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Zusammenfassung: Der rasanten Entwicklung des statistischen Instrumen-
tariums in der akademischen Forschung steht eine erhebliche Diskrepanz
bei der Anwendung dieser Methoden in der Praxis von Osterreichischen
Markt- und Meinungsforschungsinstituten gegeniiber. Der vorliegende Bei-
trag mochte dies einerseits nachweisen; andererseits wird an Hand konkreter
Beispiele aufgezeigt, daB statistische Untersuchungen wertvolle Erkenntnis-
se fiir die betriebliche Entscheidungsfindung liefern konnen. Das oben ange-
sprochene Milverhéltnis diirfte auf Griinde wie etwa eine generelle Reser-
viertheit der potentiellen Anwender bedingt durch negative Erfahrungen im
Rahmen der bisherigen Tétigkeit oder der Ausbildung zuriickzufiihren sein.
SchlieBlich werden einige Vorschldge zur Verbesserung der gegenwirtigen
Situation unterbreitet.

Abstract: In spite of the progress of academic research in the area of stati-
stics, the application of these methods within the commercial Austrian opi-
nion and marketing research industry considerably lags behind. The paper at
hand investigates this issue; furthermore, a number of real world examples
are provided which demonstrate the usefulness of statistical methods in or-
der to yield additional insights assisting management decision making. The
discrepancy mentioned above is probably due to a rather general negative at-
titude of potential clients because of their bad experiences in the course of
previous activities or during their education at university. Finally, recommen-
dations for improving the current situation are given.

Schliisselworter: Statistik, Markt- und Meinungsforschung, empirische Re-
gelmaBigkeit im Marketing, Metaanalyse, Fallbeispiele.

1 Problemstellung

Im Rahmen unserer Tétigkeit in Forschung und Lehre sowie bei der Durchfithrung von
Projekten in Zusammenarbeit mit Osterreichischen Unternehmen befassen wir uns hiufig
mit der Analyse von empirischen Daten iiber das Kaufverhalten oder die Zufriedenheit
von Konsumenten und iiber die Entwicklung von Marktanteilen in Abhéngigkeit von
verschiedenen Marketing-Mix Instrumenten im Zeitablauf. Typischerweise werden dabei
Methoden der Statistik verwendet, mit deren Hilfe zumeist interessante Erkenntnisse ge-
wonnen werden konnen. Diesem positiven Aspekt steht oft die Beobachtung gegentiber,
daf} die Akzeptanz dieses Instrumentariums bei vielen unserer Kooperationspartner au-
Berordentlich gering ist. Dies gilt einerseits fiir Studierende betriebswirtschaftlicher Stu-
dienrichtungen, die vielfach mit geringem Wissen und noch bescheidenerem Verstindnis
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sowie mangelhafter Motivation statistische Verfahren anwenden (miissen). Andererseits
sind wir aber auch in der Praxis sehr oft mit Personlichkeiten konfrontiert, deren Einstel-
lung zur Statistik meist zwischen Skepsis oder bewuft artikuliertem Unverstindnis (im
Sinne einer fehlenden Bereitschaft, sich mit solchen Sachverhalten auseinanderzusetzen)
schwankt; im positiven Fall begegnet uns Bewunderung fiir die Beherrschung einer “aka-
demischen Fertigkeit”, die ihrer Meinung nach ausschlieflich Spezialisten vorbehalten
bleibt.

Vor diesem Hintergrund und der Tatsache, daB die Osterreichische Zeitschrift fiir Sta-
tistik ein Publikum anspricht, welches der statistischen Forschung positiv gegeniiber steht,
wollen wir mit dem vorliegenden Beitrag ein dreifaches Ziel erreichen:

1. Bewulltmachen der Diskrepanz zwischen dem “state-of-the-art” in Statistik und
ihrer Anwendung in kommerziellen Osterreichischen Markt- und Meinungsfor-
schungsinstituten (Abschnitt 2);

2. Aufzeigen typischer Einsatzmoglichkeiten fiir statistische Methoden zur Gewin-
nung neuer Erkenntnisse im Marketing (Abschnitt 3);

3. Demonstrieren der Aussagekraft einfacher statistischer Verfahren zur Un-
terstiitzung der betrieblichen Entscheidungsfindung an Hand eines realen Fallbei-
spiels (Abschnitt 4).

Es geht uns also um die Verbesserung der Kommunikation zwischen Entwicklern und
betriebswirtschaftlichen Anwendern des statistischen Instrumentariums, und es werden
schlieBlich potentielle gemeinsame Arbeitsschwerpunkte aufgezeigt (Abschnitt 5).

