Vom Zahlenwust zum Datensatz

2.1 Moglichkeiten der Datenbeschaffung

Beginnen wir mit dem ersten Schritt des Intelligence Cycle, der Datengewinnung: In
vielen Unternehmen liegen wichtige Daten héufig bereits vor. So werden Absatz- und
Verbrauchszahlen erfasst, aber leider in den wenigsten Fillen auch systematisch und zen-
tral gesammelt, sodass eine Auswertung unter Zugriff auf eine zentrale Datenbank nur
selten moglich ist. Die Aufgabe, die ein Statistiker somit zunidchst zu erfiillen hat, ist
die ,,Bergung dieser Schitze* im Unternehmen. Auch hier ist nicht selten kommunikative
Kompetenz gefragt, um Mitarbeiter davon zu iiberzeugen, das ,,Eigentum‘ der Daten —
die Leistungen und vielleicht auch Fehlleistungen offenbaren kénnten — fiir eine systema-
tische Auswertung freizugeben.

Selbst wenn ein Unternehmen den strategischen Entschluss getroffen hat, bestimmte
Daten systematisch zu sammeln, heiflt das noch lange nicht, dass sofort mit der Auswer-
tung begonnen werden kann. Wer darf die Daten auswerten, wer ist dazu iiberhaupt in der
Lage, wer hat die Zeit dazu? Diese Fragen begegnen einem in der Praxis immer wieder. So
entstehen im Rahmen der Sammlung von Einkaufsdaten durch Kundenkarten (engl.: fide-
lity cards) auBergewohnlich grofle Datensitze, deren Verwaltung nicht selten die Arbeit
einer ganzen Abteilung in Anspruch nimmt, ohne dass eine systematische Auswertung
durchgefiihrt werden kann.

Neben den Daten, die den Unternehmen aufgrund eigener Datensammlung zur Ver-
fligung stehen, existieren viele offentlich zugdnglichen Datenbanken: Unter den Anbie-
tern finden sich private Dienstleistungsunternehmen wie AC-Nielsen, die Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GFK) etc., die ihre Datenreihen in der Regel kostenpflichtig zur Verfii-
gung stellen. Aber auch bei Forschungsinstituten, statistischen Landes- und Bundesdmtern
sowie im internationalen Bereich bei Eurostat, bei der OECD, der Weltbank etc. sind Da-
ten verfiigbar, aus denen sich z.T. lehrreiche Schliisse fiir unternehmerisches Handeln
ziehen lassen. Interessante Links sind in Tab. 2.1, 2.2 und 2.3 zusammengestellt:
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Tab. 2.1 Amtliche Statistiken nationaler Institutionen

Statistisches
Bundesamt

Statistische
Landesidmter

Bundesbank

Bundesregierung

www.stabu.de Detaillierte Zeitreihen (z. T. Monatsbasis)

Statistisches Jahrliche Informationen iiber die Bundesrepublik, z. T.

Jahrbuch auch internationale Daten

Fachserien Unregelmifige detailliertere Fachinformationen iiber
Teilbranchen/Teilregionen

Statistische Regionale Daten

Berichte

www.bundesbank. | Berichte zu Kapital-, Wertpapiermérkten, Zahlungsbi-

de lanzen, Banken, Wihrungen

Homepage von Jahreswirtschaftsbericht, Finanzbericht etc. unterschied-

Ministerien licher Ministerien (z. B. BMWi oder BFA)

Tab. 2.2 Nichtamtliche Statistiken nationaler Institutionen

Forschungs-
institute

Sachverstidndigen-
rat

Ifo Institut

DIW Berlin
ZEW Mannheim
Verbandsstatis-
tiken

GFK Niirnberg

AC Nielsen

www.bundes-regierung.de | Halbjahresgutachten: Informationen zur Ge-

samtwirtschaft
www.sachver-staendi- Jahresgutachten mit nationalen und internatio-
genrat-wirtschaft.de nalen makrookonomischen Daten
www.ifo.de Ifo Spiegel der Wirtschaft, Konjunkturtest,
Investitionstest (Panel seit 1949)
www.diw.de DIW Wochenberichte: Aktuelle Daten und
Prognosen; SOEP Haushaltspanel
www.zew.de Finanzmarkttest; Innovationspanel
Homepage/ Fachverbinde stellen Daten zur Verfiigung
Publikationen z.B. VCI, VDMA, VDA etc.
www.gtk.de Handelspanel, TV-Panel, GFK ConsumerScan,

GFK ConsumerScope, Konsumindex etc.
www.acnielsen.de Handelspanel, Haushaltspanel

Tab. 2.3 Statistiken internationaler Institutionen

Nationale Statis-
tikdmter

Eurostat

OECD

Weltbank
UN

ILO

IMF (IWF)

Internationale
Verbinde

www.destatis.de/allg/d/ | Siehe Linkservice International unter www.stabu.
sitemap/sitemap7.htm | de

www.europa.eu.int/ Informationen in der Gesamtdarstellung sowie
comm/eurostat/ Lénder- und Branchenberichte
www.oecd.org Linderdaten iiber Wirtschaft, Arbeitsmarkt, Ge-

sundheit, Handel, Entwicklung, etc.

