (2014), S. 12ff. 
82 Vgl. BARRENSTEIN/KLIGER (2003), S. 28f. und Erkenntnisse aus den Experten-

interviews. 
83 Vgl. hierzu auch die Argumentation zum Transfer von Kundendaten in DR. 

WIESELHUBER & PARTNER/HANDELSBLATT (2018). 
84 Vgl. KRAPP (2018), S. 114. 
85 Anmerkung: Hinzugefügte Erkenntnis aus einer abschließenden Sitzung mit 

geschäftsführenden Verbandsvertretern. 
86 Vgl. JAHN (2013), S. 150f., welcher dies aus einer etablierten Skala nach 

DICKSON ET AL. (2006), S. 510 um den Verbundgruppenkontext erweitert. 
87 Vgl. JAWORSKI/KOHLI (1993), S. 68. 
88 Vgl. EBENDA (1993), S. 68. Hinweis: Für den expliziten Verbundgruppenkon-

text bereits durch SCHEER (2008), S. 138 modifiziert. 
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zum einen ermittelt werden, in welchem Ausmaß die Kunden der Ver-

bundgruppenmitglieder ihre Wünsche ändern. Zum anderen sollte mit ei-

ner Frage zur Erwartungshaltung der Kunden bezüglich Produkt- und 

Dienstleistungsverbesserungen eine weitere Facette des Kundenan-

spruchs eruiert werden, welcher sich die Verbundgruppen im Zuge des 

Managementprozesses von Kundendaten entgegensehen. Überdies die-

nen die Realisierungen eines analytischen sowie beratenden Daten-Netz-

werkbetriebs als Regressoren im Rahmen der zweiten Hypothesen-

gruppe. Der gegenwärtige, mitgliedseitige Stellenwert von Kundendaten 

wird als binär kodierte Variable in die Untersuchung aufgenommen. Der 

dazugehörige Dummy nimmt demnach in einem solchen Fall den Wert 1 

an, in welchem entlang der fünfstufigen Likert-Skala eine tendenziell zu-

stimmende Beantwortung durch die Befragten vorliegt. Ferner wird die 

Existenz mitgliederübergreifender Kundenbindungsprogramme in die Un-

tersuchung aufgenommen. Als dichotome Variable nimmt diese den Wert 

1 an, sofern innerhalb der einzelnen Verbundgruppe mindestens ein mit-

gliederübergreifendes Kundenbindungsprogramm, bspw. in konkreter 

Gestalt eines Kundenkartenprogramms, vorliegt. Zuletzt findet die Nut-

zung von E-Commerce-Plattformen Eingang in die Analyse. Die ebenfalls 

als Dummy kodierte Variable nimmt wiederum den Wert 1 an, wenn die 

Verbundgruppe über eine E-Commerce-Plattform verfügt, welche z. B. als 

dezentrales Shop-System oder als einheitlicher Online-Shop von den je-

weiligen Mitgliedsunternehmen genutzt wird. 

4 Regressionsergebnisse und Diskussion 

In diesem Abschnitt erfolgt jeweils eine Darlegung und Diskussion der Re-

gressionsoutputs zur Überprüfung der ersten (Kap. 4.1) und zweiten Hy-

pothesengruppe (Kap. 4.2). 

4.1 Multiples Logit-Modell89 

Die nachfolgenden Ausführungen konzentrieren sich auf die Werte der 

vollspezifizierten Logit-Modelle (M 1.2) und (M 2.2) zur Überprüfung der 

Hypothesen H1 bis H5. Eine gesonderte Betrachtung der Modellgüte findet 

nicht statt, obgleich diese in allen Punkten als gegeben zu betrachten ist. 

                                                 
89 Die Ausführungen in diesem Unterkapitel sind SCHUPP (2020b), S. 32ff. ent-

nommen. Einige Passagen wurden aus Gründen der Zweckdienlichkeit ge-
kürzt bzw. geringfügig modifiziert. 
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Tab. 2: Modelloutputs der Logit-Regressionen 

Variable 

(M 1.1) (M 1.2) (M 2.1) (M 2.2) 

ADN ADN BDN BDN 

Vertrauen 
0,600                     

(0,381) 
 0,879*        
(0,485) 

0,579                  
(0,355) 

  1,017**    
(0,497) 

Commitment 
     0,809***       

(0,269) 
    0,836*** 

(0,313) 
0,369 

(0,242) 
0,528  

(0,344) 

Heterogenität 
-0,215  
(0,414) 

-0,322 
(0,524) 

