Zum Einsatz von Datenanalysemethoden
in der Marktforschung

Wolfgang Gaul

Zusammenfassung: Verschiedene Methoden der Datenanalyse - auch fiir mar-
ketingspezifische Fragestellungen - sind in letzter Zeit modifiziert bzw. neu
entwickelt worden, zugehorige Software wurde verbessert und z. T. in Stan-
dard-Datenanalyse-Software integriert. Vor diesem Hintergrund ist von Inter-
esse, wie sich solche Entwicklungen in der Marktforschungspraxis durchset-
zen.

Es wird iiber Ergebnisse einer Umfrage berichtet, in der deutsche Marktfor-
schungsinstitute u.a. iiber Bekanntheitsgrad und Nutzungsintensitit von Da-
tenanalysemethoden befragt wurden.

1 Einleitung

Der Marktforschungsbereich ist traditionell ein Einsatzgebiet fiir Methoden
der Datensammlung, Datenaufbereitung und Datenanalyse. Deskriptiv-statisti-
sche Ansitze haben dabei lange den Schwerpunkt der Aktivititen zur Analyse
von Marktforschungsdaten gebildet. Henn [19] ist hier ein friiher, deutscher,
mit einer Reihe von durchgerechneten Beispielen versehener Literaturhinweis
fiir die Einbeziehung mathematisch-statistischer Methoden in der Marktfor-
schung. Neuere Behandlungen dieser Thematik findet man z. B. in Gaul [,
Ambrosi/Opitz [1] und der dort angegebenen Literatur. Uber die mittlerweile
vielfltigen Anwendungsmaéglichkeiten von Datenanalysemethoden in Marke-
ting und Marktforschung kann man sich schon in der ilteren Literatur, z. B. in
Ferber [10] oder Green/Tull [17] unterrichten. Einen schénen Uberblick iiber
die neueren Methoden der Numerischen Taxonomie in der Marktforschung
vermittelt Opitz [25]. Gerade in den letzten Jahren sind eine Reihe von Weiter-
entwicklungen und Modifikationen von Datenanalysemethoden, Verbesserun-
gen der zugehorigen Software und Einbeziehungen von spezieller Datenanaly-
sesoftware in Standard-Statistiksoftware-Paketen zu verzeichnen. Weiterent-
wicklungen, die die Datenauswertung bei fiir die Marktforschung wichtigen
Untersuchungen zum Auswahlverhalten von Konsumenten betreffen, findet
man z.B. in Bockenholt/Gaul [4, 5] und Gaul [12]. Einen Einblick in aktuelle
Forschungsrichtungen im Bereich Datenanalyse erhilt man in Gaul/Schader
[16]. Aufgrund dieser wenigen Literaturhinweise mag die Vielfalt der mittler-
weile vorhandenen Datenanalysemethoden noch nicht sichbar werden, zusam-
men mit der im EDV-Bereich beobachtbaren stiirmischen Hard- und Soft-
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wareentwicklung wird aber deutlich, dali potentiellen Anwendern von Daten-
analysetechniken ein immer breiteres Instrumentarium zur Behandlung ihrer
Problemstellungen zur Verfiigung steht.

Hier stellt sich natiirlich die Frage, wie dieses Angebot vor allem von poten-
tiellen Nutzern auBlerhalb der Hochschule aufgenommen wird.

Fiir den Marktforschungsbereich sollen hierzu im folgenden einige Antwor-
ten gegeben werden, die auf den Auswertungen einer kiirzlich durchgefiihrten
Umfrage beruhen (sieche Gaul/Forster/Schiller [13, 14] und Gaul/Homburg
[15]). Dabei kann man sich auch auf die Ergebnisse aus friiherer Literatur stiit-
zen (siehe z. B. Bellenger [3], Despande [6], Despande/Jeffries [7], Despande/
Zaltman (8, 9], Greenberg/Goldstucker/Bellenger [18], K&hler/Ubele [22],
Krum [23] und Myers/Greyser/Massy [24]).