www.worldbank.org Lianderdaten iiber Kapital- und Finanzmérkte

WWWw.un.org Politikdaten, Wirtschaftsdaten

www.ilo.org Arbeitsmarktdaten

www.imf.org Finanzmirkte, Wihrungsstabilitit, Entwicklungs-
berichte

Homepage/ Branchendaten

Publikationen


http://www.stabu.de
http://www.bundesbank.de
http://www.bundesbank.de
http://www.bundesregierung.de
http://www.sachverstaendigenrat-wirtschaft.de
http://www.sachverstaendigenrat-wirtschaft.de
http://www.ifo.de
http://www.diw.de
http://www.zew.de
http://www.gfk.de
http://www.acnielsen.de
http://www.destatis.de/allg/d/sitemap/sitemap7.htm
http://www.destatis.de/allg/d/sitemap/sitemap7.htm
http://www.stabu.de
http://www.stabu.de
http://www.europa.eu.int/comm/eurostat/
http://www.europa.eu.int/comm/eurostat/
http://www.oecd.org
http://www.worldbank.org
http://www.un.org
http://www.ilo.org
http://www.imf.org
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Am Beispiel des Ifo-Tests wollen wir die fiir betriebswirtschaftliche Entscheidungen
wichtigen Erkenntnisgewinne einmal genauer betrachten. Stellen wir uns hierzu die Ab-
teilung Einkauf/Lagerhaltung eines Unternehmens zur Herstellung von Vorprodukten aus
dem Maschinenbau vor. Um Lagerungs-, Fehlmengen-, Bestell- und Produktionskosten
im Unternehmen optimieren zu kdnnen, muss die stochastische Nachfrage nach Roh-,
Hilfs- und Betriebsstoffen — also Warenabfliisse aus dem Eingangslager — im Hinblick
auf die optimale Bestellmenge und den optimalen Bestellzeitpunkt fiir das Eingangslager
prognostiziert werden. Sicher konnte man an dieser Stelle die eigene Vertriebsabteilung
nach den kiinftigen Auftragseingédngen befragen, denn hieraus lieBen sich die kiinftige
Produktion und der kiinftige Materialbedarf abschitzen. Erfahrungsgemifl geben Ver-
triebsabteilungen aus dem Interesse der Sicherstellung der eigenen Lieferfihigkeit die
kiinftigen Verkdufe immer weit iiberschiitzt an. Deshalb entscheidet sich die Abteilung
fiir die Nutzung der im IFO-Konjunkturtest erhiltlichen Informationen:! Im einfachs-
ten Fall konnte die Abteilung aus einer der monatlich erhobenen Informationen iiber
die Geschdiftslage der Abnehmerindustrie fiir die nédchsten 6 Monate eine sicherlich vali-
de Prognose erstellen. Schitzt die Abnehmerindustrie die Geschiftslage in den nichsten
sechs Monaten nidmlich riickldufig ein, wird auch der Absatz unseres Zulieferunterneh-
mens in der nichsten Zeit zuriickgehen und vice versa. Ohne eine eigene Befragung lassen
sich somit aus 6ffentlich zuginglichen Quellen Bestellmengen-Entscheidungen treffen.”

Die Daten konnen in unterschiedlichen Aggregationszustinden vorliegen. Sie beziehen
sich dabei fast nie auf ein einzelnes Unternehmen oder eine einzelne Person, sondern im-
mer auf das Aggregat bestimmter Unternehmenskategorien oder Personengruppen. So fin-
den sich in den Auswertungen des ZEW Innovationspanel niemals Informationen liber das
Innovationsverhalten eines einzelnen Unternehmens, aber Angaben iiber die durchschnitt-
lichen F&E Ausgaben bzw. die Innovationsintensitit (Innovationsausgaben/Umsatz) von
Chemieunternehmen in der GroBenklasse zwischen 20 und 49 Mitarbeitern. Diese In-
formationen erméglichen dem Einzelunternehmen allerdings ein Benchmarking mit den
eigenen Kennziffern. Auch beim GFK Haushaltspanel geht es nicht um die Kaufakti-
vititen einzelner Personen, sondern immer um die Betrachtung von Haushalten. Selbst
Daten von individuellen Kundenkarten lassen realistischerweise nicht auf Einzelpersonen
riickschlieBen, denn es bleibt unklar, ob der Ehemann bei seinem Einkauf nicht doch die
Kundenkarte seiner Ehefrau genutzt hat. Sachlich wiirde man auch hier von einer Haus-
haltsbetrachtung ausgehen.

Um an Informationen iiber eine Einzelperson bzw. ein Einzelunternehmen zu kommen,
muss man auf eine eigene Befragung (engl.: survey) zuriickgreifen. Diese ist in der Regel

! Aus einer monatlichen Befragung geben rund 7000 Unternehmen des Verarbeitenden Gewer-
bes, des Bauhauptgewerbes, des GroBhandels und des Einzelhandels Auskunft iiber die derzeitige
Geschiftslage, die inldndische Produktionstitigkeit, den Bestand an Fertigwaren, die Nachfrage-
situation, die Inlandsverkaufspreise und den Auftragsbestand im Vergleich zum Vormonat, die
Auslandsauftrige, das Exportgeschift, die Entwicklung der Beschiftigtenzahl und die Verkaufs-
preise fiir die ndchsten 3 Monate sowie die Geschiftslage fiir die ndchsten 6 Monate.

