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frithzeitig aufeinander abzustimmen und miteinan-
der zu verzahnen. Erst auf diese Weise lassen sich
Synergieeffekte in der Kommunikation nachhaltig
nutzen. Allerdings nur dann, wenn bereits die Kon-
zeption den Integrationsaspekten Rechnung tragr
und — von zentraler Bedeutung - die klassische
Kommuniktion als Grundlage fiir das Database-
gestiitzte — Direct Marketing verstanden und auch
entsprechend ausgestaltet wird. In welcher Form
dieses Zusammenspiel — basierend auf der bereits
erzielten Kundenloyalitit sowie angesichts des
Kundenpotentials - zu erfolgen hat, zeigt Abb. 3.
Um diesen unverzichtbaren Integrationsnotwen-
digkeiten Rechnung zu tragen, wird dem — Ziel-
gruppenmanagement in Zukunft die zentrale Be-
deutung zuwachsen (Rumiler, A. 1990),

Damit ist der Weg bereitet zur Entwicklung von
CAMM - dem Computer Aided Marketing Mana-
gement, Inmer mehr Unternehmen werden darauf
setzen und CAMM damit zur neuen Spielregel im
Marketing machen. Und wer heute schon eine Da-
tabase aufbaut, um diese morgen zur Grundlage
eines Computer Aided Marketing Management zu
machen, wird seinen Wettbewerbern iibermorgen
die entscheidende Nasenldnge voraus sein.
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I. Allgemeine Bemerkungen; 11. Input-/Output-
Daten-Charakterisierung  fiir  Datenanalysever-
fabren und kombinierter Methoden-Einsatz;
1I.  Computerbasierte Entscheidungsunterstiit-
zung bei der Marketing-Datenanalyse.

1. Allgemeine Bemerkungen

Mit Datenanalyseverfabren werden aus Daten, die
zur Beschreibung interessierender Situationen zu-
sammengestellt wurden, neue Informationen er-
zeugt, die Hilfen fiir eine adaquate Darstellung,
Analyse und Interpretation von ausgewdhlten
Sachverhalten der zugrundeliegenden Situationen
liefern sollen.

Datenanalyseverfahren iaw.S. umfassen auch
Methoden zur Aufbereitung von Daten, z.B. geeig-
nete Transformationen wie Aggregationen, Uber-
priifungen auf Konsistenz, Erserzungen fehlender
Daten durch plausible oder statistisch begriindete
Werte und Reduktionen auf Datenteilmengen. Ein
Ziel ist es in diesen Fillen, Voraussetzungen fiir
nachfolgende Anwendungen spezieller Auswer-
tungsmethoden zu iiberpriifen bzw. zu schaffen.
Auch der Wunsch, Prozeduren einzusetzen, die gra-
phische Darstellungen der gefundenen Sachverhal-
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te erlauben, kann zur Benutzung vorgeschalteter
Datenaufbereitungsmethoden fithren. Aufgrund
der bisherigen Charakterisierung von Datenanaly-
severfahren liefen sich auch alle statistischen Tech-
niken hier einordnen. Eine solche Vorgehensweise
wiirde aber nicht der Tatsache gerecht, daf§ der Be-
reich der klassischen Statistik eine viel iltere Tradi-
tion besitzt und sich Datenanalyseverfahren z.T, als
Erginzung zu den Methoden der (mathemati-
schen) Statistik entwickelt haben. Daf eine vorlie-
gende Datengrundlage als Stichprobenrealisation
im Rahmen allgemeiner Verteilungsannahmen
bzgl. der betrachteten Grundgesamtheit zu sehen
ist (—Auswahlverfahren in der Marktforschung),
tritt bei manchen Anwendungen von Datenanaly-
severfahren bewuft in den Hintergrund. Demnach
lassen sich eher solche Methoden als Datenanaly-
severfahren i.e.S. oder Standard-Verfahren be-
zeichnen, bei denen man auf eine Betonung stari-
stischer ~ Sichrweisen und  wahrscheinlichkeits-
Itheoretischer Grundlagen weitgehend verzichtet.
Natiirlich ist diese Abgrenzung nicht iiberschnei-
dungsfrei. Ahnlich wie man zu Bereichen der des-
kriptiven Statistik einen Theorieteil aus der mathe-
matischen Statistik hinzufiigen kann, lassen sich
fir Standard-Datenanalyseverfahren in vielen Fil-
len sogenannte probabilistische Varianten oder
Verallgemeinerungen angeben.

Als Beispiele fiir Standard-Datenanalyseverfah-
ren kénnen die bekannten hierarchischen Verfah-
ren der — Clusteranalyse angefiihrt werden, zu
denen z.B. Verallgemeinerungen, die ,,pyramidale
Strukturen® und ,,fehlende Werte* beriicksichtigen
konnen, entstanden sind (Gaul, W./Schader, M.
1994).