2 Umfrage bei deutschen Marktforschungsinstituten

Die Grundgesamtheit fiir die Umfrage bildeten deutsche Marktforschungsin-
stitute, deren Anschriften mit Hilfe der Mitgliederliste des Arbeitskreises
Deutscher Marktforschungsinstitute und Adressenlisten aus Zeitschriften ge-
funden worden waren. Von den so erhaltenen ca. 300 Adressen verblieben 232
brauchbare Anschriften. 111 Marktforschungsinstitute sandten - nach zwei
NachfaBBaktionen - einen ausgefiillten Fragebogen zuriick, was eine Riicklauf-
quote von 48% bedeutet. Der zweiten Nachfalaktion war eine vorformulierte
Antwort beigefiigt, auf der Antwortunwillige Griinde fiir die (bisherige) Nicht-
riicksendung des Fragebogens angeben konnten.

Hauptgriinde waren Zeitmangel zur Ausfiillung des (14seitigen) Fragebogens
und das Argument, keine Datenanalysemethoden im Rahmen ihres Leistungs-
spektrums anzubieten. Eine ebenfalls durchgefiihrte Inhaltsanalyse von Infor-
mationsbroschiiren von Marktforschungsinstituten bestitigte diesen Punkt.

Dieser Inhaltsanalyse war auch zu entnehmen, dal} die Marktforschungsin-
stitute ihre Stirken in den Tiatigkeitsbereichen (in alphabetischer Reihenfolge)
.Befragung’, ,Beobachtung’, ,Beratung’, ,Datenanalyse’, ,Datenaufbereitung’,
,Experiment’ und ,Prognose‘ sehen. Die Umfrage ergab (siehe Tabelle 1), dal}
die Marktforschungsinstitute sich in den Bereichen ,Befragung’ und ,Daten-
analyse selbst als am meisten kompetent einschitzen.

Mit der Umfrage wurde also eine wichtige Zielgruppe potentieller Interes-
senten an Weiterentwicklungstendenzen im Datenanalysebereich angespro-
chen.

Tabelle 2 gibt eine grobe Ubersicht iiber weitere interessierende Informatio-
nen iiber Marktforschungsinstitute, deren Abfrage aufgrund der Zielsetzung
der Umfrage wiinschenswert wire. Auf Probleme, die sich beim Aufbau und
der Ausgestaltung von Fragebogen ergeben, kann hier aber nicht eingegangen
werden. Einige interessierende Charakteristika werden im nichsten Abschnitt
genauer behandelt.
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Tabelle 1. Stirken der Marktforschungsinstitute

Stiirken Mittel Std.abw.
Befragung 1,3 0.90
Datenanalyse 1.4 0.89
Datenaufbereitung 19 1.23
Prognose 232 1.16
Beobachtung 2.5 1.34
Experiment 2.8 1.48
Haushaltspanel 4.4 1.08
Handelspanel 44 1.08
Scannertechnik 4.6 0.82

.
il

Skalenendpunkte: 1: trifft voll zu, 5: trifft iiberhaupt nicht zu

Tabelle 2. Beispiel fiir wiinschenswerte Information iiber Marktforschungsinsti

Externe Situation
2. B. - Kundenstruktur
- Konkurrenz
- Marketingpolitik der Anbieter
Interne Situation
z.B. - Institutsgrofie
_ Alter des Instituts
- Personalstruktur
= Dignstleistungsprogramm
_ Informationstechnologien
_ Hard-/Softwareausstattung

_ Methoden zur Aufbereitung und Analyse von Daten

Belegschaftsverhalten
2.B. - Informationsverhalten
_ Entscheidungsverhalten
_ Innovationsverhalten
_ Akzeptanzverhalten
— Fithrungsstil
Organisationsstruktur
2. B. - Spezialisierung
- Koordination
- Konfiguration
_ Entscheidungsdelegation
- Formalisierung
Institutsziele
z.B. - Positionierung
_ Innovationsbereitschaft
Charakteristika des Umfragebeantworters
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3 Zur Charakterisierung von Marktforschungsinstituten
und ihres Methodeneinsatzes

Zu den zentralen Merkmalen zur Charakterisierung von Unternehmen gehért
die Unternehmensgrofe, die durch Indikatoren wie z. B. Mitarbeiterzahl, Um-
satz und Auftragsvolumen beschreibbar ist.

Bei den befragten Marktforschungsinstituten schwankte die Anzahl festan-
gestellter Mitarbeiter zwischen 1 und 826, der Umsatz fiir das Jahr 1983 lag
zwischen 50 TSD und 80 MIO DM, wobei 25% der Unternehmen weniger als
500 TSD DM und nur 15% mehr als 10 MIO DM Umsatz angaben. Entspre-
chende Verhiltnisse ergaben sich bei den Mitarbeiterzahlen.

