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Marktforschungsmethode

Kundenzufriedenheit im Dienstleistungs-

ereich

— Multivariate Verfahren schaffen Klarheit

1. Einleitung

M ultivariate Methoden werden
schon seit langer Zeit diskutiert.
Das Bemiihen um Kundenzufriedenheit
zwar noch nicht ganz so lange, dafiir in
letzter Zeit um so intensiver. Mit diesem
Beitrag soll gezeigt werden, dall Multiva-
riate Methoden keine mathematische
Spielerei sind, sondern handfeste Mana-
gement-Informationen liefern — u. a. zur
Verbesserung der Kundenzufriedenheit,

Zur Darstellung wird ein Beispiel ver-
wendet, das einer Vielzahl von prakti-
schen Problemstellungen entspricht, die
vom Autor dieses Beitrages untersucht
wurden. Da allerdings die Ergebnisse
dieser Untersuchungen sehr stark in
strategische und operative Planungen
der auftraggebenden Unternehmen ein-
flossen, mulite das Beispiel so verfrem-
det werden, dal} es keine Riickschliisse
auf tatsdchlich untersuchte Branchen
und erhaltene Ergebnisse zuldfit. Es ist
daher so gewihlt, daf es

(1) in seiner Grundstruktur tatsidchlich
untersuchten, praktischen Problem-
stellungen entspricht aber trotzdem

(2) weder Branche noch auftraggeben-
de Unternehmen aus tatsdchlichen
Untersuchungen erkennen ldfit und

(3) auch ohne Vorkenninisse méglichst
fiir alle Leser verstindlich bleibt.

2. Kundenzufriedenheit — ein typisches Mana-
gement- und Marktforschungsproblem

Nehmen wir an, eine Hotelkette besitzt
40 Hotelanlagen an unterschiedlichen
Orten. Dann sind sicher nicht alle 40
Hotels gleichermafien erfolgreich. Dies
gilt z.B. auch fiir eine Auflendienstorga-
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nisation im Konsumgiiter- oder Investiti-
onsgiiterbereich. Was wird also das Ma-
nagement tun? Es stellt Kennzahlenver-
gleiche an: Gewinn, Rendite, Personal-
kosten pro Ubernachtung, Materialko-
sten pro Ubernachtung, ... . Und dabei
stellt sich mit Sicherheit heraus, daf
beim Hotel einer der wesentlichsten Er-
folgsfaktoren die Auslastung der Betten-
kapazitit darstellt.

Daher stellt sich die Frage nach den
Griinden der Auslastungsunterschiede.
Und diese Frage fiihrt sehr schnell zum
Problem »Kundenzufriedenheit«, denn
bekanntermalien tragen zufriedene G-
ste gleich zweimal zu einer Auslastungs-
steigerung bei:

(1) empfehlen sie ein Hotel weiter und
(2) kommt ein zufriedener Gast wieder.,

Daher beschlieBt das Hotelkettenmana-
gement, die Zufriedenheit der Giiste in
den einzelnen Hotels zu untersuchen,
um in jeder einzelnen Anlage Mingel
abstellen zu konnen.

Den Auftrag zur Untersuchungsdurch-
fithrung erhilt die hauseigene Marktfor-
schungsabteilung der Hotelkette. Diese
erarbeitet einen Fragebogen, der je nach
Untersuchungsmethodik den Hotelgi-
sten entweder wihrend oder nach ihrem
Urlaub iibergeben oder zugesandt wird.

Mit Hilfe dieses Fragebogens wird ver-
sucht, die Zufriedenheit jedes Kunden
mit allen von ihm wahrgenommenen
Hotelleistungen abzufragen. D.h. seine
Beurteilung des Hotelzimmers (Grofbe,
Sauberkeit, Ausstattung, Zimmerser-
vice, ...), der Verpflegung (Friihstiick,
Mittagessen, Abendessen, Menge, Quali-
tit, ...), des optischen Eindrucks der
Anlage, den Sportméglichkeiten und
noch vielen weiteren Punkten.
Aufgrund seiner Berufserfahrung weil3
der zustindige Marktforscher jedoch,
daf} dies noch lange nicht alle ausschlag-
gebenden Kriterien fiir Loyalitit und
Weiterempfehlung sind. Daher werden
auch noch Fragen zur Anreise, zum
Image von Land und Anlage sowie u.U.
zum Wetter gestellt. Der letzte Punkt ist
zwar nicht beeinfluBbar, beeinflufit aber
mit Sicherheit den subjektiven Gesamt-
eindruck jedes Gastes stark.