-0,885* 
(0,491) 

-1,381**  
(0,626) 

Wettbewerbsintensität     1,516** 
(0,588) 

  1,559** 
(0,708) 

0,156 
(0,369) 

0,278   
(0,471) 

Kundenanspruch   -0,990** 
(0,469) 

-1,262** 
(0,584) 

0,190 
(0,348) 

0,145   
(0,389) 

Kontrollvariable     

Sektor [Einzelhandel]  
1,381 

(0,927) 
 

0,169 
(0,864) 

Regiebetriebe  
-2,683** 
(1,228) 

 
  2,390* 
(1,225) 

Zentralmitarbeiter [≥ 100]  
1,182 

(0,884) 
 

-0,888 
(0,864) 

Erfa-Kreis [Kundendaten]  
-0,644 
(0,971) 

 
-1,279 
(0,932) 

Mitgliederausrichtung [B2B]  
-0,571 
(0,922) 

 
-0,071 
(0,892) 

Konstante    -6,081**  
 (2,992) 

-6,430* 
(3,877) 

0,948 
(2,632) 

1,419 
(3,547) 

Beobachtungen  70 61 70 61 

Pseudo-R2 McKelvey/Zavoina  0,410 0,576 0,211 0,511 

 Nagelkerke  0,360 0,513 0,177 0,357 

 Efron  0,275 0,444 0,135 0,263 

Gesamtprozentsatz  0,729 0,852 0,686 0,770 

PCC  0,549 0,549 0,549 0,539 

Quelle: Eigene Berechnungen (***p < 0,01; **p < 0,05; *p < 0,10). 

Der in Hypothese H1 positiv postulierte Einfluss auf die Umsetzungsmög-

lichkeiten eines Daten-Netzwerkbetriebs lässt sich für analytische Unter-

stützungsprozesse auf dem 10 %-Signifikanzniveau (*) bestätigen.90 Eine 

OR von 2,408 (= 𝑒-0,879) bedeutet, dass mit zunehmendem Ausmaß des 

Vertrauens die Wahrscheinlichkeit der betreffenden Verbundgruppe deut-

lich steigt, gute Umsetzungsmöglichkeiten eines analytischen Daten-

Netzwerkbetriebs zu besitzen. In Bezug auf einen beratenden Daten-

Netzwerkbetrieb lässt sich ein solcher Zusammenhang bei einer OR von 

2,766 sogar noch deutlicher herausstellen. Für den zugehörigen Koeffi-

zienten kann überdies ein statistisch signifikanter Einfluss auf dem 5 %-

Niveau (**) nachgewiesen werden. Insgesamt lässt sich die erste Hypo-

these auf Basis der erhobenen Daten somit durchgehend bestätigen. 

                                                 
90 Hinweis: Der Regressionsoutput ist innerhalb des Logit-Ansatzes konkret über 

die sogenannte Odd’s Ratio (OR), welche sich anhand der Potenz des Re-
gressionskoeffizienten über die Eulersche Zahl 𝑒 berechnen lässt, interpretier-
bar, vgl. hierzu exemplarisch WALTHER (2020). 
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Der in Hypothese H2 ebenfalls positiv unterstellte Einfluss des Commit-

ments bestätigt sich für die Umsetzungsmöglichkeiten eines analytischen 

Daten-Netzwerkbetriebs auf einem statistisch hoch signifikanten 1 %-Ni-

veau (***). Die korrespondierende OR von 2,307 untermauert auch im vor-

liegenden Kontext die in der Literatur häufig postulierte Bedeutung des 

Commitments als elementaren Baustein der Beziehungsqualität.91 Ob-

wohl auch im Fall des beratenden Daten-Netzwerkbetriebs die Variable – 

der Erwartung entsprechend – ein positives Vorzeichen besitzt, lässt sich 

hier jedoch kein signifikanter Zusammenhang nachweisen. Dieses Ergeb-

nis könnte darauf zurückzuführen sein, dass für die rein beratende Zu-

sammenarbeit ein geringeres Ausmaß „innerer Bindung und Verpflich-

tung“ der Mitglieder gegenüber dem Verbund notwendig ist. Im Speziellen 

scheint das Prinzip der Überzeugung, welches aufgrund fehlender Top-

down-Strukturen innerhalb der Verbundgruppen einen wesentlichen Be-

standteil verkörpert,92 speziell im Hinblick auf den Mehrwert einer bera-

tenden Unterstützung eine eher untergeordnete Rolle einzunehmen. 