Die mindestens ebensogut bekannte — Varianz-
analyse gehort nach dem zuvor genannten Eintei-
lungsschema zu den Datenanalyseverfahren i.w.S.
Hier handelt es sich um klassische Statistik, wobei
zur Verwendung des F-Tests Normalverteilungsan-
nahmen unterstellt werden.

Da neben der — Clusteranalyse und der —s Vari-
anzanalyse in diesem Handworterbuch auch wei-
tere bekannte Beispicle fiir Datenanalyseverfahren
gesondert behandelt werden, z.B. die —Conjoint-
Analyse, die — Faktorenanalyse, die —Kausalana-
Iyse oder die —Korrespondenzanalyse, soll im
vorliegenden Beitrag der kombinierte Methoden-
Einsatz als wichtiger iibergeordneter Aspekt bei
der Verwendung von Datenanalyseverfahren dis-
kutiert werden.

I1. Input-/Ou?put—Daten—Cbamkterisz’erung
fiir Datenanalyseverfabren und kombinier-
ter Methoden-Einsatz

Benutzt man als Kennzeichnung fiir ein Datenana-
lyseverfahren zusitzlich die Input-Daten, die fiir

seine Anwendung vorliegen miissen, und die Out-
put-Daten, die durch seinen Einsatz erzeugt
werden, so ergeben sich mir Hilfe solcher Input-/
Output-Daten-Charakterisierungen niitzliche Be-
zichungen zwischen vorhandenen Daten und er-
wiinschten Analysezielen. Zu nennen ist hier u.a.:

- Verschiedenen Datenanalyseverfahren kann die-
selbe Input-/Output-Daten-Charakrerisierung
zugeordnet sein.

= Output-Daten eines Datenanalyseverfahrens
konnen als Input-Daten fiir ein anderes Daten-
analyseverfahren auftreten.

- Durch kombinierten Methoden-Einsatz kénnen
iiber Folgen von Datenanalyseverfahren aus
vorhandenen Daten iiber Zwischenergebnisse
schlieBlich Output-Daten fiir erwiinschte Analy-
seziele generiert werden, die durch die Anwen-
dung eines einzelnen Verfahrens nicht erzeugbar
sind.

In Abb. 1 (s.a. Gaul, W./Baier, D. 1994) ist aus-
schnittsweise fiir eine Situation, in der ein kombi-
nierter Methoden-Einsatz durchgefithrt werden
konnte, ein Bezichungsgeflecht zwischen Input-/
Output-Daten und zugehérigen Methoden wieder-
gegeben worden. Dabei sind Daten durch Recht-
ecke abgebildet worden, Ellipsenartige Umrandun-
gen beinhalten Datenanalyseverfahren, durch
deren Anwendung auf zugehorige vorgelagerte
Input-Daten sich (durch Pfeile kenntlich gemachte)
Output-Daten bilden lassen, die evtl, zur Weiter-
verarbeitung  durch nachfolgende Methoden
benditigt werden. Die Hintereinanderstaffelung der
verwendeten Symbole soll andeuten, daf mehrere
Datenanalyseverfahren mit derselben Input-/Out-
put-Daten-Charakterisierung bekannt sein kén-
nen, wodurch sich mehrere Moglichkeiten zur Er-
zeugung von Output-Daten ergeben. Aus Abb. 1
erkennt man, daf fiir die Anwendung von Daten-
analyseverfahren mit den Bezeichnungen ,Krus-
kal-MDS* (—Multidimensionale Skalierung) und
wein-modale Clusteranalyse (Ward, Ellenbogen-
krit.) (— Clusteranalyse) Daten zu Unihnlich-
keitsbeziehungen zwischen Untersuchungsobjek-
ten bzw. Individuen als Input-Daten bendtigt
werden, die mittels verschiedener vorgeschalteter
Methoden zur Bestimmung von Unihnlichkeitsbe-
ziehungen, die wiederum auf unterschiedliche
Input-Daten zugreifen, erzeugt werden kénnen.
Abb. 1 zeigt auch, daf fiir den Finsatz des
Datenanalyseverfahrens ,externe wandernder-
Idealpunkt-Analyse® (siche Gaul, W. 1989 fiir
Erlduterungen zur Modellierung von Marketing-
Datenanalyse-Problemen  mittels wanderndem
[probabilistischem] Idealpunke oder zum LCJ
[Law of Comparative Judgement]-Ansatz von
Thurstone) zwei Arten von Input-Daten (Daten zur
Reprisentation von Untersuchungsobjekten und
Merkmalen sowie individuelle oder segmentspezi-
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Abb. 1: Beispiel fiir einen kombinierten Methoden-Einsatz
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fische Daten iiber paarweise Vergleiche von Unter-
suchungsobjekten) benétigt werden. Hat man
solche Daten vorliegen, sind die beliebten gemein-
samen Reprisentationen von (Segmenten von) In-
dividuen, Untersuchungsobjekten und Merkmalen
in einem Darstellungsraum (joint space) moglich.
Abb. 1 soll dokumentieren, daR fiir eine moderne
Anwendung von Datenanalyseverfahren der kom-
binierte Methoden-Einsatz, der umfassende Kennt-
nisse aus vielen Teilgebieten der Datenanalyse er-
fordert, ein adiquates Instrumentarium ist. Abb. 1
zeigt aber mehr. Durch die vielfiltigen Méglichkei-
ten, Datenanalyseverfahren miteinander zu verbin-
den, kann ein neues Problem entstehen. Aus den
vielen moglichen Vorgehensweisen ist (evtl. unter
Beriicksichtigung von Nebenbedingungen) eine ge-
eignete oder sogar beste Variante zu wihlen.