Der gesamte Fragebogen wird wahr-
scheinlich etwa 4 Seiten umfassen, was
erfahrungsgemal} etwa 80 bis 120 Va-
riable ergibt. Die Auswertung erfolgt
meist in Tabellenform, wie in Abbildung
1 beispielhaft dargestellt.

Da sich in einer Tabelle maximal 8 Hotel-
anlagen und 40 Fragen unterbringen
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Durchschnittliche

Hotelanlage

Kundenzufriedenheit
1=sehr gut, 5=sehr schlecht

ZimmergroBe

Zimmersauberkeit
Zimmerausstattung

2,3
Zimmerservice 3.1
53
2,1

Beurteilung Friuhstuck
Beurteilung Mittagessen
Beurteilung Abendessen
Qualitat Verpflegung
Quantitat Verpflegung
Auswahl beim Essen
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Sauberkeit Anlage 3
Optik Gebaude 2
Optik Innenraume 3
Grofie der Halle 2
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Abb. 1: Beispiel fiir tabellarische Auswertung

lassen, erstreckt sich ein solcher Tabel-
lenband — auch bei einer sehr kompri-
mierten Darstellung wie in Abbildung 1 -
auf mindestens 15 Seiten.

Lis ist leicht einsichtig, daB eine solche
Menge von Zahlen nicht unbedingt ein-
fach zu tiberschauen und zu interpretie-
ren ist. Daher wird haufig der Ausweg in
einer graphischen Darstellung, z.B. in
Form eines Polarititsprofils gesucht (vgl.
z.B. Hammann/Erichson (1990), S. 269).
Ein entsprechendes Beispiel zeigt Abbil-
dung 2.

Ein solches Polarititsprofil erlaubt einen
wesentlich schnelleren Uberblick als ta-
bellarische Darstellungen — aber nur bei
maximal 5 Anlagen pro Grafik! Dadurch
wiichst der Umfang gegeniiber der tabel-
larischen Darstellung weiter an, der
[Uberblick sinkt damit wieder.

Ein noch wesentlich grofleres Problem
als die Uberschaubarkeit der Ergebnis-
darstellung stellt die Umsetzbarkeit der
Erkenntnisse dar, denn dies muf} in den
Hotelanlagen vor Ort geschehen. Hierzu
wird man versuchen, jedem Hotelmana-
ger die Stiarken und Schwichen seiner
Anlage aufzuzeigen. Dazu gibt es 2 Mog-
lichkeiten:

(1) Man liefertjedem der 40 Hotelmana-

ger die gesamte Auswertung, aus
der er seine Stirken und Schwiichen
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ZimmergroBe
Zimmerservice
Zimmersauberkeit
Zimmerausstattung
Beurt. Friihstick
Beurt. Mittagessen
Beurt. Abendessen
Qualitat Verpflegung
Quantitat Verpfleg.
Auswahl| beim Essen
Sauberkeit Anlage
Optik ,Gebaude
Optik Innenraume
GroBe Halle

1 2 3 4 5
—— Anlage A = Anlage B
~%- Anlage C

1 = sehr gut 5 = sehr schlecht

ablesen kann und die entsprechen-
den MafBnahmen einleiten soll.

(2) Man liefert jedem Hotelmanager nur
die Zahlen seiner eigenen Anlage
sowie zum Vergleich die Durch-
schnittszahlen.

Unabhingig davon, welche dieser bei-
den Miglichkeiten gewiihlt wird, zeigen
sich in der Praxis zwei typische Reak-
tionen:

* Dervonsich iiberzeugte Manager wird
versuchen, seine Schwiichen wegzu-
diskutieren, indem er Stirken in ande-
ren Punkten (die sicher jede Hotelanla-
ge haben wird) als wesentlich bedeut-
samer herausstellt.

e Der gewissenhafte Managertyp wird
versuchen, alle'Schwachstellen gleich-
zeitig anzupacken und zu beseitigen.

Der erste Managertyp wird aufgrund sei-
ner Hinstellung (er macht alles richtig)

| Abb‘ 2 Beispie!ﬁir graﬁhﬁsche Darstellung der Befragﬁﬁésergebnissg




keine bedeutsamen Anderungen in An-
griff nehmen. Aber auch beim zweiten
Managertyp ist kein groBer Erfolg zu er-
warten, da er sich nicht auf das Wesent-
liche konzentrieren und sich daher in
Details verzetteln wird.