2 Ergebnisse einer Befragung

Das oben angesprochene MiBverhiltnis war uns auf Grund unserer personlichen Erfah-
rungen zwar durchaus bewuf3t, wir wollten es aber in diesem Aufsatz anhand besser be-
legbarer Argumente aufzeigen. Deshalb befragten wir im Mirz 1997 die kommerziellen
Osterreichischen Markt- und Meinungsforschungsinstitute telephonisch zu diesem The-
ma. Wir wihlten dabei alle jene Unternehmen subjektiv aus, die in der Branche dafiir be-
kannt sind, auch “statistische” Auswertungen durchzufiihren. Als Gespriachspartner dieser
explorativen Untersuchung fungierte jeweils der Leiter der Methodenabteilung. Zunichst
wurde er gefragt, “. .. welche statistischen Kennzahlen, Methoden und graphischen Dar-
stellungen . ..” verwendet werden, wobei bei jeder Nennung nachgefragt wurde, ob der
Einsatz der angegebenen Methode haufig (H), mittel (M) oder selten (S) erfolgt. Die er-
haltenen Antworten sind in Tabelle 1 unter der Spalte “Verwendung ungestiitzt” wieder-
gegeben; das “H” in der Zeile “arithmetisches Mittel” ist der Median und bedeutet daher,
daf} mehr als die Hilfte der 15 erfaten Institute hdufig arithmetische Mittelwerte berech-
nen. Diese Aussage gilt auch fiir die Verwendung von Graphiken, wobei insbesondere
Kreis- und Balkendiagramme sowie Haufigkeitsverteilungen genannt wurden. Alle ande-
ren Methoden wurden nur vereinzelt angegeben!
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Im zweiten Teil des Interviews wurde nun fiir alle in Tabelle 1 aufgezidhlten Methoden
direkt abgefragt, ob beispielsweise Regressionsanalysen durchgefiihrt werden. Auch hier
sind die Ergebnisse aus Tabelle 1 ersichtlich (Verwendung “gestiitzt”), wobei zusitzlich
die Antworten je Klasse angegeben werden. Die Tendenz ist eindeutig erkennbar: eigent-
lich werden nur beschreibende Verfahren regelméBig eingesetzt, univariate Tests von eini-
gen Instituten, multivariate Verfahren eher selten. Es ist festzuhalten, da3 die angefiihrten
Methoden zum statistischen Standard gehoren, in einschldgigen Softwarepaketen enthal-
ten sind und zumeist im Rahmen der Grundausbildung an Universititen gelehrt werden.
Vom Standpunkt des Statistikers sind diese Resultate daher erniichternd, insbesondere
wenn man beriicksichtigt, da3 Unternehmen interviewt wurden, die professionell Daten-
analysen anbieten und hier wiederum solche, die eher methodenorientiert arbeiten als die
Nichtbefragten.

Tabelle 1: Verwendung statistischer Methoden durch Osterreichische Markt- und Mei-
nungsforschungsinstitute

Verwendung | Verwendung Verwendung gestiitzt

ungestiitzt gestiitzt H M S N
Methode — Median — Median hdufig | mittel | selten | nie
Beschreibende Statistiken
— arithmetisches Mittel H H 13 2
— Median N S 4 2 7 2
— Varianz / Standardabw. N H 8 2 4 1
— Quartile N S 2 3 7 3
— Hiufigkeitsverteilungen N H 11 2 2
— Kreuztabellen N H 12 2 1
— Graphiken H H 14 1
Tests
— t-Test N M 7 1 5 2
— F-Test N S 4 6 5
— Chi-Quadrat-Test N M 7 1 6 1
Multivariate Verfahren
— Regressionsanalyse N M 4 4 4 3
— Varianzanalyse N S 2 3 7 3
— Diskriminanzanalyse N S 2 2 6 5
— Faktorenanalyse N S 5 2 7 1
— Clusteranalyse S M 6 3 6
— Multidimensionale Skalierung N S 2 1 11 1
— Conjoint-Analyse N S 2 2 6
— Zeitreihenanalyse N S 6 4 5

Obwohl wir die Griinde fiir diese Sachlage nicht empirisch untersucht haben, liegt
eine Erkldrung dafiir auf der Hand, nimlich mangelnde Nachfrage seitens der Auftragge-
ber von Marktforschungsinstituten. Diese haben moglicherweise schlechte Erfahrungen
im Umgang mit Statistik im Rahmen ihrer Ausbildung oder ihrer bisherigen beruflichen
Laufbahn gemacht, oder ihre Meinung iiber die VerlidBlichkeit von statistischen Aus-
sagen ist etwa auf Grund von widerspriichlichen Hochrechnungen im Zuge politischer
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Meinungsforschung negativ geprigt. Es ist wohl auch eine Tatsache, daf} Statistiken oft
(bewuBt) miBinterpretiert werden (siehe in diesem Zusammenhang etwa SACHS (1997),
KRAMER (1995), DEWDNEY (1994)).