I11. Computerbasierte Entscheidungsunter-
stiitzung bei der Marketing-Datenanalyse

Da viele Datenanalyseverfahren in entsprechenden
Software-Paketen verfiigbar sind und eine moder-
ne Marketing-Datenanalyse in immer stiarkerem
Mafe mit computerbasierter Entscheidungsunter-
stitzung verbunden ist (—Marketing-Informa-
tionssysteme) (Gaul, W./Baier, D. 1994), erscheint
es naheliegend, nicht nur die Durchfithrung einzel-
ner Datenanalyseverfahren, sondern auch den
kombinierten Methoden-Einsatz durch wissensba-
sierte Hilfsmittel (—Expertensysteme) fiir mogli-
che Nutzer zu erleichtern. Eine Einfithrung in die
wissensbasierte Marketing-Datenanalyse  findet
man in Gaul, W./Schader, M. (Hrsg.) 1994, Dabei
wird offensichtlich, daf die bisherige Input-/Out-
put-Daten-Charakterisierung nur als umgangs-
sprachliche Beschreibung des dabei zu verwenden-
den Wissens aufgefalit werden darf. Fiir den
Computer hat eine formale Beschreibung der
Input-/Outpur-Daten und zugehérigen Datenana-
lyseverfahren zu erfolgen. Auch muf zwischen der
umgangssprachlichen bzw. formalen Beschreibung
der Daten und den konkreten Daten, mit denen die
Berechnungen durchgefithrt werden, unterschie-
den werden. Haben z.B. Individuen im Rahmen
paarweiser Vergleiche bzgl. interessierender Objek-
te zu verschiedenen Zeitpunkten Bewertungen ab-
gegeben (x;, = 1, falls Individuum i das Objekt j
dem Objekt k zum Zeitpunkt t vorgezogen hat;
Xijke = 0, andernfalls), so hat die zugehérige multi-
dimensionale Datentafel X = (x;,) als konkrete
Daten nur Eintragungen mit den Werten 0 oder 1.
Die umgangssprachliche Beschreibung fiir X kénn-
te auf ,zeitabhingige, individuelle Daten iiber
paarweise Vergleiche von Untersuchungsobjekten*
lauten. Aus Platzgriinden werden von den zur for-
malen Beschreibung von X benétigten Deskripto-
ren hier nur die Dimensionalitit (liefert die Anzahl

der in der Datentafel beriicksichtigten Dimensio-
nen), die Modalitit (gibt die Anzahl der modal un-
terschiedlichen Mengen an, die iiber Dateneintrige
zueinander in Beziehung stehen), der Datentyp
(enthalt Hinweise auf die Art der Datenerhebung)
und der Skalentyp (beschreibt das Mefiniveau, auf
dem die Daten erhoben werden) erwihnt. Fiir die
Beispiel-Datentafel X ergibe sich als Ausschnitt
aus der formalen Beschreibung (..., Dimensiona-
litit (X) = 4, Modalitit (X) = 3, Datentyp (X) =
paarweise Vergleiche, Skalentyp (X) = ordinalska-
liert, ...). Dal Informationen dieser Art fur die
computerbasierte Behandlung von Datenanalyse-
Problemen hilfreich sind, wird in Gaul, W./Baier,
D. 1994 und Gaul, W./Schader, M. (Hrsg.) 1994
ausfithrlicher erliutert.
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L. Begriff und Arten

Datenbanken sind elektronisch gespeicherte Da-
tenbestinde, die nach vielen Dimensionen in belie-
biger Verkniipfung ausgewertet werden kénnen.
Externe Datenbanken unterscheiden sich von in-
ternen Datenbanken dadurch, daf sie nicht selbst