3. Ubersicht schaffen

Um die Ergebnisse der Befragung prak-
tisch umsetzen zu konnen, ist es daher
dringend notwendig, die Daten auf ein
iiberschaubares Mal} zu reduzieren.
Zum Beispiel durch Zusammenfassung
der »Sauberkeitsbeurteilungen« von
Zimmer, Gesamtanlage, Speisesaal, ... zu
einer Grole. Ebenso kiinnie man eventu-

ell Zimmerservice, Freundlichkeit des
Empfangs, Beurteilung von Kellnern und
Bedienungen, ... zu einem MaB fir die
Servicebereitschaft zusammenziehen.

Dies wirft jedoch ein Problem auf: Darf
man einfach iiber alle Sauberkeitsbeur-
teilungen den Durchschnitt bilden? Si-
cher nicht. Denn fiir den Hotelgast hat
hestimmt seine Einschitzung der Sau-
berkeitin der Kiiche einen anderen Stel-
lenwert als die Sauberkeit der Griinanla-
gen. Und letztendlich zahlt nur das Urteil
des Gastes.

Eine naheliegende Lisung ist daher, die
Kunden auch hierzu*zu befragen. Dies
hirgt jedoch 2 Probleme:

‘ Beurteilung Friihstlick ‘

‘ Beurteilung Mittagessen ‘

‘ Beurteii_ung Abendessen ‘

litat Verpfl
Qua lta}nsg?s_ aer%%mg

" Menge der Verpflegung ‘

‘ Kofferservice

|
" Wartezeiten Rezeption ‘
|

‘_ Kleidung Personal

Kundenertahrungen
(in Befragung zum
Ausdruck gebracht)

" * Freundlichkeit Bedienung ‘
Zimmerservice
. > Vergnigungsmbglichkeiten
> Sportmoglichkeiten

Qualitat Kiiche

Servicebemihungen

Sauberkeit und Pflege

Image der Anlage

Organisation/
Per naﬁﬁ

rung

Hinter Erfahrungen
stehende Faktoren

Abb. 3: Zusammenhang zwischen Faktoren und von ihnen verursachten
Kundenerfahrungen
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(1) Der Fragebogenumfang verdoppelt
sich, was die Antworthereitschaft
senkt.

(2) Die Wichtigkeit einzelner Beurtei-
lungskriterien ist den Befragten im
allgemeinen iiberhaupt nicht be-
wulit. Dies fithrt zu einer weiteren
Verminderung der Antwortbereit-
schaft. Und auBerdem spiegeln die
Antworten nicht das echte Entschei-
dungsverhalten der Befragien wider.

Fine praktikable Moglichkeit zur Lisung
dieser Problematik bietet der Einsatz der
Faktorenanalyse (vgl. z.B. Arminger
(1979)). Hier ist es mdoglich, die Varia-
blenzahl zu reduzieren und die hinter
den Variablen stehenden, sie verursa-
chenden Faktoren zu ermitteln. Diese
Berechnung erfolgt ohne die Verwen-
dung subjektiver, bei den Kunden erfrag-
ter, Gewichtungsfaktoren.

Erfahrungsgemél} erhélt man 5 bis ma-
ximal 10 Faktoren, die die Erfahrungen
der Kunden geniigend gut reprisentie-
ren. Die Faktoren konnten in unserem
Beispiel sein: Qualitit der Kiiche, Sau-
berkeit und Pflege, Servicebemiihungen,
Image der Anlage, Vergniigungsmog-
lichkeiten, Sportmiglichkeiten sowie
Organisation/Personalfithrung (Mana-
gementqualifikation).

Alle abgefragten Kundenerfahrungen
werden von diesen Faktoren verursacht,
die man in diesem Fall daher auch als
»Leistungskomplexe« bezeichnen kann.
Wie dieser Zusammenhang aussehen
kiinnte, zeigt Abbildung 3.

In diesem Beispiel ergibt sich also, dal}
beispielsweise der Faktor »Qualitit der
Kiiche« verantwortlich ist fiir die Beur-
teilung von Friihstiick, Mittagessen,
Abendessen sowie fiir die empfundene
Gesamtqualitit der Verpflegung. Die
vom Gast empfundene Verpflegungs-
menge ist dagegen von 2 Faktoren ab-
héngig: Neben der Kiichenqualitit auch
von den Servicebemiihungen eines Hau-
ses.