Der in Hypothese H3 negativ vermutete Zusammenhang zwischen einer 

ausgeprägten Heterogenität der Mitglieder und den Umsetzungsmöglich-

keiten eines Daten-Netzwerkbetriebs ist demgegenüber lediglich für be-

ratende Unterstützungsleistungen auf dem 5 %-Niveau (**) als statistisch 

signifikant festzustellen. Die korrespondierende OR in Höhe von 0,251 of-

fenbart zudem eine deutlich sinkende Eintrittswahrscheinlichkeit bei Er-

höhung des Regressors. Ein solcher Umstand könnte damit zu erklären 

sein, dass die unterschiedlichen, analytischen Anforderungen kleinerer 

und größerer Mitglieder in der Praxis weniger auf Probleme technischer 

Natur zurückzuführen sind. Insbesondere könnte sich der Aufbau inte-

grierter CRM-Systeme, in welchem operative und kommunikative Kun-

denprozesse datenbasiert gesteuert werden, als mehrheitlich relevantes 

Thema innerhalb größerer Verbünde darstellen. NOHR ET AL. (2006) stel-

len fest, dass eine integrierte und qualitativ hochwertige Datenhaltung 

hierfür die relevanteste Voraussetzung ist.93 

Der in Hypothese H4 positive postulierte Zusammenhang zwischen der 

Wettbewerbsintensität und den Umsetzungsmöglichkeiten eines Daten-

Netzwerkbetriebs lässt sich im Hinblick auf analytische Unterstützungs-

leistungen auf einem statistisch signifikanten 5 %-Niveau (**) empirisch 

                                                 
91 Vgl. hierzu exemplarisch PWC (2006), S. 73 und BACKHAUS (2009), S. 3 sowie 

die dort zitierte Literatur. 
92 Vgl. WESTHAUSEN (2016), S. 74. 
93 Vgl. NOHR ET AL. (2006), S. 124f. 
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nachweisen. Die dazugehörige OR unterstreicht mit einem sehr hohen 

Wert von 4,754 die außerordentliche Bedeutung der Wettbewerbsintensi-

tät bei Initiierung einer analytischen Unterstützung im Datenmanagement 

der Verbundgruppe. Auch hinsichtlich eines beratenden Daten-Netzwerk-

betriebs entspricht der positive Koeffizient der aufgestellten Erwartung, 

welcher sich jedoch als insignifikant herausstellt. Dieser Aspekt unter-

mauert allerdings nicht zwangsläufig einen nicht vorliegenden Zusam-

menhang zwischen beiden Größen, sondern kann, bedingt durch einen 

zu kleinen Stichprobenumfang, lediglich unterrepräsentiert sein.94 

Der in Hypothese H5 negativ vermutete Zusammenhang zwischen dem 

Ausmaß des Kundenanspruchs und den Umsetzungsmöglichkeiten eines 

Daten-Netzwerkbetriebs lässt sich im Hinblick auf analytische Prozesse 

auf einem statistisch signifikanten 5 %-Niveau (**) bestätigen. Die dabei 

resultierende OR in Höhe von 0,283 suggeriert, dass die Wahrscheinlich-

keit für die Existenz guter Umsetzungsmöglichkeiten mit zunehmender 

Ausprägung des Regressors deutlich erkennbar abnimmt. Mit Bezug zu 

einem beratenden Daten-Netzwerkbetrieb offenbart sich aufgrund eines 

positiven Koeffizienten demgegenüber weder die theoretisch vermutete 

Wirkungsbeziehung, noch ein signifikanter Größeneffekt. Ein positives 

Vorzeichen könnte jedoch allgemein damit zu begründen sein, dass sich 

Kunden mit ausgeprägtem Anspruch in Bezug auf das Themenfeld Da-

tenschutz aktiv für solche Unternehmen entscheiden, welche diesem eine 

über die allgemeinen Anforderungen hinausgehende Bedeutung beimes-

sen.95 Einen solchen Umstand könnten die Verbundgruppen, insbeson-

dere im Hinblick auf beratende DSGVO-Maßnahmen, für ihre Mitglieder 

antizipiert und demnach bereits, bspw. während der rund zweijährigen 

Übergangsfrist, entsprechende organisatorische Maßnahmen implemen-

tiert haben. Allerdings offenbart das insignifikante Ergebnis vielmehr, 

dass tendenziell von keiner Größenbeziehung auszugehen ist. 