Die Ergebnisse zeigen, dal es sich bei den Marktforschungsinstituten in der
Bundesrepublik zum groflen Teil um kleinere Unternehmen handelt. Da Mitar-
beiterzahl und Umsatz eine hohe Korrelation (r=0.95) aufwiesen, kann die
Mitarbeiterzahl fiir eine erste Gruppierung in Grofenklassen verwendet wer-
den (in [14] wird eine Gruppierung nach dem Methodennutzungsverhalten
durchgefiihrt) mit folgender Einteilung:

Gruppe 1: bis 3 Mitarbeiter, Gruppe 2: 4 bis 9 Mitarbeiter,
Gruppe 3: 10 bis 29 Mitarbeiter, Gruppe 4: 30 und mehr Mitarbeiter.

Fiir diese Gruppen sind in den folgenden Abbildungen Auswertungen interes-
sierender Fragekomplexe wiedergegeben, die einen ersten Eindruck in die The-
matik vermitteln sollen. Dabei sind zur Veranschaulichung Kurvenverldufe
durch Verbindung der entsprechenden Gruppenmittelwerte eingezeichnet wor-
den, bei denen dhnliche Verldufe, eine eventuelle Stabilitit von Anordnungsbe-
ziehungen zwischen den Mittelwerten einzelner Gruppen bzw. auffillige Ab-
weichungen von solchen Mustern von Interesse sind.

Abbildung 1 zeigt, daB politische Meinungsforschung, aber auch Absatz-
und Vertriebsanalysen am wenigsten hiufig durchgefiithrt werden. Wenn sie
aber durchgefiihrt werden, werden hiufiger die groBen Institute (Gruppe 4)
beauftragt.

Interessant ist noch, daB} die mittelgroien Institute (Gruppe 2, Gruppe 3) bei
der Einstellungs- und Imageforschung dominieren, wiihrend bei den grof3en
Instituten die Werbe- und Medienforschung sowie Prognose und Trendunter-
suchungen im Vordergrund stehen.

Aus Abbildung 2 erkennt man, daB3 bzgl. des Auftragsvolumens die Konsum-
giiterhersteller die wichtigste Kundengruppe darstellen. Den zweiten Platz neh-
men die Dienstleistungsunternehmen ein. Bei den &6ffentlichen Unternehmen
koénnen nur die mittelgroBlen Unternehmen iiber einen iiberdurchschnittlichen
Anteil am Auftragsvolumen berichten.

Abbildung 3 beschreibt Konkurrenzsituationen, wobei die Intensitit des
Wettbewerbs mit anderen Marktforschungsunternehmen naturgeméB am stirk-
sten empfunden wird. Im Vergleich dazu ist die Konkurrenz durch Unterneh-
mensberatungsinstitute von geringer Bedeutung.

Bei der Wichtigkeit von Marketinginstrumenten wie Preis, Werbung sowie
Breite und Qualitit des angebotenen Dienstleistungsprogramms als Mittel, um
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Abb. 3. Konkurrenzsituation
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ren von Softwareanbietern iiberrascht. Das Forderungsniveau fiir die Kontakte
zu den Hochschulen bewegt sich etwa in den gleichen Grenzen wie das der
betriebsinternen Fortbildung. Hier sollten Verbesserungsmdoglichkeiten von

Hochschulseite aufgegriffen werden.

Ein wichtiges Anliegen der Untersuchung war herauszufinden, wie stark Me-
thoden-Know-How aus dem Bereich Datenanalyse in der Marktforschungspra-

xis zum Einsatz kommt.
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Zur Erfassung des Nutzungsgrades von Datenanalysemethoden wurde eine
Liste der bekanntesten Verfahren vorgelegt, wobei jeweils angegeben werden
sollte, ob die entsprechende Methode .nie', ,selten’, ,manchmal’ oder Jhiufig!
angewendet wird und ob entsprechende Berechnungen mit Standardsoftware
(st) bzw. eigenen Programmen (eig) selbst durchgefihrt werden oder ob sie ex-
tern (ex) vergeben werden.

