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Was haben Business Intelligence und der Tante-Emma-Laden an der Ecke gemeinsam?
Uberraschend viel, denn schon Tante Emma kiimmerte sich in inrem Laden nicht nur um die
Einzelaspekte des Geschéfts wie die Auftragsbearbeitung, Inkasso oder Akquise, sondern
sie betrachtete den Kunden als Einheit. Und damit hatte Tante Emma - genau betrachtet -
ein Datawarehouse, wandte Datamining an, nutzte Database-Marketing. Ja, man kann sogar
sagen, Customer Relationship Management (CRM) war die Seele ihres Geschéafts.

Naturlich war sie sich dessen nicht bewusst, nicht einmal die Schlagworte waren damals
schon erfunden, denn all diese Informationen und Analysen fanden alleine in ihrem Kopf
statt. Sie halten das flr Ubertrieben? Dann betrachten Sie einmal eine alltagliche Frage aus
dem Geschéftsleben von Tante Emma: »Frau Maller, méchten Sie noch von dem XY-Kase,
Ilhr Mann hat doch morgen Geburtstag?«

Der Kopf dient als Datawarehouse

Das Datawarehouse (ihr Kopf/Gedachtnis) kennt den Kundennamen, Geburtstage,
Beziehungen zwischen Kunden, historische Kaufdaten etc. Uber Dataminingtechniken
(Nachdenken/Erinnern), in diesem Fall eine Art von Verbundanalyse, weif3 Tante Emma,
dass

1. Herr Muller den Kase XY bevorzugt und diesen zu besonderen Anlassen isst.
2. Frau Muller h&ufig far Herrn Mller einkauft.

3. Herr Muller der Ehemann von Frau Miller ist.

4. Herr Muller morgen Geburtstag hat.

Die gesamte Frage kann man als einen, durch Database-Marketing gestitzten,
Zusatzverkauf werten. Oder, wenn die Frage schriftlich erfolgt, wéare diese als eine durch
Database-Marketing gestitzte, personalisierte und produktoptimierte Direkimarketingaktion
zu betrachten.

Nun sieht die Welt heute anders aus. Zum einen haben wir in vielen Firmen deutlich mehr als
einen Mitarbeiter (Kopf) und die verschiedenen Aufgaben eines Unternehmens sind auf
unterschiedliche Personengruppen verteilt. Zum anderen haben viele Unternehmen deutlich
mehr Kunden als ehemals Tante Emma.

Informationen sind nicht greifbar

Trotzdem wunscht sich der Kunde von den Firmen ein mafB3geschneidertes Angebot und eine
individuelle Betreuung. Es muss also ein neuer Weg gefunden werden, die dafir
notwendigen Informationen zu speichern, zu analysieren und zu nutzen. Leider ist es heute
so, dass in vielen Firmen zwar viele Informationen gesammelt werden, dann aber in
unterschiedlichen Bereichen und Abteilungen gespeichert und dadurch fur andere
Abteilungen nicht oder nur schwer nutzbar sind. Noch schwieriger wird die Situation, weil
viele Informationen auf Grund der Art und Weise, wie sie jetzt gespeichert werden, nur
schwer analysierbar sind. Das liegt erst einmal an der Datenhaltung, die zumeist fir die
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Erledigung des operationalen Tagesgeschafts optimiert wurde. Dazu kommt dann noch,
dass Informationen unstrukturiert etwa in Textfeldern gespeichert vorliegen.

Customer Relationship Management als Regelkreis

Um Kunden optimal bedienen zu kénnen, geht es also darum, die unterschiedlichen
Techniken zur Informationsspeicherung, -verwaltung und -analyse im Unternehmen zu
optimieren. Wer sich mit Database-Marketing und Customer Relationship Management
(CRM) seinem Kunden nahern will, muss zuerst die Zusammenhange zwischen dem
Sammeln, Analysieren und Nutzen der Informationen betrachten. Dabei wird schnell klar,
dass man es beim Analysieren und Nutzen der Informationen mit einem Regelkreis zu tun
hat.