2 Vergleiche hierzu besonders die in Kap. 5 beschriebene Methode.
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die kostenintensivste Form der Datenbeschaffung, erlaubt es auf der anderen Seite aber,
die genauen Fragestellungen der Untersuchung selbst spezifizieren zu konnen. Die Befra-
gung kann — abhingig vom jeweiligen Thema — miindlich oder schriftlich durchgefiihrt
werden. Neben die traditionellen Papierfragebdgen treten dabei immer héufiger Telefon-
und Internetbefragungen.

2.2 Die Entscheidung fiir ein Skalenniveau

Es ginge in diesem Lehrbuch iiber die Aufgabe eines Statistikbuches hinaus, alle Regeln
der richtigen Konstruktion von Fragebogen zu behandeln. Hier sei auf die dafiir einschli-
gige Literatur verwiesen (vgl. z. B. Biihner 2010). Deshalb werden wir uns an dieser Stelle
auf die Grundlagen beschrinken, die fiir die Entscheidung fiir oder gegen eine bestimmte
quantitative Auswertungsmethodik von Bedeutung sind.

Hierzu wollen wir zunéchst ein Beispiel betrachten: Stellen Sie sich vor, Sie seien
Besitzer eines Einzelhandels in einer Kleinstadt. Einige Kunden sind an Sie herangetreten,
weil sie eine Erhohung der Auswahlvielfalt der angebotenen Margarine- bzw. Buttersorten
wiinschen. Da Thnen allerdings nur begrenzt Ausstellungs- und Lagerraum zur Verfiigung
steht, mochten Sie wissen, ob die Meinung der Anfragenden reprdsentativ fiir alle Kunden
ist. Sie beauftragen eine Gruppe von Studierenden mit der Durchfiihrung einer kleinen
schriftlichen Kundenbefragung unter Verwendung des Fragebogens in Abb. 2.1.

Die Studierenden beginnen sofort mit ihrer Arbeit und nach einer Woche haben sie
850 Kunden befragt. Jede der befragten Personen ist dabei ein sog. Merkmalstrdger, der
die (den Auftraggeber) interessierenden Merkmale besitzt. So ist darunter auch der Merk-
malstrager Herr Hinz mit den Merkmalsausprigungen mdannlich, 67 Jahre, 74 kg, Marga-
rine und mittelmdflig fiir die Merkmale Geschlecht, Alter, Korpergewicht, Brotaufstrich
und Wahrnehmung der Angebotsvielfalt. Vor jeder Befragung muss also definiert werden,

Geschlecht: Omannlich Oweiblich
Alter: Jahre
Korpergewicht: kg

Welchen Brotaufstrich verwenden Sie? (Nur eine Antwort mdglich)
O Butter OMargarine OSonstiges

Wie empfinden Sie die Angebotsvielfalt des von Thnen bevorzugten Brotaufstriches in
unserem Geschiéft auf einer Skala von 1 (= sehr schlecht) bis 5 (=sehr gut)?

sehr schlecht O O O O O sehr gut
1 2 3 4 5

Abb. 2.1 Fragebogen Kundenbefragung Einzelhandel
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Merkmalstriger
Kunde
Merkmal Geschlecht Empfundene | Alter
I Angebotsvielfalt [in] a}iren]
¥ | ¥
0
o} h vl
sehr sehr
rkmal rigun 2
Me alsauspragung ménnlich/ schlechtl;H;H;”;l p gut 3
weiblich :
Skalenniveau nominal ordinal metrisch

Abb. 2.2 Merkmalstriger/Merkmale/Merkmalsausprigung/Skalenniveau

welche Merkmalstriger von Interesse sind, welche Personen befragt werden sollen. Da-
nach miissen die interessierenden Merkmale (Fragen) und deren Merkmalsausprigungen
festgelegt werden.

Verallgemeinernd kann man sagen, dass es sich bei Merkmalstrigern um die Subjek-
te oder Objekte der Untersuchung handelt, die sich hinsichtlich ihrer Merkmalsauspri-
gungen fiir bestimmte Merkmale unterscheiden. Die in Abb. 2.2 dargestellten Merkmale
Geschlecht, Angebotsvielfalt und Alter stellen dabei beispielhaft die drei existierenden
Skalenniveaus in der quantitativen Datenanalyse dar: Nominalskalen, Ordinalskalen und
metrische Skalen.

Die niedrigste Form der Skala ist die Nominalskala. Den einzelnen Merkmalsauspri-
gungen werden dabei Zahlen zugeordnet, wie z.B. x; =1 fiir mdnnlich oder eine x; =2
fiir weiblich. Diese Zahlen dienen aber ausschlie3lich dazu, die einzelnen Untersuchungs-
objekte der jeweiligen Gruppe zuzuordnen (z. B. der Gruppe der ménnlichen Befragten)
und sie von anderen Gruppen (z. B. der Gruppe der weiblichen Befragten) unterscheidbar
zu machen. Jedes Untersuchungsobjekt kann dabei nur einer Gruppe zugeordnet werden
und alle Untersuchungsobjekte mit der gleichen Merkmalsausprigung erhalten die gleiche
Zahl. Da die zugeordneten Zahlen somit nichts anderes als Gruppenbezeichnungen sind,
kann es kein sinnvolles grofler/kleiner, weniger/mehr oder besser/schlechter geben. Le-
diglich die Unterscheidung Zugehorigkeit oder Keine Zugehorigkeit zu einer Gruppe kann
getroffen werden (x; =x; versus X; # x;). Beziiglich des Merkmals Geschlecht bedeutet
dies, dass eine Eins fiir die Auspragung minnlich nicht besser oder schlechter ist als eine
Zwei fiir weiblich, sondern lediglich den Datensatz hinsichtlich ménnlicher und weibli-
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cher Befragter segmentiert. Auch fiir die nominalen Merkmale Beruf (z. B. 1 = Metzger;
2 = Bicker; 3 = Schornsteinfeger), Nationalitit, Studiengangzugehorigkeit, etc. sind keine
Bildungen von Rangfolgen moglich.