In Tabelle 3 sind die Methoden der Haufigkeit ihrer Anwendung nach ge-
ordnet. Die Prozentzahlen geben den Anteil der Institute an, die die Verfahren
mindestens selten nutzen, in Klammern steht der Anteil der intensiveren
(manchmal oder hiufig) Nutzer.

Auswertungen auf der Grundlage dieser Daten, bei denen z. B. Techniken
der Clusteranalyse und Multidimensionalen Skalierung zum Einsatz gelangten,
findet man in [13, 14].

Im folgenden soll mit Hilfe von kausalanalytischen Uberlegungen versucht
werden, weitere interessierende Folgerungen aus den Umfragedaten abzulei-
ten.

Tabelle 3. Methodenspektrum der Marktforschungsinstitute

Methode Haufigkeit der Anwendung in %: Uberwiegend
selten o. manchmal o. hiiufig verwendete
(nur manchmal o. hdufig) Software

1 Grundauszihlung 86 (84) st/eig/ex
2 Kreuztabellen 86 (85) st/eig/ex
3 Mittelwert/Std. 84 (82) st/eig/ex
4 Korrelationsanalyse 81 (62) ex

5 Faktorenanalyse 78 (62) ex

6 Varianz-/Regressionsanalyse 73 (50) ex

7 Clusteranalyse 70 (53) ex

8 Diskriminanzanalyse 68 (35) ex

9 r-Test 68 (50) st/ex

10 Anpassungstest 67 (46) st/ex

11 Nichtparametr. Verfahren 56 (32) st/ex

12 Simultane Testverfahren 54 (32) st/ex

13 F-Test 53 (35) st/ex

14 MDS 50 (28) ex

15 Zeitreihenzerlegung (Saison, ...) 50 (32) ex

16 Exponentielles Glatten 49 (26) ex/eig

17 Verlaufskurven 35 (23) ex

18 Kontingenztafeln/Logl. Modelle 25 (13) st/ex

19 AID/Tree-Analysis 24 (15) ex
20 Conjoint-Analysis 21 (1) ex

21 MANOVA 19 (13) st

22 Okonometrische Modelle 17 (12) st/eig/ex
23 Kausalanalyse 15(7 ex

24 Box-Jenkins 14(7N st/eig/ex
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4 Erklirungsansatz mittels Kausalanalyse

Spitestens seit dem Buch von Bagozzi [2] gehért die Kausalanalyse (genauer:
Kovarianzstrukturanalyse) zum Methodenspektrum im Bereich Marketing und
Marktforschung. Wie Tabelle 3 zeigt, 148t die Anwendung dieser Methodik in
der Marktforschungspraxis jedoch noch sehr zu wiinschen iibrig. Die Akzep-
tanz wird aber steigen, wenn geniigend Beispiele fiir erfolgreiche Anwendun-
gen vorliegen. Im folgenden soll deshalb eine kurze Beschreibung kausalanaly-
tischer Vorgehensweisen versucht werden.

In der Praxis interessieren oft Zusammenhiinge zwischen GréBen, die man
nicht direkt beobachten kann. Man kann aber versuchen, sich iiber die Mes-
sung von beobachtbaren Indikatoren dieser nicht-beobachtbaren, sogenannten
latenten Variablen weiterzuhelfen (z. B. iiber die Indikatoren Mitarbeiterzahl,
Umsatz und Auftragsvolumen auf die latente Variable Unternehmensgrofe
schlief3en).

Die Beziehungen zwischen latenten (exogenen, endogenen) Variablen und
latenten Variablen und ihren Indikatoren lassen sich mittels Gleichungssyste-
men beschreiben. Die Kovarianzmatrix der Indikatoren in einem solchen Kau-
salmodell ist damit theoretisch angebbar. Wenn die empirisch beobachtete Ko-
varianzmatrix der Indikatoren mit der modelltheoretisch begriindeten Kovari-
anzmatrix ,iibereinstimmt™ (wobei eine Reihe von AnpassungsmaBen geeig-
nete Werte annehmen miissen), ist dies ein Hinweis dafiir, daB die durch die
Gleichungen beschriebenen Zusammenhiinge zwischen den latenten Variablen
vorliegen.