Insgesamt ist im Rahmen der ersten Hypothesengruppe somit eine zu-

mindest partielle Bestätigung aller fünf Forschungshypothesen festzustel-

len. Die Ergebnisse der einzelnen Hypothesenprüfungen werden, mit zu-

sätzlichem Hinweis auf das festgestellte Vorzeichen des Koeffizienten, in 

der nachfolgenden Tab. 3 in übersichtlicher Form zusammengefasst. 

                                                 
94 Vgl. SCHLAEFKE (2016), S. 212 sowie die dort zitierte Literatur für eine analoge 

Begründung. 
95 Vgl. IW KÖLN (2020), S. 12 auf Basis von Daten aus SELLIGENT (2019). 
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Tab. 3: Ergebnisse der Überprüfung der ersten Hypothesengruppe 

Daten- 
Netzwerkbetrieb 

H1 H2 H3 H4 H5 

VZ Sig. VZ Sig. VZ Sig. VZ Sig. VZ Sig. 

Analytisch           

Beratend           

Quelle: Eigene Darstellung. (Legende: VZ = Erwartetes Vorzeichen, Sig. = Signifikanz,  
 = Bestätigung,  = Verwerfung). 

4.2 Multiples lineares Regressionsmodell 

Die nachfolgenden Ausführungen behandeln die Werte der linearen Re-

gressionsmodelle (M 3.1) bis (M 3.5) zur Überprüfung der Hypothesen H6 

bis H10. Eine gesonderte Betrachtung der Modellgüte findet nicht statt, ob-

gleich diese in allen Punkten als gegeben zu betrachten ist. 

Tab. 4: Modelloutputs der linearen Regressionen 

Variable 

(M 3.1) (M 3.2) (M 3.3) (M 3.4) (M 3.5) 

INDZ GESZ KUBZ VERZ RATZ 

Analytischer DNB 
 0,197* 
(0,099) 

   0,367** 
(0,164) 

  0,204* 
(0,109) 

 0,228* 
(0,114) 

    0,444*** 
(0,124) 

Beratender DNB 
0,040 

(0,072) 
0,111 

(0,120) 
0,033 

(0,080) 
   0,208** 
(0,083) 

-0,004 
 (0,090) 

Org. Stellenwert 
   0,567** 
(0,236) 

0,009 
(0,394) 

 0,440* 
(0,261) 

0,018 
(0,272) 

 0,505* 
(0,296) 

E-Commerce-Plattform 
0,052 

(0,183) 
0,121 

(0,305) 
0,190 

(0,202) 
   0,433** 
(0,211) 

0,239 
 (0,230) 

Kundenbindungsprogramm 
    0,533*** 

(0,187) 
0,403 

(0,312) 
    0,617*** 

(0,207) 
 0,379* 
(0,215) 

0,362 
(0,234) 

Kontrollvariable      

Sektor [Einzelhandel] 
-0.095 

 (0,189) 
-0,247 

 (0,314) 
-0,373* 
(0,208) 

 -0,470** 
(0,217) 

-0,349 
 (0,236) 

Sektor [Dienstleistungen] 
-0,546 

 (0,379) 
   -1,348** 
 (0,632) 

 -1,005** 
(0,418) 

  -0,940** 
(0,437) 

0,058 
 (0,475) 

Außenumsatz [Vergleich] 
  0,382* 
 (0,189) 

  0,632* 
 (0,315) 

   0,439** 
 (0,208) 

0,207 
 (0,218) 

0,273 
 (0,237) 

Outsourcing [Zentraldaten] 
-0,267 

 (0,173) 
   -0,690** 
  (0,288) 

-0,061 
 (0,191) 

-0,135 
 (0,199) 

   -0,492** 
 (0,216) 

DSGVO-Einfluss 
-0,253 

 (0,173) 
    -0,142 
  (0,288) 

-0,346* 
(0,191) 

-0,132 
(0,199) 

-0,122 
  (0,217) 

Konstante 
    1,822*** 
  (0,369) 

     1,492** 
  (0,614) 

    1,611*** 
(0,407) 

    1,462*** 
(0,424) 

    1,146** 
  (0,462) 

Beobachtungen 50 50 50 50 50 

R2 0,488 0,388 0,484 0,441 0,473 

Adjustiertes R2 0,356 0,231 0,352 0,297 0,338 

F-Test (p < 0,05) erfüllt erfüllt erfüllt erfüllt erfüllt 

Quelle: Eigene Berechnungen (***p < 0,01; **p < 0,05; *p < 0,10). 