Da es sich bei dieser Darstellung um ein
zwar praxisnahes, aber doch konstruier-
tes Beispiel handelt, wurden bewul
nicht alle zu erwartenden Zusammen-
hinge dargestellt.

Anzumerken ist auch, daf} die in Abbil-
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Qualitat Kiiche
Sauberkeit u. Pflege
Servicebemihungen -

Image der Anlage -
Vergnlgungsméglichk.

Sportmoglichkeiten

Org./Personalfihrung [

- Anlage A

v Anlage B

Abb. 4: Graphische Darstellung der Faktorwerte

dung 3 graphisch als Pfeile dargestellten
Wirkungsheziehungen durch die Fakto-
renanalyse in erster Linie quantitativ
ausgeworfen werden. Liit man fiir alle
Untersuchungsobjekte, in unserem Fall
die Hotelanlagen, die durchschnittlichen
Faktorwerte berechnen, so hat man di-
rekt umsetzbare, handfeste Manage-
mentinformationen. Ein Beispiel fiir 2
Hotelanlagen zeigt Abbildung 4.

Bei der Anlage A zeigen sich deutliche
Schwichen bei Kiichenqualitit, Sauber-
keit und Pflege, Servicebemiihungen so-
wie Organisation/Personalfithrung. Hier
wiire zu priifen, ob die beiden ersten
Schwichen mit der vorhandenen Hotel-
Leitung beseitigbar sind. Oder ob even-
tuell das Management vor Ort selbst die
Ursache der Schwichen ist und daher
unterstiitzt (beispielsweise durch Schu-
lung oder Beratung) oder gar ausge-
tauscht werden sollte.

Anlage B zeigt dagegen nur geringe
Schwiichen bei Sauberkeit und Pflege
der Anlage sowie bei Vergniigungsmog-
lichkeiten. Es gilt daher, Sauberkeit und
Pflege gezielt zu verbessern, was einer
guten Hotel-Leitung sicher gelingen
wird, wenn sie diesen Mangel kennt.
AuBerdem sollte im Vergleich zu Hotel A
nachgepriift werden, welche Vergnii-
gungsmoglichkeiten konkret bemiingelt
werden.

Durch Datenkomprimierung mit Hilfe

der Faktorenanalyse werden verdichtete
Informationen erzeugt, die wesentlich
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mehr Uberblick liefern als die Ur-
sprungsdaten. D.h. man kann eine
Konzentration auf das Wesentliche an-
statt einer Verzettelung im Detail errei-
chen.

4. Ursachen aufdecken

Invielen Problemstellungen in der Praxis
hat sich gezeigt, dal) der Versuch zu viele
Punkte auf einmal zu verindern zum
Scheitern verurteilt ist. Besser ist es,
nach einem Stufenplan vorzugehen, d.h.
Priorititen zu setzen und die wesentlich-
sten Schwiichen vorrangig zu beseitigen.

Aber welche Schwiichen sind am we-
sentlichsten? Mehrere Entscheidungs-
kriterien bieten sich an:

(1) Die Faktoren mitden wesentlichsten
Abweichungen vom Durchschnitt.

(2) Schwiichen in Leistungen, die von
der Kettenleitung als strategisch
wichtig definiert werden.

(3) Leistungen, die der Hotelgast als
sehr wesentlich einschitzt, die in
der betrachteten Anlage jedoch ver-
besserungswiirdig sind.

Prioritdten mit Hilfe des 1. Kriteriums zu
setzen, ist sicher besser als der Versuch,
alle Schwiichen gleichzeitig anzugehen.
Der Nachteil des Verfahrens ist jedoch,
dal u.U. Médngel vorrangig beseitigt wer-
den, die fiir den Gast relativ unwesent-
lich sind. Fiir den Kunden schwerwie-
gendere, aber weniger deutlich ausge-

prigte Mingel erhalten dagegen vielfach
eine zu geringe Prioritit.

Dies soll beim 2. Kriterium dadurch aus-
geschlossen werden, dall vom Ketten-
management einzelne Leistungen mit
hohen Priorititen versehen werden. Die-
se Leistungen werden deshalb als strate-
gisch wichtig definiert, weil man davon
ausgeht, daB durch ein hohes Leistungs-
niveau entweder Stammkunden gehal-
ten werden kénnen oder Neukunden zu
gewinnen sind oder beides gleichzeitig.
Man geht also bereits von der Kunden-
sicht aus, jedoch meist ochne die Kunden
dazu zu befragen. Das Marketing-Ma-
nagement ist oft der Meinung, die Kun-
denwiinsche und -vorstellungen gut ge-
nug zu kennen — und das ist sicher in der
beispielhaft dargestellten Branche nicht
anders als in der Industrie.