3 Erkenntnisgewinn im Marketing

Gesicherte, moglichst allgemeingiiltige Erkenntnisse im Marketing gibt es zur Zeit noch
relativ wenige. Das mag einerseits daran liegen, dal Marketing als Teildisziplin der
Sozial- und Wirtschaftswissenschaften mit all den bekannten Schwierigkeiten zu kimp-
fen hat, die aus der Mannigfaltigkeit menschlichen Handelns resultieren, andererseits aber
auch daran, daf} es sich um ein relativ junges Fachgebiet handelt. Einige Forschungsan-
strengungen sind zur Zeit daher von der Uberlegung geleitet, daB durch die Untersuchung
einer Vielzahl von Einzelféllen globale Aussagen ableitbar sind. Dies vollzieht sich zum
einen auf der Ebene konkreter Analyseobjekte (beispielsweise empirisch beobachteter
Mirkte iiber bestimmte Produkte in bestimmten Zeitrdumen und Regionen) und zum an-
deren auf einem hoheren Abstraktionsniveau, auf dem nur mehr bereits komprimiertes
Informationsmaterial vorliegt. In beiden Fillen liefert jedoch die Statistik das verwen-
dete Analyseinstrumentarium. Die folgenden beiden Unterabschnitte geben dafiir jeweils
ein Beispiel und sollen so typische Einsatzmoglichkeiten fiir statistische Werkzeuge im
Marketing charakterisieren.

3.1 Empirisch beobachtete RegelmifBigkeiten beim Kaufverhalten
von Konsumenten

Die folgenden Ausfiihrungen orientieren sich stark an EHRENBERG (1988) und beziehen
sich auf regelméBig nachgefragte Konsumgiiter.

Das Kaufverhalten ist ein komplexer Vorgang. Jede Kaufentscheidung wird sowohl
von endogenen (in der Person des Kiufers liegenden) als auch exogenen Faktoren be-
einflult. Endogene Faktoren sind z. B. psychologische Einfliisse und soziodemographi-
sche Charakteristika, wihrend sich die kaufrelevanten exogenen Faktoren u. a. aus dem
Marketing-Mix, allfélligen Erfahrungen mit dem Produkt und Mund-zu-Mund Effekten
zusammensetzen. Die Kaufentscheidung selbst beinhaltet die vier Elemente Einkaufszeit-
punktswahl, Markenwahl, Ladenwahl und Mengenwahl.

Ein moglicher Zugang bei der Analyse des Kaufverhaltens von Konsumenten be-
steht darin, von den beobachteten Kaufakten eines Haushalts (in Form von Panel- bzw.
Scannerdaten) auszugehen und alle potentiellen EinfluBfaktoren zunédchst auszublenden.
Ist man insbesondere am Wiederkaufverhalten von Konsumenten interessiert, so ist es
moglich, bestimmte RegelmiBigkeiten zu erkennen, die unten beschrieben und anhand ei-
nes Beispiels illustriert werden. Folgende beobachtbare Groflen sind bei der Analyse des
Wiederkaufverhaltens von zentraler Bedeutung (wobei von zwei gleich langen, aufeinan-
derfolgenden Zeitintervallen ausgegangen wird; die angegebenen Abkiirzungen beziehen
sich auf die Bezeichnung der entsprechenden Spalten in Tabelle 2):



63

MITTLERE KAUFRATE (mittl. Kaufr.):
durchschnittliche Anzahl von Einkdufen je Kdufer im Beobachtungszeitraum;

ABSATZ WIEDERKAUFER (Absatz Wied.k.):
Absatz, der jenen Konsumenten zuzuordnen ist, die sowohl im Beobachtungsinter-
vall als auch im vorhergehenden Intervall gekauft haben (in Prozent des Gesamtab-
satzes);

ABSATZ KAUFINTENSIVER NACHFRAGER (Absatz mind.2x, 3x, 4x, 6x):
Absatz, der jenen Konsumenten zuzuordnen ist, die im Beobachtungszeitraum zu-
mindest zweimal, dreimal, viermal, ... gekauft haben (in Prozent des Gesamtabsat-
zes);

KAUFRATE VON ERSTKAUFERN (Kaufr. Erstk.):
durchschnittliche Anzahl von Einkdufen je Erstkidufer (das sind jene, die im vorher-
gehenden Intervall nicht gekauft haben).