Dies fiihrt iiber zum néchst hoheren Skalenniveau, der sog. Ordinalskala. Bei dieser
werden den einzelnen Merkmalsausprigungen ebenfalls Zahlen zugeordnet, diese stel-
len nun aber eine Rangfolge dar. Typische Beispiele hierfiir sind Fragen eines Fragebo-
gens, die Antworten auf einer Skala von 1 bis X vorsehen, wie beispielsweise das obige
Merkmal der Wahrnehmung der Angebotsvielfalt, welches auf einer Skala von eins bis
fiinf gemessen wird. Dies ermdglicht dem Forscher die Feststellung der Intensitét einer
Merkmalsausprigung eines Untersuchungsobjektes im Vergleich zu anderen. Haben Frau
Koslowski und Frau Neumiiller bei der Angabe zur Angebotsvielfalt das Késtchen drei
angekreuzt, so kann davon ausgegangen werden, dass beide die gleiche Wahrnehmung
beziiglich der Angebotsvielfalt haben. Wie bei der nominalen Skala erhalten Untersu-
chungsobjekte mit gleichen Auspriagungen auch den gleichen Wert zugeordnet. Kreuzt
Herr Martin das Kistchen vier an, so bedeutet dies nicht nur, dass er eine andere Wahrneh-
mung als die Damen Koslowski und Neumiiller hat, sondern auch, dass er die Angebots-
vielfalt als besser einschitzt. Ein ordinales Skalenniveau erlaubt also eine Rangbildung
und somit ein sinnvolles grdfer/kleiner, weniger/mehr oder besser/schlechter (x;=Xx;;
Xi > Xj; Xj <Xj).

Was hingegen nicht gesagt werden kann ist, wie grofl der Abstand zwischen diesen
beiden Rangplitzen drei und vier ist. Mehr noch, es kann streng genommen nicht ein-
mal davon ausgegangen werden, dass der Abstand zwischen dem ersten und dem zweiten
Rang genau so groB ist, wie der zwischen anderen benachbarten Rangplitzen. Dies wird
an Platzierungen bei sportlichen Wettkdmpfen, einem weiteren Beispiel fiir eine ordina-
le Skalierung, deutlich: Hierbei miissen zwischen zwei Rangplitzen nicht zwangsldufig
gleiche Leistungsabstinde liegen. So kann in einem Schwimmwettbewerb zwischen dem
ersten und zweiten Rang eine 1000-stel Sekunde liegen, wihrend der dritte erst zwei Se-
kunden spiter ins Ziel gekommen ist. Dennoch liegt zwischen allen nur ein Rangplatz.

Die hochste Form der Skalierung stellt die metrische oder kardinale Skalierung dar.
Sie enthilt nicht nur die Informationen ordinaler Skalen mit den Aussagen grofier/kleiner,
weniger/mehr oder besser/schlechter (X; =X;; X; > X;j; X; <X;), sondern es kann auch etwas
tiber den Abstand der Merkmalsauspriagungen zweier Merkmalstriger gesagt werden. Auf
das Beispiel Alter bezogen heif3it dies, dass eine 20-jidhrige Person nicht nur élter ist als
eine 18-jdhrige Person, sondern es kann genau spezifiziert werden, dass sie um zwei Jahre
ilter ist. Zudem ist der Abstand zwischen einem 20- und einem 30-Jihrigen genau so
grof} wie der Abstand zwischen einem 80- und einem 90-Jdhrigen. Die Abstinde sind im
metrischen Skalenniveau tatséchlich dquidistant. Typische Beispiele fiir metrische Skalen
sind Alters-, Wihrungs-, Gewichts-, Liangen- und Geschwindigkeitseinheiten.
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In der Literatur werden die metrischen Skalen hiufig nochmals unterschieden in Ab-
solutskalen?, Verhiltnisskalen* und Intervallskalen®. Diese Unterscheidung ist dabei eher
akademischer Natur, da sie fiir die Entscheidung, welches statistische Verfahren angewen-
det werden soll, in fast allen Fillen unerheblich ist.