Genauer gesagt, hat man zu unterscheiden zwischen

- endogenen latenten 7-Variablen, die durch den Modellansatz erklirt werden
sollen,

exogenen latenten £-Variablen, die zur Erklirung dienen sollen,
y-Indikatorvariablen fiir die 7-Variablen,

x-Indikatorvariablen fiir die &-Variablen.

1

1

Fiir Auswertungen der Daten der Umfrage bei Marktforschungsinstituten kann
eine Unterteilung und Zuordnung interessierender GréBen, wie sie in Tabelle 4
beschrieben ist, von Interesse sein.

Folgende Zusammenhinge (Hypothesen) zwischen den obigen latenten Va-
riablen kann man aufgrund aus der Literatur (siche [3,6,7, 8,9, 10, 13, 14, 15,
18, 23, 24]) bekannter dhnlicher Resultate postulieren bzw. vermuten:

&—n Beziehungen:

In gréBeren Unternehmen steigt die Formalisierung (&, 5 1,). In groBeren
Unternehmen werden eher traditionelle Datananalysetechniken eingesetzt
(&1 == 1m,). Bzgl. des Einsatzes neuerer Datenanalysetechniken soll ein ent-
sprechender Zusammenhang nicht von vornherein unterstellt werden, weil
durchaus umstritten ist, wie und ob sich die Unternehmensgrofe auf innova-
tive Aktivititen auswirkt. Verschirfte Konkurrenzsituationen begiinstigen Fle-
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Tabelle 4. Latente Variablen und ihre Indikatoren

Latente Variablen

Indikatoren

&, Unternechmensgrofie

£, Konkurrenzsituation

& Wissenschaftliche
Orientierung

n, Formalisierung

1. Einsatz traditioneller
Datenanalysetechniken

n: Einsatz neuerer
Datenanalysetechniken

x, Mitarbeiterzahl
x» Umsatz
x3 Auftragsvolumen

xs Wettbewerbsintensitiit bzgl.
Konkurrenzunternehmen

x, Wettbewerbsintensitit bzgl.
Marketinginstrumenten

x, Wissenschaftliche Qualifikation der
Mitarbeiter

x, Forderung von Weiterbildungs-
aktivititen

yi Reglementierung des Arbeitsablaufs
y; Festlegung des Einsatzes von
Bearbeitungsvorgingen

y1 Bekanntheitsgrad tradit. DAT
ys Nutzungsintensitét tradit. DAT

ys Bedeutung innovativer Aktivititen
Vo Bekanntheitsgrad neuerer DAT
y; Nutzungsintensitiit neverer DAT

xibilitit bzw. wirken einer Formalisierung entgegen (&; — m). Eine wissen-
schaftliche Orientierung in Unternechmen fordert den Einsatz neuerer Daten-

analysetechniken (&3 —— 713)-

n—1n Beziehungen:

Formalisierung  behindert  den

(M = N2y T — T3)-

Einsatz von Datenanalysetechnike

Abb. 5. Vermutete Kausalstruktur beim

Modellstart

Abb. 6. Modifizierte Kausalstruktur
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In Abbildung 5 sind diese Zusammenhinge nochmals wiedergegeben. Die
Auswertung dieses Startmodells zeigte jedoch, daB sich durch Hinzunahme der
Zusammenhiinge (& — 1) und (2 5 ,) signifikante Modellverbesserun-
gen erreichen lieBen (Anderungen in der Zusammenhangsstruktur miissen vom
substanzwissenschaftlichen Standpunkt her plausibel sein, was hier offensicht-
lich der Fall ist.). Abbildung 6 zeigt die verinderte Kausalstruktur, wiihrend
Abbildung 7 einen genaueren Einblick in das zugehorige Kausalanalyse-Mo-
dell erlaubt.

Die Strukturgleichungen, dic die Bezichungen zwischen den latenten Varia-
blen beschreiben, haben die Form

) 0 0 0\ [m Yu Yz Y\ [ &
ma|=|Bn O Of |m|+|yra 0 O &S|+ |6
73 PBsr Pz O \ma 0 0 vyl \& s

~

wihrend das MeBmodell, das die Bezichungen zwischen den latenten Varia-
blen und ihren Indikatoren wiedergibt, durch

Abb. 7. Kausalmodell (standardisierte Ergebnisse in Klammern)
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gegeben ist. Dabei beschreiben die (-, &- und &-Vektoren Restgrofien (Residu-
en, Fehlerterme). Auf die mathematische Behandlung (Schiitzprobleme, Test-
probleme, Diskussion der Giite der Anpassung) soll hier aus Platzgriinden ver-
zichtet werden.