Tabelle 2: RegelmiBigkeiten beim Kaufverhalten

Marke (Pro- mittl. Absatz Absatz Absatz Absatz Absatz Kaufr. Beob.
duktkategorie) Kaufr. | Wied.k. | mind.2x | mind.3x | mind.4x | mind.6x | Erstk. int.
Palmoli

Qo 131 | 33% | 41% | 17% | 6% 0 122 | 6M
(Seife)

Pril (Geschirr-

ril (Geschirr 137 | 42% | 41% | 28% | 12% | 7% | 123 | 6M
spiilmittel)

Ariel (Univer-
salwaschmittel)
Mentadent
(Zahncreme)
Teekanne Kriu-
tertee (Tee)

1.62 | 54% | 59% | 35% 17 % 9 % 129 | 6M

1.75 | 58% | 63% | 43% | 29% 15% | 1.27 | 6 M

1.81 | 61% | 65% | 46% | 31% 11% | 1.30 | 4M

Milfina 193 | 67% | 70% | 49% | 36% | 14% | 1.30 | 4M
(Schmelzkise)
CamisRind= 1 5 60 | 739% | 69% | 51% | 41% | 22% | 1.22 | 14W
suppe (Suppe)
Gold Extra 216 | 77% | 7% | 53% | 42% | 18% | 137 | 9W
(Bohnenkaffee)
via 231 | 82% | 80% | 64% | 44% | 17% | 136 | 6W
(Margarine)
Co'ca Cola 1,51 2 44 73 9, 80 % 64 % 51 % 31 % 1.54 TW
(Limonade)
Wieselbl'lrger 3.10 81 % 86 % 74 % 61 % 47 % 1.35 AV
Gold (Bier)

Tabelle 2 prisentiert diese GroBen fiir ausgewihlte Marken aus verschiedenen Pro-
duktkategorien (die zugehorigen Ausgangsdaten stammen aus dem Osterreichischen GfK-
Haushaltspanel fiir das Jahr 1992). Die Marken sind nach der mittleren Kaufrate in anstei-
gender Weise angeordnet. Die Lange des jeweiligen Beobachtungsintervalls (Beob.int.)
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wurde in Anlehnung an BASS, LEONE (1983) ermittelt, indem der Wert 52 (stellvertre-
tend fiir die Anzahl der Wochen eines Jahres) durch die jahresbezogene mittlere Kaufrate
dividiert wurde. Betrug der berechnete Zeitraum iiber 15 Wochen, so wurde auf gan-
ze Monate gerundet. Die Abkiirzungen “M” und “W” stehen fiir “Monate” bzw. “Wo-
chen”, das bedeutet beispielsweise, dal3 Palmolive (Seife) im Jahresdurchschnitt von allen
Kéufern dieser Marke ungefihr zweimal nachgefragt worden ist. Diese Transformation
erleichtert die simultane Betrachtung von Produkten unterschiedlicher Kauthaufigkeiten.

Wie aus Tabelle 2 ersichtlich steigt mit der mittleren Kaufrate auch der Absatz der
Wiederkdufer und der Absatz kaufintensiver Nachfrager allmihlich an. Die Kaufrate der
Erstkdufer bleibt hingegen annihernd konstant. Weiters ist zu erkennen, dafl der Absatz
der Wiederkédufer und der Absatz jener Konsumenten, die zumindest zweimal gekauft
haben, ungefihr gleich grof} ist. Folgende, durchgiingig zu beobachtenden Phinomene
lassen sich damit aus Tabelle 2 ableiten:

e Mit der mittleren Kaufrate schwankt auch der Absatz der Wiederkiufer.

In dhnlicher Weise schwankt auch der Absatz der Kiufer, die zumindest zweimal
gekauft haben.

Der Absatz der Wiederkiufer und jener, die zumindest zweimal gekauft haben, ist
nahezu gleich.

Auch der Absatz kaufintensiver Nachfrager schwankt mit der mittleren Kaufrate.

Die Kaufrate der Erstkidufer ist beinahe konstant.