Dies kann bei der Unterscheidung zwischen metrischen und ordinalskalierten Varia-
blen nicht behauptet werden. Aufgrund der Verfahrensvielfalt fiir metrische Variablen im
Vergleich zu den ordinalen Verfahren, versuchen Forscher gerne, eine eigentlich ordinal-
skalierte Variable als metrisch skaliert zu betrachten. So wird die empfundene Angebots-
vielfalt fiir Butter — sie liegt auf einer fiinfstufigen Skala zwischen sehr schlecht und sehr
gut und ist somit ordinalskaliert — in der Praxis hdufig als metrische Variable behandelt,
indem die Forscher annehmen, dass der Abstand zwischen allen Rangplitzen identisch ist.
Es wird in der empirischen Praxis also nicht selten von gleichen Abstédnden ausgegangen.
In serioseren Studien wird dabei zumindest in einem Nebensatz erwihnt, dass Aquidi-
stanz unterstellt wird bzw. begriindet, warum in diesem Fall davon ausgegangen werden
kann. In der Literatur lassen sich zudem Bedingungen finden, unter denen auch bei Or-
dinalskalierung durchaus Verfahren fiir metrisch skalierte Variablen angewendet werden
diirfen. Schmidt und Opp (1976, S. 35) formulieren als Daumenregel das Vorliegen einer
ordinalskalierten Variablen mit mehr als vier Rangstufen und einer Stichprobe von mehr
als 100 Beobachtungen. Auch Pell (2005) und Carifio und Perla (2008) diskutieren die
Zulassigkeit metrischer Verfahren bei der Verwendung von Likert Skalen. Eine Interpre-
tation einer Differenz von 0,5 zwischen zwei ordinalen Durchschnittswerten bleibt meines
Erachtens dennoch schwierig und fiihrt bei Statistikern nicht selten zu ,,Bauchschmerz®.

Die Darstellung der drei Skalenniveaus macht deutlich, warum es so wichtig ist, sich
iber das jeweils vorliegende Skalenniveau einer Variablen genau bewusst zu sein. Von
diesem hingt letztlich auch das zu wéhlende statistische Verfahren ab: Man kann nam-
lich fiir die nominale Variable Beruf keinen Mittelwert aus drei Béckern, fiinf Metzgern
und zwei Schornsteinfegern bilden. Im weiteren Verlaufe des Buches werden wir deshalb
lernen, bei welchem Skalenniveau bzw. welcher Kombination von Skalenniveaus welches
statistische Verfahren zuldssig ist und welches nicht.

Zunichst miissen die vorliegenden Daten aber von der Papierform in eine fiir den Com-
puter les- und verarbeitbare Form gebracht werden. Dies soll anhand des obigen Beispiels
der 850 — durch die Studenten erhobenen — Fragebogen exemplarisch gezeigt werden.

3 Eine metrische Skala mit natiirlichem Nullpunkt und natiirlicher Einheit (z. B. Alter).

4 Eine metrische Skala mit natiirlichem Nullpunkt ohne natiirliche Einheit (z. B. Flichen).

3 Eine metrische Skala ohne natiirlichen Nullpunkt und ohne natiirliche Einheit (z. B. geografische
Liingengrade).
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2.3 Datenerfassung mit dem Computer: Skalierung und Kodierung

Zunichst miissen die Skalenniveaus der Merkmale festgestellt werden. Bei der Auswer-
tung einer bereits durchgefiihrten Befragung lassen sich Skalenniveaus im Nachhinein
nicht erhohen. Wird beispielsweise das Alter nicht in Jahren, sondern in Altersklassen
abgefragt, hat diese Variable zwangslidufig ordinales Skalenniveau. Dies ist insofern ,,ér-
gerlich®, als damit das Durchschnittsalter nur mehr unter Annahmen bestimmt werden
kann. Steht man noch vor der Durchfiihrung einer Befragung, sollte man deshalb ver-
suchen, immer das hochstmogliche Skalenniveau einer Variablen zu erlangen, das Alter
also beispielsweise in Jahren zu erfragen, Ausgaben fiir bestimmte Konsumgiiter in vollen
Geldbetrigen, etc.

Aus Griinden der Anonymisierung von Befragungen kénnen der Auftraggeber oder an-
dere Beteiligte — z. B. der Betriebsrat bei Befragungen im Unternehmen — die Abfrage auf
einem niedrigeren Skalenniveau verlangen, wenn hierdurch eine direkte Zuriickfiihrbar-
keit eines Fragebogens auf eine bestimmte Person unméglich wird. In diesem Fall muss
sich der Forscher den Wiinschen in der Regel beugen.

Im Rahmen der obigen Befragung liegen folgende Skalenniveaus vor:

e Nominal: Geschlecht, verwendeter Brotaufstrich,
e Ordinal: Empfundene Angebotsvielfalt,
e Metrisch: Alter, Korpergewicht.

Wie lassen sich nun die Informationen dem Computer mitteilen? Jedes Statistikpa-
ket verfiigt iiber ein Excel-dhnliches Arbeitsblatt, in das Daten direkt eingegeben werden
konnen (vgl. beispielsweise Abb. 3.1.) Wihrend in Excel die einzelnen Spalten mit A,
B, C etc. benannt sind, konnen die Spalten in professionelleren Statistikpaketen direkt
mit einem Variablennamen (engl.: variable name) bezeichnet werden. Als Variablenna-
men konnen hdufig nur Folgen von bis zu acht Zeichen vergeben werden, so zum Beispiel
der Variablenname Angebot fiir die Variable der Angebotsvielfalt. Um dennoch Klarheit
zu schaffen, lassen sich diesen Variablennamen lingere Textpassagen zuordnen, die soge-
nannten variable labels. Der Variablen Angebot konnte beispielsweise das Label Emp-
fundene Angebotsvielfalt oder der gesamte Fragetext aus dem Fragebogen zugeordnet
werden. Die Rechenbefehle werden mit den Variablennamen gesteuert — also z. B.: Be-
rechne eine Grafik fiir die Variable Angebot — wihrend im zugehorigen Ergebnisausdruck
das verstindlichere Label erscheint.