Besser ist es mit Sicherheit, wie in Krite-
rium 3 festgehalten, von den Erwartun-
gen der Hotelgédste, d.h. der Kunden,
auszugehen. Zugegeben — diese Erwar-
tungen sind subjektiv, ebenso wie die
Einschitzung der Hotelkettenleitung.
Aber letztendlich fithren genau die sub-
jektiven Einschitzungen eines Kunden
dazu, daf} er zufrieden ist und im néch-
sten Jahr seinen Urlaub wieder im sel-
ben Haus bucht und/oder dal} er die
Hotelanlage weiterempfiehlt oder nicht.

Zu untersuchen ist daher, welche Lei-
stungen fiir den Kunden wirklich we-
sentlich sind. Dazu empfiehlt es sich, die
allen bisherigen Uberlegungen zugrund-
liegende Kundenbefragung um (minde-
stens) eine aussagefdhige Frage zur Ge-
samizufriedenheil des Gastes zu erwei-
tern. Zum Beispiel, ob er in der selben
Anlage nochmals seinen Urlaub verbrin-
gen wird.

Somit lassen sich die befragten Hotelgi-
ste in 2 Gruppen aufteilen: Loyale Kun-
den und nicht-loyale Kunden. Und die
Frage, die es zu kldren gilt, lautet: Wel-
che Leistungskomplexe, d.h. Faktoren,
sind ausschlaggebend fiir die Zugehorig-
keit eines Gastes zur jeweiligen Gruppe.
Oder anders ausgedriickt: Wie stark
wirken sich die Leistungskomplexe auf
die Treue eines Gastes aus.

Das richtige Instrumentarium zur Unter-
suchung dieser Frage ist die Diskrimi-
nanzanalyse (vgl. z.B. Hartung/Elpelt




Faktor Standardisierter Beitrag zu Prioritat
Diskriminanz- Gruppenzu-
koeffizient ordnung

Qualitat Kache 0,3682 21 % 2

Servicebemiuhungen 0,4369 25 % 1

Sauberkeit und

Pflege 0,217 12 % 5

Image der Anlage 0,048 3 % 7

Vergnugungsmoglich-

keiten 0,118 7 % 6

Sportméglichkeiten 0,315 18 % 3

Organisation/

Personal fuhrung 0,2469 14 % 4

Abb. 5: Mégliches Diskriminanzanalyse-Ergebhis

(1986), S. 240 ff.), denn hiermit kann die
EinfluBstirke der Leistungskomplexe
auf die Loyalitit eines Kunden ermittelt
werden.

Aus den Ergebnissen (Abb. 5) ist abzule-
sen, daBl Schwachstellen in folgender
Reihenfolge beseitigt werden sollten:

(1) Servicebemiithungen

(2) Qualitdt der Kiiche

(3) Sportmoglichkeiten

(4) Organisation/Personalftihrung
(5) Sauberkeit und Pflege

Die beiden restlichen Faktoren »Image
der Anlage« und »Vergniigungsmoglich-
keiten« tragen in diesem konstruierten
Beispiel zusammen nur mit 10 % zur
Erklirung der Kundentreue bei und sind
daher erst an letzter Stelle der Priorita-
tenliste zu finden.

5. Gruppenvergleiche liefern Fishrungs-
informationen

Bisher wurde im behandelten Beispiel
jede Hotelanlage mit allen anderen ver-
glichen. Dies kann jedoch einerseits zu
unzulissigen SchluBfolgerungen fithren,
sowie andererseits zur Ablehnung der
Ergebnisse durch das Hotelmanagement
vor Ort. Beispielsweise ist eine Hotelan-
lage am Mittelmeer nicht unbedingt ver-
gleichbar mit einer Anlage in einer
GroBstadt in den USA. Denn die Kun-
denstruktur (Alter, Einkommen, Famili-
engrifle, ...) kann in den beiden Anlagen
total verschieden sein und dadurch
ebenso die Kundenerwartungen an Un-
terkunft, Verpflegung, Sportmoglichkei-
fen usw.