In Tabelle 2 wurden verschiedene Marken aus verschiedenen Produktkategorien auf-
gelistet. Die beobachteten RegelmiBigkeiten gelten jedoch auch fiir verschiedene Mar-
ken innerhalb einer Produktkategorie, fiir verschiedene Produktkategorien auf aggregier-
tem Niveau, fiir verschiedene Packungsgroflen und im internationalen Vergleich. Voraus-
setzung bei der Ableitung der Phdnomene ist lediglich das Vorliegen von Stationaritit,
d. h., daB das Absatzvolumen der untersuchten Marken in den Beobachtungsintervallen
anndhernd konstant sein sollte. Abweichungen vom erwarteten Verlauf (siehe beispiels-
weise den Absatz der Wiederkdufer von Coca Cola in der 1,5 1 Flasche) konnen daher
zum Teil durch das Vorliegen von nicht-stationédren Situationen erklért werden.

Einfache Formeln wurden entwickelt, um die beschriebenen Regelmifigkeiten zu mo-
dellieren (siche EHRENBERG, 1988, S. 21 ff.), die ihrerseits wiederum als Ausgangsba-
sis fiir die Entwicklung des LSD (logarithmic series distribution)- bzw. NBD (negative
binomial distribution)-Modells — zwei bekannte stochastische Kaufverhaltensmodelle —
dienten. Beziiglich einer allgemeinen Einfithrung in die Klasse der stochastischen Kauf-
verhaltensmodelle sieche WAGNER UND TAUDES (1987).

Der Einsatz der Statistik beschréinkte sich hier auf die Definition verniinftiger Kenn-
zahlen (in Zusammenarbeit mit dem Marketing) und ihrer giinstigen Aufbereitung (An-
ordnung); erst in weiterer Folge — nachdem neue Erkenntnisse gewonnen wurden — macht
man sich ein Konzept der Statistik (stochastischer Prozel3) zu Nutze.
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3.2 Generalisierung von Resultaten mittels Metaanalysen

Metaanalysen sind Forschungsvorhaben, in deren Verlauf eine groflere Anzahl an Stu-
dien zu einem bestimmten Thema gesammelt werden, um aus der Gesamtheit an unter-
schiedlichen Ergebnissen allgemeingiiltige Aussagen ableiten zu kdonnen. Dabei werden
statistische Verfahren zur Gewinnung dieser Erkenntnisse eingesetzt. Die Metaanalyse als
Methode der Datenauswertung ist in konzeptueller Hinsicht von Primir- und Sekundr-
analysen zu unterscheiden (vgl. GLASS, 1976). Wihrend bei der Primiranalyse Daten
zur Untersuchung vorliegen, die eigens fiir den vorliegenden Informationsbedarf erho-
ben wurden, wird bei der Sekundéranalyse mit bereits vorhandenen Daten gearbeitet. Der
Zweck der sekundiren Datenanalyse kann u. a. darin bestehen, neue Forschungsfragen
mit bestehendem Datenmaterial zu untersuchen oder alte Hypothesen mit besseren stati-
stischen Methoden zu iiberpriifen. Metaanalysen sind auf einer dritten Untersuchungsebe-
ne, einer “Meta”’-Ebene, angesiedelt, da hier die Ergebnisse bereits vorliegender Studien
weiteranalysiert werden. Die Durchfiihrung einer Metaanalyse ist immer dann sinnvoll,
wenn die Ergebnisse einer groleren Anzahl an Studien zu einem bestimmten Thema ein-
zeln nicht mehr faBBbar sind und einander unter Umstdnden sogar widersprechen.

Metaanalysen werden hiufig mit Replikationsanalysen und dem Abtesten konkurrie-
render Modelle verwechselt. Abbildung 1 fa3t daher die wesentlichen Unterschiede zwi-
schen diesen drei Verfahren im Hinblick auf das Design und das Untersuchungsziel der
jeweiligen Methode zusammen (vgl. FARLEY UND LEHMANN, 1986, S. 6).

Abbildung 1: Replikation — Konkurrierende Modelle — Metaanalyse

‘ Verfahren H Design ‘ Ziel ‘
o gleiches Modell, Reliabilitédt von
Replikation gleiche Datenstruktur Resultaten
Abtesten konkur- || verschiedene Modelle, Robustheit von Resultaten,
rierender Modelle gleiche Daten Suche nach dem besten Modell
verschiedene Modelle, Generalisierung von
Metaanalyse verschiedene Daten Resultaten

Replikationsanalysen treffen Aussagen iiber die Reliabilitit von friiher erzielten Re-
sultaten. Zu diesem Zweck werden vergleichbare Daten auf das bestehende Modell an-
gewendet. Beim Abtesten konkurrierender Modelle wird dasselbe Datenmaterial mit ver-
schiedenen Modellen ausgewertet, um die Robustheit von Ergebnissen zu liberpriifen oder
das fiir den vorliegenden Anwendungsfall “beste” Modell zu identifizieren. Das Ziel von
Metaanalysen besteht schlieflich in der Generalisierung von Resultaten. Verschiedene
Modelle mit unterschiedlichen Daten werden innerhalb einer Untersuchung zusammen-
gefalit, um RegelmiBigkeiten erkennen zu konnen.