Nun gibt man die einzelnen Ergebnisse der Befragung in den Zeilen ein. Fragebogen 1
wird in der ersten Zeile erfasst, Fragebogen 2 in der zweiten etc. Ein Computer ,,versteht*
dabei nur Zahlenwerte. Fiir metrisch skalierte Variablen ist dies kein Problem, da die Va-
riablenauspriagungen in jedem Fall Zahlen darstellen. Person 1 ist 31 Jahre alt und wiegt
rund 63 kg. Demnach konnen die Zahlen 31 und 63 in die entsprechenden Spalten ein-
getragen werden. Schwieriger gestaltet sich die Vorgehensweise bei nominalen Variablen.
Bei der Variable Geschlecht ldsst sich nun nicht einfach mdnnlich oder weiblich eintragen.


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-8349-4748-2_3#Fig1
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Abb. 2.3 Kodierungsplan
(engl.: 1abel book) value label angebot

definition
1 sehr schlecht
2 schlecht
3 mittelmaBig
4 gut
5 sehr gut
variables: angebot

value label aufstric

definition
0 butter
1 margarine
2 sonstiges
variables: aufstric

value label gesch

definition

0 m

1w
variables: gesch

Vielmehr miissen alle vorkommenden Informationen bzw. Inhalte kodiert werden, d. h. es
muss jeder moglichen Auspriagung eine Zahl zugewiesen werden. So steht im Beispiel-
datensatz fiir die Ausprigung minnlich die Zahl Null und fiir die Ausprigung weiblich
die Zahl Eins. Die Zahlen sind nur Zuordnungen zu Inhalten. Gleiches gilt iibrigens fiir
ordinalskalierte Variablen. Ubersichtshalber werden diese Zuordnungen, wie in Abb. 2.3
ersichtlich, in einem Kodierungsplan festgehalten. Anhand dieser Systematik kann eine
vollstindige Dateneingabe beginnen.

2.4 Fehlende Werte oder Missing Values

Eine bei der Auswertung von Datenmaterial sofort vergegenwirtigte ,,Fehlreaktion* von
Befragten ist die unvollstindige Beantwortung von Fragebogenteilen bzw. das (vermehrte)
AuBern von Meinungslosigkeit (Ich weif3 nicht). Die Griinde hierfiir sind vielfiltig und
gehen von bewussten Antwortverweigerungen, iiber fehlende Information bzw. fehlende
Kompetenz zur qualifizierten Antwort, bis zur unentschlossenen oder fehlenden Meinung
zu einem bestimmten Thema.

Faulkenberry und Mason (1978, S. 533 ff.) unterscheiden deshalb zwei Haupttypen von
Antwortausfillen:
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a) No-opinion: Befragter ist (aufgrund z. B. von Ambiguitit der Fragestellung, etc.) tat-
sdchlich unentschlossen zu einer bestimmten Antwort.
b) Non-opinion: Befragter besitzt tatsichlich keine Meinung zum jeweiligen Thema.

Die Autoren stellen fest, dass der erste Befragtentyp (no-opinion) im Vergleich zu an-
deren Antwortausfillen liber mehr theoretisches Wissen sowie iiber eine durchschnittlich
hohere Schulbildung verfiigt. Dariiber hinaus wirken Variablen wie Geschlecht, Alter und
Herkunft des Interviewers etc. auf die Neigung zur Nichtbeantwortung von Fragen.

Letztlich liegt genau in diesem Punkt aber die Gefahr einer systematischen Verzer-
rung. Die Vermeidung der Gefahr systematischer Verzerrungen durch den Ausfall von
Informationen iiber bestimmte Subpopulationen ist deshalb ein besonders zu beachtendes
Problem. Einige Studien konnten zeigen, dass die Meinungslosigkeit um bis zu 30 Pro-
zent hoher liegt, wenn eine Ich-Weif3-Nicht-Kategorie als Antwortmdglichkeit vorgegeben
ist (Schumann und Presser 1981, S. 117ff.). Hieraus eine Strategie zur Senkung der
Quote der Meinungslosigkeit abzuleiten, ist nicht nur duflerst fragwiirdig, sondern ergeb-
nisverzerrend. Die zur Ich-Weif3-Nicht-Kategorie neigenden Befragten sehen sich nicht
zwangsliufig zu substantiell bzw. inhaltlich richtigen Antworten veranlasst, wenn diese
Antwortmdglichkeit nicht vorgegeben ist. Eine zufillige bzw. gar keine Antwortkategorie
sind nur einige ,,Ausweichstrategien® fiir die Befragten. Es besteht somit die Gefahr, dass
sich ein feststellbarer, systematischer Fehler von der Ich-Weif3-Nicht-Kategorie zu einem
unentdeckten, systematischen Fehler der inhaltlichen Ebene transformiert (Schnell et al.
2013). Der Rat, Ich-Weif3-Nicht-Kategorien als mogliche Antwortkategorien nicht vorzu-
sehen, kann unter diesen Gesichtspunkten schwer nachvollzogen werden. Wichtiger ist in
diesem Zusammenhang die Frage, wie mit den Antwortausfillen innerhalb der Datenana-
lyse umgegangen werden soll.