Ausgangspunkt ist die unternehmensweite Sammlung und Speicherung von Informationen.
Dann folgt als erste Stufe die Betrachtung der regelmafig wiederkehrenden Analysen.
Darunter fallen zum Beispiel die meisten Verkaufsstatistiken, Analysen zur Call-Center-
Auslastung, Werbeerfolgskontrollen sowie Wochen-, Monats- oder Jahresberichte. Allen
diesen Analysen und Berichten ist gemeinsam, dass sie stark standardisierbar sind und
regelmanig und zuverldssig vorliegen missen. Diese Berichte dienen im Wesentlichen zur
Steuerung des Tagesgeschéfts und bilden in vielen Unternehmen die Basis flr die
strategischen Planungen.

Standardberichte flirs Tagesgeschaft

Die zweite Ebene der Analysen geht lber diesen starren Rahmen hinaus: Hier geht es zum
Beispiel darum, Grlinde fir positive wie negative Planabweichungen zu analysieren oder
bisher unbekannte Zusammenhange in den Daten zu entdecken und fir das Unternehmen
nutzbar zu machen. In diesen Bereich fallen auch alle Scoringaktivitaten, egal ob es sich um
Response- oder Kreditscoring handelt. Auch die Informationsnutzung geschieht auf zwei
Ebenen.

Auf der ersten - unternehmensweiten - Ebene geht es darum, die Analyseergebnisse in
Strategien umzuwandeln. Dazu kann eine Neudefinition der Zielgruppen und ihrer
Programme genauso gehéren wie die Anderung der Produktpalette oder die Einfihrung
eines neuen Zahlungsweges.

Konkrete Aufgabenstellungen unterstitzen

Die zweite Ebene ist eine konkrete, aufgabenbezogene Nutzung der Analyseergebnisse. Als
Beispiel kbnnte man hierfir die Unterstitzung der Auftragsbearbeitung, die Personalplanung,
eventuell vorgepackte Produktkombinationen und die bedarfsgesteuerte Ausstattung mit
Werbemitteln nennen. Aus diesen verschiedenen Aktivitaten entstehen unter anderem
wieder neue Informationen, die man durch Sammeln und Analysieren wiederum nutzen
kann. Dies kann zum einen als Kontrolle fir die Aktivitaten erfolgen oder als Ausgangspunkt
fir neue Analysen dienen.

Erweitert man diesen Regelkreis nun um die technische Komponente, so erhalt man einen
Uberblick Gber das Ineinandergreifen und die Abgrenzung der einzelnen Schlagworte von
Datawarehouse Uber Datamining bis hin zu OLAP.

Die Abgrenzung der einzelnen Techniken/Tools gegeneinander ist nicht immer so einfach,
wie man es gerne hatte. So kann man beispielsweise mit OLAP-Tools auch
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Datenaggregationen speichern und auch einen Teil der Datamininganalysen erledigen.
Genauso kann man innerhalb der Datenbank alleine mit der Abfragesprache SQL Analysen
durchfihren oder alternativ mit einem Dataminingtool ein Berichtswesen erstellen.

Am einfachsten sind diese Uberschneidungen zu verstehen, wenn man sie mit einem
Fuhrpark vergleicht. Nehmen Sie einen LKW, einen Bus und einen PKW. Allen dreien
gemeinsam ist, dass man mit ihnen von A nach B fahren und Personen und Ladung
transportieren kann. Trotzdem k&dme niemand auf die |dee zu sagen, die drei Fahrzeugtypen
waren gleich oder austauschbar. In der Praxis nutzt man sie gemaf ihrer unterschiedlichen
Stérken.