Der in Hypothese H6 unterstellte, positive Zusammenhang zwischen dem 

Grad der bisherigen Realisierung eines analytischen Daten-Netzwerkbe-
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triebs und resultierenden Erfolgsgrößen kann im Modell für Individualisie-

rungs-, Kundenbindungs- und Verkaufsziele auf einem 10 %-Signifikanz-

niveau (*) mit einem jeweils moderat ausgeprägten Beta-Faktor (0,197-

0,228) bestätigt werden. Im Fall der Geschwindigkeitsziele wird dieser 

Einfluss überdies auf dem 5 %-Signifikanzniveau (**) und einem Regres-

sionsparameter in Höhe von 0,367 weiter untermauert. Der statistisch be-

deutsamste Zusammenhang besteht jedoch bei der Erreichung von Rati-

onalisierungszielen innerhalb der einzelnen Netzwerke, was sich durch 

einen Nachweis auf einem hoch signifikanten 1 %-Niveau (***) und einem 

β = 0,444 verdeutlicht. Insgesamt lässt sich die sechste Hypothese somit 

durchweg auf Basis der erhobenen Primärdaten empirisch absichern, was 

die hohe Relevanz des Konzepts in der Praxis deutlich unterstreicht. Dies 

ist insbesondere vor dem Hintergrund einer bislang noch schwach festzu-

stellenden Verbreitung der kooperativen Zusammenarbeit im Bereich der 

Datenanalyse als bedeutsam einzustufen.96 

Der in Hypothese H7 auch für einen beratenden Daten-Netzwerkbetrieb 

postulierte Positiveinfluss lässt sich hingegen lediglich für die Verkaufs-

ziele auf einem 5 %-Signifikanzniveau (**), bei Vorliegen eines Regressi-

onsparameters β in Höhe von 0,208, statistisch nachweisen. Eine solche 

Erkenntnis ist zunächst als Bestätigung der Funktion des unternehmeri-

schen Datenschutzniveaus als ein vom Kunden nachgefragtes Gut zu in-

terpretieren, was eine Konkretisierung der bestehenden Literatur für den 

Fall der Verkaufserhöhungen verkörpert.97 Demgegenüber ist zwar auch 

für Individualisierungs-, Geschwindigkeits- und Kundenbindungsziele der 

postulierte Zusammenhang in Form eines jeweils positiven Vorzeichens 

erkenntlich. Gleichwohl erweist sich dieser Einfluss in keinem der Modelle 

als signifikant. Überdies ist in Bezug auf die Erreichung von Rationalisie-

rungszielen ein negativer Einfluss zu beobachten, der aufgrund eines äu-

ßerst gering ausgeprägten und insignifikanten Beta-Faktors in Höhe von 

-0,004 jedoch vielmehr darauf schließen lässt, dass zwischen beiden Grö-

ßen kein Zusammenhang besteht. Vor dem Hintergrund einer – im Ver-

gleich zu analytischen Prozessen – bereits flächendeckenderen Verbrei-

tung beratender Unterstützungsleistungen ist somit zu schlussfolgern, 

dass diese innerhalb der Verbundgruppen eine eher grundlegende bzw. 

notwendige Funktion für das Datenmanagement verkörpern, sich hierbei 

jedoch nicht als hinreichende Erfolgsfaktoren erweisen. 

                                                 
96 Vgl. hierzu die deskriptiven Ergebnisse in SCHUPP (2020a), S. 42f. 
97 Vgl. hierzu exemplarisch BÄUMLER (2002), S. 5, ACQUISTI/TAYLOR/WAGMAN 

(2017), S. 445 und ROßNAGEL (2000), S. 1ff. sowie die dort zitierte Literatur. 
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Der in Hypothese H8 unterstellte, positive Einfluss des Stellenwerts von 