Prinzipiell sollten Antwortausfille keine Transformation in inhaltlich interpretierba-
re Werte erfahren, weshalb einige Analysemethoden die Weiterverarbeitung fehlender
Werte nicht zulassen. Fehlende Werte konnen sogar zu einer Nichtberiicksichtigung von
Daten fiihren, fiir die Informationen vorliegen. Beispielsweise ist im Rahmen der Regres-
sionsanalyse oder der Faktorenanalyse die Beriicksichtigung eines Befragten unmdoglich,
wenn bei einer einzigen Variablen Angaben fehlen. Alle sonst vorhandenen Daten der
Untersuchungseinheit bleiben ebenfalls unberiicksichtigt. Da Antwortausfille regelmiflig
vorkommen und ein akzelerierter Verlust von Informationen ungern in Kauf genommen
wird, liegt die Substitution von Antwortausfillen nahe. Es lassen sich fiinf Ansitze ab-
grenzen:

a) Lassen sich die fehlenden Merkmalsauspragungen nachrecherchieren, so ist dies mit
Sicherheit die beste, aber wahrscheinlich auch die arbeitsaufwindigste Strategie, um
fehlende Werte zu beseitigen. Nicht selten lassen sich in Unternehmensbefragungen
mogliche fehlende Angaben zu Umsatz, F&E Ausgaben etc. durch sorgsame Studie
von Sekundirliteratur (z. B. veroffentlichte Bilanzen) ermitteln.
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b)

9

d)

e)

Handelt es sich bei den fehlenden Werten um qualitative bzw. nominalskalierte Va-
riablen, kann ein fehlender Wert durch Bildung einer entsprechenden Klasse ersetzt
werden. Ist bei einer Kundenbefragung beispielsweise fiir einen Teil der Befragten die
Tatsache bisher schon Kunde gewesen und bisher noch kein Kunde gewesen bekannt
und fiir einen anderen Teil der Befragten nicht, so kann fiir letzteren Teil die Klasse
Kundenbeziehung unbekannt gebildet werden. Im Rahmen von Héufigkeitstabellen
erscheint diese dann in einer gesonderten Zeile und kann zudem als Missing Value
definiert werden. Selbst bei komplizierteren Verfahren wie z. B. der Regressionsana-
lyse lieBen sich die fehlenden Werte in einer gewissen Weise inhaltlich interpretieren.
Hierzu im Laufe des Buches mehr.

Ist eine inhaltliche Ergénzung fehlender Werte nicht moéglich, konnten fehlende me-
trische Werte durch den Gesamtdurchschnitt der Variablen ersetzt werden. Aus dem
empirischen Datenmaterial ldsst sich ein Gesamtmittelwert auf Basis der tatsachlich
vorliegenden Messwerte bestimmen.

Eine weitere Moglichkeit besteht in der Substitution von metrischen Antwortausfil-
len durch den Mittelwert von Einzelgruppen. So konnten fehlende Werte bei einer
Befragung von Studierenden durch die Mittelwerte der einzelnen Studiengénge und
nicht durch die Mittelwerte der gesamten Hochschule ersetzt werden.

Allerdings darf der Beweis nicht unterbleiben, dass die vorausgesetzte Annahme der
Unsystematik der Antwortausfille erfiillt ist, da andernfalls mit schwerwiegenden
Ergebnisverzerrungen zu rechnen ist. Selbst bei unsystematischen Antwortausfil-
len lassen sich die fehlenden Werte zwar relativ gut schitzen, allerdings konnen die
Streuungen der Werte nur unterschitzt und die Zusammenhiénge nur verzerrt berech-
net werden: ,,In particular, variances from filled-in data are clearly understated by
imputing means, and associations between variables are distorted. Thus, the method
yields an inconsistent estimate of the covariance matrix*“ (Roderick et al. 1995, S. 45).
Der Einsatz komplizierter Schitzverfahren wird somit unausweichlich, wenn die An-
zahl fehlender Werte so grofl wird, dass deren Ersetzung durch Mittelwerte zu einer
signifikanten Verdnderung von statistischen Kennziffern fiihrt. Diese Verfahren basie-
ren vor allem auf der Idee regressionsanalytischer Schétzungen der fehlenden Werte
mit Hilfe von anderen vorhandenen unabhingigen Variablen im Datensatz. Fehlen
zum Beispiel bei einer Unternehmensbefragung teilweise die Angaben zu den Ausga-
ben fiir F&E, gleichzeitig ist aber bekannt, dass diese von der Branche, der Grofle und
der Herkunft (Ost-/Westdeutschland) des Unternehmens abhingen, so kann dieser
Zusammenhang mit Hilfe der vorliegenden Daten bedingt geschitzt und auf die feh-
lenden Werte iibertragen werden. Die Vorgehensweise der Regressionsanalyse wird
in Kap. 5 genauer beschrieben.

Insgesamt sollte mit dem Problem der nachtrdglichen Ergdnzung fehlender Werte sorg-

sam umgegangen werden. In jedem Fall sollten — wenn mdglich — die unterschiedlichen
Formen fehlender Werte unterscheidbar bleiben. So kann in einem Telefoninterview bei-
spielsweise unterschieden werden,


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-8349-4748-2_5

26 2 Vom Zahlenwust zum Datensatz

e ob der Befragte nicht antworten konnte, weil er die Antwort nicht wusste;

e ob der Befragte nicht antworten wollte, obwohl er die Antwort wusste, diese aber nicht
mitteilen wollte oder

e die Frage keine Relevanz fiir den Befragten hatte, da die Frage nur einer anderen Al-
tersgruppe gestellt wurde.