Business Intelligence ist wie ein Fuhrpark

So ist es gar nicht so selten, dass eine Firma neben einem Pkw auch einen Lkw oder Bus
besitzt. Es geht dabei sogar so weit, dass man den Aufgaben entsprechend mehrere
unterschiedliche PKWs, LKWs oder Busse besitzt. Auf der anderen Seite reicht ein Kombi
einigen Firmen vollkommen, um ihre Personen und Waren zu transportieren. Genauso
verhalt es sich mit dem Nebeneinander von Datawarehouse, Datamining und OLAP. Auch
hier muss die fir die jeweilige Firma optimale Gré3e und Kombination gefunden werden, um
Database-Marketing und CRM optimal betreiben zu kénnen.

Hier werden Informationen fiir Business Intelligence gesammelt

Der Kunde im Zentrum sieht sich verschiedenen Ansprechpartnern gegen- Uber. In der
Kommunikation zwischen dem Kunden und den einzelnen Unternehmensbereichen
entstehen Informationen Gber den Kunden und tber das Eigenverhalten des Unternehmens.
Folgende Informationen sollten in jeder Firma vorhanden sein und die Datenbasis flr
Database-Marketing und CRM bilden:

Aus Vertrieb, Marketing, Werbung
Alle Einzelinformationen zur Bewerbung des Kunden wie:

e Art und An zahl des Uberlassenen Werbematerials;
¢ Anzahl und Dauer der AuBBendienstbesuche;

Informationen aus dem persénlichen Kontakt zwischen dem AuBendienstler und dem
Kunden:

anstehende Jubilden, runder Geburtstag,

eventuell geduBerte Wiunsche zur Produktveranderung,
anstehende Plane (Neubau néchstes Jahr etc.);
Zielgruppe; Kundennummer usw.

Aus Auftragsannahme/Kundenservice

¢ Alle Einzelinformationen zum Auftrag:

Auftraggeber (Kundennum- mer, Name, Adresse, Geburtstag ...);
Auftragsdatum;

Liefertermin;

Lieferadresse;

Auftragswert;

O O O O O
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Stickzahlen;

Art und Anzahl der verschie- denen Produkte/Dienstleistungen;

vom Kunden gewilinschte Zah- lungsart;

in Anspruch genommene Rabatte;

Art der Bestellung (telefonisch, Fax, E-Mail, Auftragsnummer...) usw .

O O O O O

e Fragen zu Angebot und Produktinformationen
e Beschwerden und Reklamationen

Aus Buchhaltung/Finanzen/Controlling

e Alle Einzelinformationen zur Zahlung:

Zahlungsbetrag;

Zahlungstermin;

Skontoabzug;

Vollstandigkeit der Zahlung;

Art und Anzahl der Mahnungen;
Name und Anschrift des Zahlenden;
Kundennummer;
Rechnungsnummer usw.

O 0O O O O O OO0

e Anfragen zu Rechnungen, Gutschriften und Kontoausziigen
Hier helfen Business-Intelligence-Tools

In den einzelnen Abteilungen werden nicht nur Informationen gesammelt, sondern jede
Abteilung nutzt die neuen Informationen nach ihren Bedurfnissen.

In Vertrieb, Marketing, Werbung

Zielgruppengenaue Werbemittelselektion

Erkennen und Ausbauen der ertragsstarksten Kundengruppen

Erhéhen der Kundenloyalitat durch gezielte Kundenbindungsprogramme
Erkennen von lukrativen Nischenmarkten

Auftragsannahme/Kundenservice

e Bessere Kundenbetreuung durch zusatzliche Informationen
e Sonderbetreuung von Kunden mit kritischen Produkten oder ,Kunden, bei denen in
letzter Zeit einiges schief lief" (z.B. mit der Auslieferung)

Buchhaltung/Finanzen/Controlling
e Entwicklung von anderen Zahlungsweisen (Kreditkarten, Raten ...)

e Reduktion des Ausfallsrisikos, z.B. durch Kredit-Scoring

e Schneller und komfortabler Zugriff auf die Unternehmensdaten, dadurch schnellere
Entscheidungshilfen
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