Kundendaten und den realisierten Erfolgsdimensionen innerhalb der Ver-

bünde lässt sich für Kundenbindungs- und Rationalisierungsziele auf dem 

10 %-Signifikanzniveau (*) und korrespondierenden Regressionsparame-

tern in Höhe von 0,440 bzw. 0,505 empirisch bestätigen. Im Fall der Indi-

vidualisierungsziele wird dieser Effekt zudem auf dem 5 %-Signifikanzni-

veau (**) bei einem β = 0,567 weiter bekräftigt. Keine Bestätigung findet 

die Forschungshypothese hingegen bei der Realisierung von Geschwin-

digkeits- und Verkaufszielen, obgleich auch hier der vermutete Positivein-

fluss erkenntlich ist. Dieses Ergebnis könnte darauf zurückzuführen sein, 

dass zügige Marktreaktionen sowie das Bestreben nach erfolgreichen Up- 

und Cross-Selling-Aktionen nicht erst durch eine zugestandene Relevanz 

der Thematik getrieben werden, sondern sich, hiervon losgelöst, bereits 

als elementare Geschäftsstrategien innerhalb der Verbünde etabliert ha-

ben. Gleichwohl deuten die Ergebnisse der Regressionsmodelle jedoch 

mehrheitlich darauf hin, dass eine weitere Steigerung des mitgliedseitigen 

Stellenwertes von Kundendaten und deren Management sich positiv auf 

die zugrundeliegenden Erfolgsziele auswirken kann. Somit fügen sich die 

Resultate klar in die bestehenden Literaturerkenntnisse ein, welche bisher 

vorrangig im CRM-Segment verankert sind.98 

Der in Hypothese H9 beschriebene Positiveinfluss zwischen dem Betrieb 

einer E-Commerce-Plattform und der Realisierung zugrundliegender Er-

folgsgrößen des Datenmanagements lässt sich für die Erreichung von 

Verkaufszielen auf dem 5 %-Signifikanzniveau (**) mit einem β = 0,433 

empirisch klar bestätigen. Zwar kann auch bei den übrigen vier Erfolgs-

größen das erwartete, positive Vorzeichen festgestellt werden, dies je-

doch jeweils in keinem signifikanten Bereich. Ein solches Ergebnis ver-

deutlicht, dass der Plattformbetrieb innerhalb der Verbünde größtenteils 

noch keinen hinreichenden Bestandteil eines effizienten Datenmanage-

ments verkörpert. Dies korrespondiert im Kern mit der Erkenntnis aus ei-

ner jüngeren Untersuchung des IFH KÖLN (2017).99 So wird in dieser fest-

gestellt, dass der Aufbau und Betrieb von E-Commerce-Plattformen für 

die Verbundgruppen zwar eine Grundvoraussetzung im Zuge der digita-

len Kundenausrichtung darstelle, dieser gleichwohl zunächst nur ein Auf-

schließen zum bisherigen Status quo bedeute und als solcher lediglich 

                                                 
98 Vgl. hierzu exemplarisch BOSE (2002), S. 91 und ABDULLA-

TEEF/MOKHTAR/YUSOFF (2010), S. 187f. sowie allgemein GERMANN/LILIEN/RAN-

GASWAMY (2013), S. 115ff. 
99 Vgl. hier und im Folgenden IFH KÖLN (2017), S. 14f. 
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einen geringen Grad an notwendiger Wettbewerbsdifferenzierung impli-

ziere. Speziell werde von den Verbünden daher die Etablierung eigener 

Geschäftsmodelle verlangt, die vor allem eine frühzeitige und individuali-

sierte Kundenzentrierung aufweisen. Eine solche setze jedoch in einem 

ersten Schritt den offenen Strategiedialog in den Verbundgruppen voraus, 

um in einem zweiten Schritt die dezentral gesammelten Ideen zusammen-

zuführen und analytisch auszuwerten. Auf Basis des Modelloutputs ist zu 

vermuten, dass dieser Aspekt ein in den plattformbetreibenden Verbund-

gruppen noch unausgeschöpftes Potenzial verkörpert, was wiederum 

durch eine mäßige Beziehungsqualität sowie weiteren, noch zu optimie-

renden Binnenstrukturen erklärt werden könnte. 

Der in Hypothese H10 postulierte, positive Einfluss zwischen der Existenz 

eines mitgliederübergreifenden Kundenbindungsprogramms und der Re-

alisierung von Erfolgszielen auf Basis von Kundendaten lässt sich im Fall 

der Verkaufsziele auf dem 10 %-Signifikanzniveau (*) bei einem Beta-

Faktor in Höhe von 0,379 bestätigen. Darüber hinaus kann ein solcher 

Effekt für Individualisierungs- und Kundenbindungsziele jeweils auf einem 

statistisch hoch signifikanten 1 %-Niveau (***) weiter untermauert werden. 

Die korrespondierenden Regressionsparameter β betragen hierbei 0,533 

und 0,617. Auch für die Erreichung der Rationalisierungs- und Geschwin-

digkeitsziele bestätigt das Vorzeichen die unterstellte Wirkungsrichtung, 

welche sich jedoch auf keinem statistisch signifikanten Niveau befindet. 

