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Vorwort 

Die vorliegende im Auftrag des Bundesministers für Wirtschaft  durchgeführte 
Studie hatte zum Ziel, eine umfassende empirische Informationsbasis über die 
Verbundgruppen des Einzelhandels zu schaffen.  Sie befaßt sich daher einmal 
mit der Stellung und Entwicklung der Handelskooperationen im Markt, d.h. in 
den relevanten Branchen des Handels, und versucht zum anderen, die Verfas-
sung und die Entwicklung der internen Strukturen der Verbundgruppen trans-
parent zu machen. Örganisationsformen und -prinzipien der Verbundgruppen 
und ihr Wandel stehen damit ebenso im Blickpunkt der Analyse wie die Waren-
bezugsstrukturen, die Intensität der Zusammenarbeit zwischen Verbundgrup-
penzentralen und Mitgliedsfirmen, die Akzeptanz des Leistungsangebots der 
Kooperationen durch die Mitgliedsfirmen, die strategischen Instrumente und 
die wettbewerbliche Relevanz der Kooperationen. 

Ein solcher Einblick in die Verfassung und Entwicklung der Verbundgrup-
pen konnte nur durch umfangreiche Primärerhebungen im Kreis der Gruppen-
zentralen und der Mitgliedsfirmen erreicht werden. Das wiederum wäre ohne 
die gewährte nachhaltige Unterstützung von Seiten der Kooperationen nicht 
möglich gewesen. 

Die Untersuchung gelangt u.a. zu dem Ergebnis, daß aus wirtschaftspoliti-
scher Sicht, insbesondere unter dem Blickwinkel der Struktur- und Wettbe-
werbspolitik, die Arbeit der Verbundgruppen des Einzelhandels insgesamt als 
zielkonform und damit positiv zu werten ist. Ohne Neuorientierung in den 
Strukturen, Konzepten und Strategien bei den Verbundgruppen wäre das Ziel 
der Erhaltung einer großen Zahl kleiner und mittlerer Unternehmen des Han-
dels kaum möglich gewesen. 

Karl Heinrich Oppenländer 

Präsident 
des Ifo-Instituts für Wirtschaftsforschung,  München 
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I. Zur Untersuchung 

1. Zielsetzung 

Zur Erreichung wesentlicher struktur- und wettbewerbspolitischer Ziel-
setzungen im Bereich der Warendistribution wird der zwischenbetrieblichen Zu-
sammenarbeit eine wichtige Rolle beigemessen. Sie soll dazu beitragen, Wett-
bewerbsnachteile kleiner und mittlerer Unternehmen gegenüber Großunterneh-
men zu reduzieren bzw. kompensieren. 

Gerade vor dem Hintergrund der fortschreitenden  Konzentration und rück-
läufigen Zahl der Unternehmen, der veränderten Kräfteverhältnisse  zwischen 
Industrie und Handel, der Verschärfung  der Wettbewerbsintensität auf zahlrei-
chen Konsumgütermärkten, der zunehmenden Kapitalintensität und Kapital-
verflechtungen stellt sich immer drängender die Frage nach der Stellung und 
Entwicklung der Kooperationen im Rahmen der Struktur- und Wettbewerbs-
entwicklung unserer Wirtschaft. 

Die Zielsetzung dieser Untersuchung besteht generell in der Verbesserung 
der Informationsbasis über die Kooperationsformen im Einzelhandel und ei-
ner analytischen Verdeutlichung von Gegebenheiten und Trends. Dazu gehö-
ren zum einen die Darstellung der Marktbedeutung und Entwicklung der Ko-
operationsformen in ausgewählten Branchen des Einzelhandels, zum anderen 
die Durchdringung der Kooperationsform und -Intensität zwischen Verbund-
gruppenzentralen und Mitgliedsfirmen, die Erfassung der Identifikationsstärke 
der kooperierten Unternehmen mit den Strategien und Konzepten der Grup-
pen sowie die Bewertung der wettbewerblichen Relevanz der Einbettung von 
Einzelhandelsunternehmen in Kooperationsgruppen. 