Die Technik der Metaanalyse wird in vielen Disziplinen, etwa in der Medizin oder in
den Sozial- und Wirtschaftswissenschaften angewandt. Wir beschrinken uns bewuf3t auf
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den Fachbereich Marketing und greifen exemplarisch die Aufsitze von ASSMUS, FAR-
LEY UND LEHMANN (1984) iiber den Einfluf} der Werbung auf den Absatz und TELLIS
(1988) iiber die Preiselastizitit von selektiver Nachfrage (also der Nachfrage nach ei-
ner einzelnen Marke) heraus. Ein wichtiges Ergebnis der Untersuchung von Tellis besagt,
daB} die Preiselastizitdt ca. achtmal groBer ist als die Werbeelastizitét. Tellis erhielt ei-
ne mittlere Preiselastizitit von —1.76, wihrend Assmus, Farley und Lehmann iiber eine
durchschnittliche Werbeelastizitit von 0.22 berichten. Eine einprozentige Preisdnderung
hat also im Mittel eine achtmal groere Auswirkung auf die verkaufte Menge als eine
einprozentige Anderung der Werbeausgaben. Das negative Vorzeichen der Preiselastizitiit
spiegelt die Tatsache wider, daBl eine Preiserhohung in der Regel zu einer Verringerung
der abgesetzten Stiickzahl fiihrt, wihrend eine Erhohung der Werbeausgaben meist einen
Absatzanstieg zur Folge hat. Weitere bedeutsame Resultate der beiden Metaanalysen ge-
ben Auskunft dariiber, ob einzelne Elemente der darin zusammengefaliten Studien (wie
zum Beispiel Modellspezifikation, Umweltsituation, Datenart und Schéitzmethode) Ein-
fliisse auf die Hohe der jeweils erzielten Elastizititen haben. So zeigt TELLIS (1988)
beispielsweise auf, dal Marktanteilsmodelle, die keine Kennzahl beziiglich der Qualitét
der untersuchten Produkte beinhalten, die absolute Hohe der Preiselastizitit tendenziell
unterschitzen. Manager, die mit einem solchem Modell arbeiten, glauben daher, daf der
Markt weniger sensibel auf Preisdnderungen reagiert als dies tatséchlich der Fall ist.

Aus methodischer Sicht ist anzumerken, dal Metaanalysen meist Abhingig-
keitsuntersuchungen beinhalten. Es wird erforscht, ob verschiedene Charakteristika der
ausgewdhlten Studien einen Einflu} auf die jeweilige abhidngige Variable (in den obi-
gen Beispielen die Werbe- und Preiselastizitit) ausiiben. Wichtig ist es, solche Variablen
als Untersuchungsgegenstand zu wihlen, die iiber mehrere Studien hinweg vergleichbar
sind, wie z. B. Giitemale, standardisierte Koeffizienten oder Elastizititen. Die statistische
Analyse selbst wird in der Regel mittels Varianz- bzw. Kovarianzanalysen durchgefiihrt.

Die Wichtigkeit von Metaanalysen in der aktuellen Marketing-Forschung zeigt sich
auch darin, daB3 seit dem Jahr 1996 ein neues, internationales Publikationsmedium, das
Journal of Empirical Generalisations in Marketing Science (ein Internet-Journal) exi-
stiert, dessen Hauptaugenmerk u. a. auf der Veroffentlichung von Replikations- und Me-
taanalysen liegt.

4 Der Einsatz der Statistik bei der betrieblichen Ent-
scheidungsfindung am Beispiel Lauda Air

Abschnitt 4 beschreibt ein Projekt, das vom Herbst 1996 bis zum Friihjahr 1997 vom
Lehrstuhl fiir Marketing der Universitidt Wien gemeinsam mit der Lauda Air durchgefiihrt
wurde.