Es gilt daher, Vergleichsgruppen inner-
halb der zur Kette gehidrenden Hotelan-
lagen zu bilden. Hat man nur 1 Unter-
scheidungsmerkmal, zum Beispiel die
geographische Lage mit den 3 Auspri-
gungen Strand, Gebirge, Stadt, so ist die
Bildung von 3 Vergleichsgruppen damit
schon gegeben.

Will man dagegen das Merkmal »Konti-
nent« mit den Ausprigungen Europa,
Afrika, Asien und USA noch einbezie-
hen, so hat man bereits 12 mogliche
Kombinationen der beiden Gruppie-
rungsmerkmale und somit 12 mogliche
Vergleichsgruppen. Nimmt man weitere
Merkmale hinzu, so wird die Gruppen-
zahl immer groBer, die Anzahl der Hote-
lanlagen pro Gruppe immer kleiner. Da
jedoch ein sinnvoller Vergleich inner-
halb einer Gruppe erfahrungsgeméf nur
dann maglich ist, wenn wenigstens 6 bis
8 Vergleichsobjekte (in unserem Fall
Hotelanlagen) zu vergleichen sind, kolli-
diertsehr schnell das Ziel » Einbeziehung
aller relevanten Merkmale in die Grup-
penbildung« mit dem Ziel »Anzahl Ver-
gleichsobjekte innerhalb einer Gruppe >
6«.

Hier hilft jedoch der Einsatz der Clu-
steranalyse (vgl. z.B. Spith [1983]). Ziel
dieses Multivariaten Verfahrens ist es,
Objekte so zu Gruppen zusammenzufas-
sen, dafl die Objekte innerhalb einer
Gruppe moglichst dhnlich sind. Dagegen
sollen Objekte aus verschiedenen Grup-
pen méglichst unidhnlich sein. Dabei
kann eine grofie Zahl von Merkmalen in
die Analyse einbezogen werden, und
trotzdem ist die Gruppenzahl auf ein ge-
wiinschtes Maf festlegbar.
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Die Clusteranalyse erlaubt also in unse-
rem Beispiel die Bildung homogener
Gruppen aus den 40 Hotelanlagen. Wer-
den jetzt die Ergebnisse der Faktoren-
analyse (siehe 2.) nur innerhalb der je-
weiligen Vergleichsgruppe gegeniiber-
gestellt, so wird die durchgefiihrie
Schwiichenaufdeckung nochmals we-
sentlich aussagefihiger. AuBerdem wird
die Umsetzung vereinfacht, denn das
hiaufigste Gegenargument des Manage-
ments vor Ort gegen eine solche Analyse
ist erfahrungsgemdl, dall der eigene
Betrieb mit den restlichen Betrieben aus
den verschiedensten Griinden tiber-
haupt nicht zu vergleichen sei.

Somit zeigt sich, dall auch die Cluster-
analyse handfeste, sofort umsetzbare In-
formationen fiir das Management liefert.

6. Resumée

Das dargestellte Beispiel zeigt, dab die
zum Einsatz gelangten Analysemetho-
den Faktorenanalyse, Diskriminanzana-
lyse sowie Clusteranalyse ganz sicher
keine mathematischen Spielereien dar-
stellen, sondern handfeste, sofort um-
setzbare Managementinformationen lie-
fern. Ganz entsprechend ist die Situation
auch mit weiteren Multivariaten Metho-
den (z.B. MDS, Conjoint-Analyse, Re-
gressionsanalyse, ..), die in diesem
Beitrag nicht ndher angesprochen wur-
den. Eine Darstellung findet man bei-
spielsweise bei Backhaus w.a. (1987).

Auch hat sich gezeigt, dal} eine beson-
ders hohe Qualitiit der Aussagen durch
eine Kombination verschiedener Metho-
den erreicht werden kann.

Eine noch weit stéirkere Integration ver-
schiedener Verfahren ist moglich, die
Darstellung wiirde jedoch den Rahmen
dieses Beitrags sprengen. Einen Ver-
gleich zwischen kombinierter Anwen-
dung verschiedener Verfahren und dem
Einsatz spezieller, integrierter Methoden
wie z.B. LISREL ist zu finden bei Benz
(1990). Abschlieffend sei noch erwihnt,
daf eine externe Vergabe solcher Analy-
sen in keinster Weise die Aussagekraft
der Ergebnisse schmilert. Es kann da-
her auch kleineren Unternehmen nur
empfohlen werden, diesen Weg zu be-
schreiten, der von GroBunternehmen
schon lange genutzt wird.
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