2. Methodischer Ansatz und Informationsbasis 

Die methodische Vorgehensweise bei der Untersuchung ist durch einen em-
pirisch-analytischen Ansatz gekennzeichnet. Die für die Analyse und damit die 
Beantwortung von Struktur- und Wettbewerbsfragen  erforderliche  Informa-
tionsbasis wurde im wesentlichen durch eigene Primärerhebungen in Form der 
schriftlichen Unternehmerbefragung  gelegt. Daneben wurden zahlreiche Inten-
sivgespräche mit Verbundzentralen, kooperierten Unternehmen und Verbän-
den durchgeführt.  Die Auswertung und Umsetzung der Analyseergebnisse er-
folgt durch empirisch-induktives sowie logisch-deduktives Vorgehen. 
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Dank der tatkräftigen Unterstützung durch die Zentralen der Kooperations-
gruppen sowie ihrer Verbände war es möglich, die Primärerhebungen im Ein-
zelhandel auf eine sehr breite und repräsentative Basis zu stellen. Nur so konn-
te es gelingen, die wesentlichsten relevanten Branchen sowie die verschiedenen 
Arten von Verbundgruppen in den Erhebungen abzudecken. 

In die schriftlichen Erhebungen wurden 50 Kooperationsgruppen des Nah-
rungsmittel- und Nicht-Nahrungsmittelhandels mit einem Adressatenkreis von 
ca. 24 000 Einzelhandelsunternehmen einbezogen. Die Antwortquote belief 
sich auf rd. 30 %. Die große Zahl der Antworten in den jeweiligen Branchen 
und deren Mischung nach Regionen, Unternehmensgrößen, Standortkatego-
rien und Angebotstypen bildet die Gewähr dafür,  daß die Ergebnisse als reprä-
sentativ im statistisch-empirischen Sinne gelten können. 

Die Frageprogramme der Erhebungen waren ganz überwiegend in Form der 
geschlossenen Fragestellung konzipiert. Nur dadurch ist es möglich, bei um-
fangreichen qualitativen Erhebungen eine hohe Antwortquote zu erzielen so-
wie eine maschinelle Aufbereitung und eine tabellarische Auswertung der Er-
hebungsergebnisse sicherzustellen. 



II. Die Handelskooperation 
in der dynamischen Wirtschaft 

1. Auftrag und Auftragserfüllung 

Die historische Ausgangssituation der Verbundgruppen des Handels ist sehr 
unterschiedlich. So sind die Einkaufsgenossenschaften  teilweise schon um die 
Jahrhundertwende mit einem ausgesprochenen Förderungsauftrag  gegründet 
worden. Vorrangige Zielsetzung war hierbei die wirtschaftliche Existenz der 
Gründungs- und Mitgliedsfirmen - in erster Linie kleine und mittlere Einzel-
handelsfirmen - zu sichern und zu fördern.  Demgegenüber stand bei später 
aufgebauten Verbundgruppen wie den Freiwüligen Ketten und Gruppen pri-
mär nicht der Förderungsgedanke im Vordergrund. Leitidee war vielmehr, durch 
Aufbau eines Kontraktsystems zwischen selbständigen Groß- und Einzelhandels-
unternehmen die Leistungsfähigkeit und Wettbewerbskraft  zu stärken und da-
mit sowohl auf der Großhandelsstufe als auch auf der Einzelhandelsebene 
Marktsicherung zu erreichen. 

Wie immer aber auch die Ausgangssituation im einzelnen war, inzwischen 
stehen die Verbundgruppen verschiedenster Provenienz vor den gleichen Anfor-
derungen des Marktes und den gleichen Zwängen bezüglich der Funktionserfül-
lung und Leistungserstellung und der hierzu erforderlichen  Organisation und 
Steuerungsprinzipien. Hieran ändert die Tatsache nichts, daß die Entscheidungs-
trägerstruktur  in den verschiedenen Kooperationsformen nach wie vor teilwei-
se recht unterschiedlich ist. 

Die Kooperationen des Handels - vor allem die klassischen Einkaufsgenos-
senschaften und -Vereinigungen — werden auch heute noch teilweise hinsicht-
lich ihrer Funktionen und Zielgerechtigkeit unter dem Raster von Bedingun-
gen und Gegebenheiten gesehen, wie sie zur Gründerzeit bestanden. Dies führt 
dann nicht selten zu der Schlußfolgerung, daß diese Zusammenschlußformen 
historische Positionen und ihren ursprünglichen Förderungsauftrag  verlassen 
hätten und inzwischen Gebüde ganz anderer Art geworden wären. 

Um hierzu eine realistische handelspolitische Perspektive zu gewinnen, darf 
jedoch an einigen wesentlichen Grundtatbeständen nicht vorübergegangen wer-
den. Der Markteintritt der klassischen Handelsgenossenschaften erfolgte in ei-
ner ökonomischen Situation, die im Vergleich zu heute sowohl von weit weni-
ger Dynamik bezüglich der allgemeinen sozio-ökonomischen Rahmenbedingun-
gen gekennzeichnet war als auch einer weit geringeren Dynamik im Distribu-