Seit dem Jahr 1996 nimmt die Lauda Air in regelméfBigen Abstinden Befragungen
vor, um Informationen iiber die Zufriedenheit ihrer Kunden zu erhalten. Die Interviews
erfolgen mittels standardisierter Fragebogen, die jeweils an alle Passagiere eines Fluges
kurz vor der Landung ausgeteilt werden. Die Zufriedenheit wird anhand einer fiinfteiligen



67

Rating-Skala in den Bereichen

e Flugbegleiter (Freundlichkeit, Professionalitiit),

Speisen und Getrinke (Getrinkeauswahl, Prasentation der Speisen, Geschmack),

Angebot Bordverkauf,

Unterhaltung (Videoprogramm, Musikprogramm, Angebot Tageszeitungen, Ange-
bot Magazine, Bordmagazin) und

Kabine (Sauberkeit, Sitzkomfort)

bewertet. Zuletzt wird der Reisende noch gebeten, ein Gesamturteil abzugeben. Mittels
der erhobenen Fragebdgen werden monatlich Berichte fiir das Management erstellt (ge-
trennt nach Flugzeugtyp, Business & Economy Class sowie Linie & Charter), die iiber
die durchschnittliche Zufriedenheit der Kunden innerhalb der untersuchten Bereiche Aus-
kunft geben. Weiters kann mit Hilfe dieser Reporte festgestellt werden, ob sich das Ser-
vice gegeniiber dem Vormonat verbessert oder verschlechtert hat. Einer Aussage des
zustandigen Marketing-Managers zufolge ist es eine Zielvorgabe der Geschiftsfiihrung,
daB die Lauda Air entsprechend ihres Slogans “Service is our success” sehr gute bzw.
exzellente Rating-Werte erhalten sollte, um ihr Image zu bewahren bzw. zu pflegen. Ein
merkliches Absinken des Servicegrades wire mit dem Slogan nicht vereinbar und miifite
zu raschen Gegenmalinahmen fiihren.

Autfbauend auf den bestehenden Kundenzufriedenheitsuntersuchungen wurden wei-
tere Verbesserungen angestrebt. Einerseits sollten zusitzlich zu den Berichten fiir das
Management auch separate Aufstellungen fiir die Crewmitglieder, die Catering-Firmen
und das Putzpersonal verfiigbar gemacht werden, um jeden Mitarbeiter (firmenintern oder
-extern) iiber die Zufriedenheit der Kunden im jeweiligen Bereich zu informieren. Ande-
rerseits sollte das Berichtswesen generell “verfeinert” werden. Es konnte zum Beispiel
zu fehlerhaften Schluffolgerungen fiihren, wenn die Zufriedenheitswerte eines Osterrei-
chischen Catering-Betriebes gemeinsam mit den Werten eines Catering-Unternehmens
aus Grof3britannien innerhalb eines einzigen gemeinsamen Mittelwerts ausgewiesen wer-
den, obwohl etwa die Zustimmung zu den Speisen der Osterreichischen Firma regelmifig
hoher wire. In einem solchen Fall wire es sinnvoll, fiir beide Zulieferer einen getrennten
Bericht zu erstellen. Der zustindige Marketing-Manager der Lauda Air stand vor dem
Problem, ein geeignetes Kriterium zu entwickeln, um eine Aufspaltung der monatlichen
Gesamtberichte in mehrere Teilreporte vornehmen zu kénnen. Der Lehrstuhl fiir Marke-
ting wurde beauftragt, der Unternehmensleitung bei der Gestaltung des neuen Berichts-
wesens behilflich zu sein. Dabei sollten gemél einer Vorgabe des Managements statisti-
sche Methoden aus Standardsoftwarepaketen (im konkreten Fall SPSS fiir Windows) zur
Entscheidungsunterstiitzung herangezogen werden.

Wir erhielten die gesammelten Kundenzufriedenheitsdaten fiir den Zeitraum Mérz bis
September 1996, die einem Umfang von ca. 80.000 Fragebogen entsprachen, und einigten
uns auf die folgenden Analyseschritte:
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1. Zuniéchst wurde untersucht, ob innerhalb der fiinf Bereiche des Fragebogens Unter-
schiede zwischen den korrespondierenden Hin- und Riickfliigen bestehen.

2. In weiterer Folge wurde analysiert, ob es Differenzen zwischen den alternativen
Destinationen eines Landes gibt.

3. Zuletzt wurde schlieBlich nachgeforscht, ob Gegensitze zwischen den angefloge-
nen Léandern innerhalb Europas bzw. zwischen den verschiedenen Kontinenten au-
Berhalb Europas existieren.