Wihrend im letzten Fall die Werte héufig einfach ausgelassen werden (systembedingte
fehlende Werte), werden fiir die beiden ersten Fille zwar Werte vergeben, die aber in der
Software wiederum als fehlende Werte definiert werden.

2.5 Ausrei3er und offensichtlich falsche Werte

Ein dem Problem der fehlenden Werte @hnliches ist das der offensichtlich falschen Werte.
Bei standardisierten Kundenbefragungen erhélt man bei der Frage nach dem Einkom-
men hiufig nicht nur fehlende Werte, sondern ebenfalls fantastische Einkommen wie
1.000.000.000€ bei gleichzeitiger Berufsangabe Arbeitsloser. Stellt man sich auf den
Standpunkt, dass jede Zahl auch so verwendet werden muss, wie sie im Fragebogen
ausgefiillt wurde, wiirde dies fiir eine Befragung von 500 Personen eine Erhchung des
Durchschnittseinkommens um 2.000.000 € allein aufgrund der obigen Angabe bedeuten.
Letztlich muss es also erlaubt sein, offensichtlich falsche Angaben korrigieren zu diirfen.
Im obigen Fall einer offensichtlichen und gleichzeitig willentlichen Irrefiihrung durch den
Befragten kann der entsprechende Wert auf einen fehlenden Wert gesetzt oder durch ent-
sprechende Verfahren ein Schitzwert berechnet werden (vgl. Abschn. 2.4).

Die offensichtlich falschen Werte entstehen dabei nicht immer durch willentlich
falsches Ausfiillen, sondern vor allem durch Irren des Befragten. So kann bei Unter-
nehmensbefragungen nicht selten festgestellt werden, dass Umsitze in 1000 € erfragt,
letztlich doch in vollen Eurobetrigen angegeben und so irrtiimlicherweise Umsitze in
tausendfacher Hohe ausgewiesen werden. Auch solche Fehler miissen — sollten sie fest-
gestellt werden — selbstverstiandlich nachtriglich korrigiert werden.

Schwieriger ist der Umgang mit offensichtlich falschen, aber nicht nachzurecherchie-
renden Informationen. Befragt man wiederum Unternehmen — bei der Befragung von
Privatpersonen ergeben sich iibrigens dhnliche Probleme — nach ihrer anteilsmifigen Auf-
schliisselung von Ausgabekategorien, so entstehen bei Fragebdgen nach Addition aller
Anteile regelmiBig Prozentsitze von mehr als 100 Prozent.

Ahnlich ,,verzwickt® ist das Problem, wenn man mit Bestimmtheit weiB, dass ein
Wert zwar stimmt, es sich bei diesem aber um ein singulédres Ereignis (singuldren Aus-
reifler) handelt. So stellte sich in einem Unternehmen die Personalabteilung die Frage
nach dem durchschnittlichen Renteneintrittsalter der Beschiftigten, um auf dieser Ba-
sis die Betriebsrente kalkulieren zu konnen. Aus diesem Grund wurde der entsprechende
Durchschnittswert der letzten Jahre ermittelt. Einer der betroffenen Rentenempfinger war
der Griinder des Familienunternehmens, der erst im Alter von fast achtzig Jahren aus
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dem Betrieb ausgeschieden ist. Obwohl es sich bei ihm um eine reale Beobachtung der
Zielgruppe der zu verrentenden Mitarbeiter handelte, wiirde die Beriicksichtigung dieses
Wertes die Berechnung des durchschnittlichen Rentenalters wohl verzerren, da kiinftig
kaum ein weiteres Mal ein Unternehmensgriinder mit diesem Alter ausscheiden wiirde.
Unter bestimmten Umstidnden ist es daher sinnvoll, selbst ,,stimmende* Ausreifler aus
der Analyse auszuschlieflen. Die Entscheidung, wann dies der Fall ist, kann nur inhalt-
lich getroffen werden. Als Losung kann das sogenannte Trimmen des Datensatzes dienen,
bei dem jeweils fiinf Prozent der grofiten und fiinf Prozent der kleinsten Beobachtungen
aus dem Datensatz entfernt werden. Wir werden hierauf spiter (vgl. Abschn. 3.2.2) noch
eingehen.

2.6 Ubungsaufgaben zum Abschnitt

Aufgabe 1
Geben Sie fiir die folgenden Fragestellungen Merkmalstriager, Merkmal und Merkmals-
auspriagungen an:

a) die Todesursache von Patienten,
b) Studiendauer von Studierenden,
c) Alkoholgehalt eines Getrinkes.

Aufgabe 2
Geben Sie zu folgenden Merkmalen jeweils das geeignete Skalenniveau an:

a) Nebentitigkeit von Studenten,

b) Marktanteil eines Produktes zwischen 0 % und 100 %,
¢) Studiengangszugehorigkeit von Studierenden,

d) Ubhrzeit,

e) Blutalkoholgehalt,

f)  Benzinverbrauch eines PKW,

g) Intelligenzquotient,

h) Giite eines Restaurants in Sternen ausgedriickt.

Aufgabe 3
Bereiten Sie Stata, SPSS oder Excel fiir den in Abb. 2.1 dargestellten Fragebogen vor und
geben Sie die Daten aus Abb. 3.1 ein. Sehen Sie ebenfalls Missing Values vor.
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