Dieser Umstand könnte vor allem mit den häufig proklamierten, ökonomi-

schen Nachteilen der erhöhten Kundenbindung verbunden sein. Als sol-

che werden bspw. Mehrkosten durch die individuelle Kundenbetreuung 

sowie Flexibilitätseinbußen genannt, die aus einer zu starken Konzentra-

tion auf Bestandskunden entstehen und auf diese Weise eine Reaktion 

auf dynamische Marktentwicklungen nicht in der hierfür erforderlichen 

Schnelligkeit ermöglichen.100 Demnach kann angenommen werden, dass 

sich etwaige Gegeneffekte im Antwortverhalten widerspiegeln. Es bleibt 

daher festzuhalten, dass die durch die Kundenbindungsprogramme er-

möglichte Datenverarbeitung primär eine intensivere und individualisier-

tere Kundenbeziehung sowie eine erhöhte Einkaufsfrequenz in den Ver-

bundgruppen bewirkt, was demzufolge mit den in der Literatur als grund-

legend beschriebenen Zielen der Programme korrespondiert.101 

                                                 
100 Vgl. PETER (1999), S. 51 und DITTRICH (2002), S. 17f. 
101 Vgl. RANZINGER (2017), S. 8 sowie im allgemeineren Kontext PETER (1999), S. 

42ff. 
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Insgesamt ist im Rahmen der zweiten Hypothesengruppe somit eine zu-

mindest partielle Bestätigung aller fünf Forschungshypothesen festzustel-

len. Die Ergebnisse der einzelnen Hypothesenprüfungen werden, mit zu-

sätzlichem Hinweis auf das festgestellte Vorzeichen des Koeffizienten, in 

der nachfolgenden Tab. 5 in übersichtlicher Form zusammengefasst. 

Tab. 5: Ergebnisse der Überprüfung der zweiten Hypothesengruppe 

Erfolgsziele 
H6 H7 H8 H9 H10 

VZ Sig. VZ Sig. VZ Sig. VZ Sig. VZ Sig. 

Individualisierung           

Geschwindigkeit           

Kundenbindung           

Verkauf           

Rationalisierung           

Quelle: Eigene Darstellung. (Legende: VZ = Erwartetes Vorzeichen, Sig. = Signifikanz,  
 = Bestätigung,  = Verwerfung). 

5 Schlussbemerkungen 

Das Hauptziel dieses Arbeitspapiers war es, wesentliche Inhalte der Hy-

pothesenbildung sowie des methodischen Vorgehens und finale Ergeb-

nisse einer umfassenden empirischen Analyse zum kooperativen Ma-

nagement von Kundendaten in Verbundgruppen in zusammengefasster 

Form zu dokumentieren. 

Insgesamt wurden auf Grundlage einer Literaturstudie, agenturtheoreti-

scher Überlegungen mit Bezug zum vorliegenden Sachverhalt sowie den 

Erkenntnissen aus eigens durchgeführten Experteninterviews zehn For-

schungshypothesen aufgestellt. Hierbei behandelte die erste Hypothe-

sengruppe (H1-H5) die allgemeinen Umsetzungsmöglichkeiten eines Da-

ten-Netzwerkbetriebs und die zweite Hypothesengruppe (H6-H10) die Aus-

wirkungen der Determinanten des Datenmanagements auf zugrundelie-

gende Erfolgsziele in den Verbundgruppen. Als Datenbasis wurde ein Pri-

märdatensatz von Verbundgruppenzentralen im deutschsprachigem 

Raum verwendet, der mittels Online-Fragebogen erhoben wurde.  

Anhand eines für die erste Hypothesengruppe spezifizierten, multiplen 

Logit-Modells wurden als interne bzw. partnerumfassende Variable zum 

einen das Vertrauen (H1) sowie das Commitment (H2), die auch als ele-
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mentare Bestandteile der Beziehungsqualität in Verbundgruppen einzu-

ordnen sind, integriert. Zum anderen wurde das Ausmaß der Mitglieder-

heterogenität (H3) als relevante, organisationsumspannende Größe be-

rücksichtigt. Die externe Variablengruppe wurde durch die Wettbe-

werbsintensität (H4) und den Grad des Kundenanspruchs (H5) gebildet. 

Der Regressionsansatz lieferte für die Möglichkeiten eines analytischen 

Daten-Netzwerkbetriebs insgesamt vier Bestätigungen der Hypothesen, 

wohingegen für einen beratenden Daten-Netzwerkbetrieb zwei Hypothe-

sen bestätigt werden konnten. Auf dieser Grundlage ist festzuhalten, dass 

alle fünf Hypothesen eine zumindest partielle Bestätigung erfahren ha-

ben. Der positiv unterstellte Zusammenhang des Vertrauens konnte über-

dies in beiden Modellen als statistisch signifikant festgestellt werden. 