Als einige wichtige Punkte der Ergebnisinterpretation sind zu nennen: Alle
eingangs vermuteten Zusammenhinge sowie die in einem Zwischenschritt hin-
zugekommenen Zusammenhiinge sind konsistent mit der in Abbildung 7 wie-
dergegebenen Losung (Versuche, diese Losung zu verbessern, lieferten keine
iiberzeugenden Argumente fiir weitere Modifikationen.).

Die Unternehmensgrofe hat als einzige exogene latente Variable einen di-
rekten kausalen EinfluB auf den Einsatz traditioneller Datenanalysetechniken
(siehe z. B. auch [18], wo man aufgrund deskriptiv-statistischer Auswertungen
zu idhnlichen Aussagen kommt). Die wissenschaftliche Orientierung hat einen
positiven indirekten (iiber die Formalisierung) Einflu auf den Einsatz von tra-
ditionellen Datenanalysemethoden, wihrend die Konkurrenzsituation hier
kaum einen Beitrag zu leisten vermag. Daneben beeinfluBt noch die Formali-
sierung den Einsatz von traditionellen Datenanalysetechniken in der schon
eingangs vermuteten Weise (siche z. B. auch [8] fiir dhnliche Aussagen).

Der hier besonders interessierende Einsatz neuer Datenanalysetechniken
wird - nicht iiberraschend - durch einen schon bisher erfolgten Einsatz tradi-
tioneller Verfahren positiv beeinfluBt. Hinzu kommt der direkte kausale Ein-
fluB der wissenschaftlichen Orientierung auf den Einsatz neuerer Datenanaly-
setechniken, der durch indirekte (iiber die Formalisierung und den Einsatz tra-
ditioneller Datenanalyseverfahren bzw. direkter iiber die Formalisierung) Ein-
fliisse noch verstirkt wird. Erstaunlich erscheint hier, daB der Einsatz neuerer
Datenanalysetechniken nicht starker von der Konkurrenzsituation beeinfluft
wird.
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Die Formalisierung behindert - wie vermutet - den Einsatz von neueren Da-
tenanalysetechniken.

Zum SchluB bleibt anzumerken, daB das hier vorgestellte kleine Beispiel den
Einsatzbereich der Kausalanalyse nur andeuten sollte. Man kann konfirmato-
risch (zur Uberpriifung der Giiltigkeit von vermuteten Zusammenhingen) und
explorativ (zum Auffinden unbekannter Zusammenhiinge) vorgehen. Vorziige
gegeniiber deskriptiv-statistischem Vorgehen sollten erkennbar geworden sein
(man siehe z. B. [15] fiir Hinweise auf die einschligige Literatur).

5 SchluBbemerkungen

Seit dem Beitrag von Rudolf Henn [19] ist nahezu ein Vierteljahrhundert ver-
gangen. Die dort fiir den Einsatz bei Marktforschungsfragestellungen beschrie-
benen mathematisch-statistischen Methoden sollten mittlerweile zum Stan-
dardrepertoire in diesem Bereich gehdren, wobei die aus Tabelle 3 ersichtliche
unterschiedliche Nutzungsintensitit auch den unterschiedlichen Einsatzmog-
lichkeiten der verschiedenen Techniken Rechnung trigt.

Zu den heute noch wenig genutzten Datenanalysemethoden zihlt z B. die
Kausalanalyse. Zur Steigerung von Bekanntheitsgrad und Nutzungsintensitit
fiir solche komplexeren Methoden wird auch die augenblicklich beobachtbare
Entwicklung im Soft- und Hardwarebereich beitragen. Daneben beeinflufit -
wie wir gesehen haben - eine wissenschaftliche Orientierung in den Unterneh-
men und ein schon frither erfolgter erfolgreicher Einsatz von traditionellen
Techniken den Einsatz von innovativen Datenanalyse-Methoden im Marktfor-
schungsbereich in besonderem Mafe. Hier ist die Hochschule aufgefordert, fiir

eine weitere Verbesserung der Méglichkeiten des vieldiskutierten Wissens-
transfers zwischen Theorie und Praxis zu sorgen.
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