Die statistische Analyse umfafite die Durchfiihrung von t-Tests, Varianzanalysen und
verschiedenen post hoc-Tests. Folgende signifikanten Unterschiede konnten unter anderen
festgestellt werden (bei einem Signifikanzniveau von 5 %):

e Speisen aus Wien werden als geschmacklich besser wahrgenommen als jene aus
Barcelona, die ihrerseits wiederum besser bewertet werden als die in Lissabon ge-
lieferte Verpflegung. Dieses Ergebnis ist insofern bemerkenswert, da die entspre-
chenden Zufriedenheitswerte in hohem MaBe mit dem Gesamturteil korrelieren,
wihrend die Beurteilung der anderen vier Teilbereiche nur geringen Einfluf} auf das
Gesamturteil ausiibt.

e Die Sauberkeit der Maschinen wird bei Fliigen nach/von Deutschland schlechter be-
wertet als bei Fliigen in alle anderen europidischen Linder (GroBbritannien, Frank-
reich, Italien, Belgien, Spanien und Bulgarien).

e Im Gegensatz zu allen anderen europiischen Destinationen wird der Komfort bei
Fliigen nach/von Deutschland und Spanien schlechter beurteilt.

Die Ergebnisse der statistischen Untersuchungen wurden dem Management von Lau-
da Air vorgelegt, um nunmehr als Entscheidungsgrundlage fiir die Gestaltung des neuen
Berichtswesens zu dienen. Mittelfristig ist es auch das Ziel des zustdndigen Marketing-
Managers, die oben angefiihrten statistischen Auswertungen zu automatisieren. Beim Ein-
treffen von neuem Datenmaterial sollen die Signifikanztests in regelmifigen Abstinden
standardmiBig durchgefiihrt werden, um so jederzeit aktuelle Aufschliisse iiber die Zu-
friedenheit der Kunden von Lauda Air zu erhalten.

Bemerkenswert — aber nach unseren Erfahrungen durchaus typisch — ist an diesem
Fallbeispiel die Tatsache, dal mit relativ geringem methodischem Aufwand aus bereits
bestehenden Daten durch den Einsatz der Statistik wertvolle Informationen extrahiert wer-
den konnen.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Die vorangegangenen Abschnitte sollten einen Eindruck von der Diskrepanz zwischen
der géingigen Verwendung von statistischen Verfahren in der Osterreichischen Markt-
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und Meinungsforschung und ihrem Potential in typischen Aufgabenstellungen des Mar-
keting vermitteln. Aus diesem MiBlverhiltnis ergeben sich einige Folgerungen fiir die
Vermittlung des Faches Statistik im Rahmen der universitdren Ausbildung fiir die Ziel-
gruppe “kiinftige (Marketing-)Manager”. Vorrangig mufl das grundlegende Verstindnis
fiir das Fach gefordert und die nutzbringende Anwendung auf Probleme der Praxis de-
monstriert werden. Dabei gilt es die Grenzen aufzuzeigen, die insbesondere auf Grund
von (fehlerbehafteten) empirischen Daten abgesteckt werden. Ein derartiges Wissen wird
den Nutzer statistischer Analysen vor voreiligen Schliissen und in weiterer Folge auch
vor Enttduschung oder Frustration bewahren. Andererseits sollten applikationsbezoge-
ne Kenntnisse helfen, die Stiarken und die potentiellen Einsatzmoglichkeiten statistischer
Methoden stets vor Augen behalten zu konnen.

Auch fiir Forschungsaktivititen an der Schnittstelle zwischen Statistik und Marke-
ting ergeben sich einige Empfehlungen. Haufig miissen hier Probleme bearbeitet wer-
den, die durch einen geringen Stichprobenumfang und eine relativ schlechte Datenqualitiit
gekennzeichnet sind, bei denen regelmifBig Grundannahmen statistischer Verfahren ver-
letzt werden, bei denen subjektive Informationen (beispielsweise von Managern) beriick-
sichtigt werden sollten, die aber dennoch — moglicherweise unter Verzicht auf grofle
Genauigkeitsanforderungen — einer robusten Losung zugefiihrt werden sollen. Statistiker
und Marktforscher sind aufgerufen, gemeinsam die Eigenschaften bekannter statistischer
Methoden unter den oben beschriebenen Bedingungen auszuloten sowie eigens auf Mar-
ketingprobleme konzipierte Verfahren zu entwickeln.

Zusammenfassend gilt fiir Lehre und Forschung ganz im Sinne John Tukeys:

“Far better an approximate answer to the right question, which is often vague, than
an exact answer to the wrong question, which can always be precise.”
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