Anhand eines linear spezifizierten Regressionsmodells wurde die zweite 

Hypothesengruppe überprüft. Im Konkreten wurden dabei zum einen der 

bisherige Realisierungsgrad eines analytischen (H6) sowie eines beraten-

den Daten-Netzwerkbetriebs (H7) integriert, was vor allem eine Bewertung 

der verbandseitig postulierten Erfolgswirksamkeit des Konzepts be-

zweckte. Ferner diente der organisatorische Stellenwert von Kundenda-

ten und deren Management (H8) als Proxy für die als erfolgskritisch wahr-

genommene Relevanz in den Verbünden. Die Existenz von E-Commerce-

Plattformen (H9) sowie mitgliederübergreifenden Kundenbindungspro-

grammen (H10) wurden als gemeinschaftlich konzipierte Datenerhebungs-

quellen als weitere Strukturgrößen in die Schätzgleichung integriert. Der 

Regressionsansatz lieferte für die Realisierung der Individualisierungs-

ziele insgesamt drei, für Geschwindigkeitsziele eine, für Kundenbindungs-

ziele drei, für Verkaufsziele vier sowie für Rationalisierungsziele zwei Be-

stätigungen der Hypothesen. Auf dieser Grundlage ist zum einen festzu-

halten, dass über alle fünf Regressanden signifikante Zusammenhänge 

festzustellen sind. Darüber hinaus finden alle fünf Hypothesen eine zu-

mindest partielle Bestätigung, was die Relevanz der organisatorischen 

Ausgestaltungsgrößen für die betrachteten Erfolgsziele unterstreicht. Fer-

ner konnte der als positiv vermutete Zusammenhang eines bisher reali-

sierten, analytischen Daten-Netzwerkbetriebs innerhalb aller Modelle be-

stätigt werden. Ein solches Ergebnis verdeutlicht die hohe Erfolgswirk-

samkeit in Bezug auf solche kooperativen Aktivitäten zwischen Mitglie-

dern und Zentrale, die unmittelbar am Wertschöpfungsprozess der Kun-

dendaten ansetzen. Verstärkt wird dieses Resultat durch das noch ver-

hältnismäßig niedrige Niveau bisher umgesetzter Aktivitäten in dem Be-
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reich. Insgesamt ist zu schlussfolgern, dass sich die auf Basis von Kun-

dendaten realisierten Erfolgsziele adäquat durch die dokumentierten In-

strumente des Datenmanagements erklären lassen. 

Die Forschungsarbeit hat einen Überblick zu ausgewählten Ausgestal-

tungs- und Erfolgsfacetten des Kundendatenmanagements in Verbund-

gruppen aufgezeigt, wodurch ein wichtiger Beitrag zu einer praxisnahen 

und sehr aktuellen Thematik geleistet wurde, welcher den bisherigen Li-

teraturstrang erweitert. Dennoch ist zu konstatieren, dass die Untersu-

chung einigen inhaltsbezogenen sowie methodischen Limitationen unter-

liegt, die jedoch gleichzeitig als Anknüpfungspunkte für weitere For-

schungsarbeiten dienen können. Demnach wäre es aus, speziell vor dem 

Hintergrund der agenturtheoretischen Problemstellung, bspw. wichtig 

auch die Sicht der Mitglieder in die Modelle zu integrieren. Ferner könnten 

zukünftige Forschungsarbeiten, z. B. anhand von Fallstudien, differenzier-

tere Untersuchungen zwischen Verbundgruppen des Handels auf der ei-

nen und jenen des Handwerks auf der anderen Seite durchführen, welche 

innerhalb der Schätzgleichungen lediglich anhand von Kontrollvariablen 

zu differenzieren sind. Auch bietet sich eine Berücksichtigung dynami-

scher Effekte durch eine ähnliche Untersuchung in einigen Jahren an, 

welche neben etwaigen Fortschritten des Datenmanagements auch bis-

her ungeklärte Rechtsfragen adäquat im Forschungsdesign einbetten 

kann. Vor diesem Hintergrund erweist sich das kooperative Management 

von Kundendaten daher noch als ein junges Forschungsgebiet, in wel-

chem es noch viele offene Fragen zu klären gilt.  
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