Vorwort

Die betriebliche Informationsverarbeitung unterliegt nach wie vor einer zugigen
Entwicklung. Das Portfolio an verfiigbaren technischen Hilfsmitteln, das eine
immer effektivere und effizientere Aufzeichnung, Speicherung, Verarbeitung
und Ubertragung von Daten, Informationen und Wissen erméoglicht, wichst ste-
tig. Gleichzeitig ergeben sich durch die zunehmende Dynamik der betrieblichen
Umwelt stindig neue Herausforderungen fiir das Management. Der Erfolg vie-
ler Unternehmen hingt bei steigendem Wettbewerbsdruck zunehmend davon
ab, wie schnell und effektiv sie verfugbare Informationen in Entscheidungen
und schliefSlich in Handlungen umzusetzen vermogen. Diese beiden Entwicklun-
gen sind die wesentlichen Treiber fiir neue betriebliche Anwendungsfelder der
Informationstechnik. Eines davon stellt das Customer Relationship Manage-
ment (CRM), die systematische Kundenbeziehungspflege, dar.

Die Notwendigkeit einer umfassenden Kundenorientierung ergibt sich dar-
aus, dass zumindest in den Industrielindern in weiten Teilen Kiufermarkte vor-
herrschen. Sie zeichnen sich durch ein Uberangebot an Produkten aus — die Fin-
kaufsmacht liegt beim Kunden, der aus einem riesigen Angebot wahlen kann:
Schitzungen zufolge sind heute allein in Deutschland mehr als drei Millionen
Produkte auf dem Markt. Allein im Lebensmitteleinzelhandel kommen jihrlich
ca. 50.000 hinzu.

In dieser Situation muss sich jedes Unternehmen aktiv um seine Kunden be-
mithen. Sie sollten somit im Mittelpunkt des unternehmerischen Handelns ste-
hen - eine Einstellung, die trotz eindeutiger Empfehlungen der Marketingwis-
senschaft oft fehlt. Im Grofshandel ist eine intensive Beziehungspflege schon lan-
ge ublich (Key-Account-Management). Bereits frither wurde dies im »Laden um
die Ecke« praktiziert, wo ein iiberschaubarer Kundenstamm den personlichen
Kontakt ermoglichte und der Ladeninhaber das ganze Kundenwissen noch im
Kopf behalten konnte. Dieses Konzept war noch bis vor einigen Jahren nicht
auf eine Vielzahl von Kunden tibertragbar, da der Merkfihigkeit des menschli-
chen Gehirns enge Grenzen gesetzt sind. Die enormen Speicherkapazititen eines
modernen Data-Warehouse-Systems konnen jedoch mittlerweile die begrenzte
Aufnahmefihigkeit des Tante-Emma-Laden-Besitzers gut ersetzen.



I vi Vorwort

Von einem Mangel an Daten kann inzwischen keine Rede mehr sein — im
Gegenteil: Durch die zunehmende Automatisierung von Geschiftsprozessen
werden immer grofSere Datenbestinde erzeugt, da eine Vielzahl alltaglicher Vor-
gange wie Telefongespriche, Kreditkartentransaktionen oder Einkaufshandlun-
gen jeglicher Art automatisiert erfasst und verarbeitet wird. Das Data Ware-
house der Metro AG Deutschland hat einen Umfang von etwa 40 Terabyte; die
konsolidierten Datenbestinde von Wal-Mart in den USA bewegen sich mittler-
weile schon im deutlich 3-stelligen Terabyte-Bereich. Auch die Wachstumsraten
sind hoch: Bei der Direktbank ING-DiBa beispielsweise kommen monatlich
uber 60 Gigabyte an neuen Daten hinzu.

Durch diese unvorstellbare Menge an verfiigbaren Daten entstehen indes
neue Probleme. Die dadurch ausgeloste Informationsuberflutung fithrt nicht zu
besseren Entscheidungen. Im Gegenteil, dieser Uberfluss wirkt sogar kontrapro-
duktiv: Er behindert in vielen Fillen die Aufnahme entscheidender Informati-
onen, da dem erforderlichen Selektionsprozess auch manch wichtige Informati-
on zum Opfer fillt. So kann es zu der paradoxen Situation kommen, dass bei
einem »zu viel« an Informationen die Entscheidungsunsicherheit zunimmt und
eine Entscheidung »aus dem Bauch heraus« mit den damit verbundenen Risiken
wahrscheinlicher wird.

Wie kommt man nun an das wichtige Kundenwissen heran? Dieses Wissen
kann vor allem aus den operativen Datenbestinden extrahiert werden. Custo-
mer Relationship Analytics (CRA) bezeichnet den Aufgabenkomplex der Daten-
analyse zur Unterstiitzung der Kundenbeziehungspflege. Das stetige Wachstum
der Datenbestande erschwert jedoch den Zugriff auf die tatsichlich relevanten
Informationen — das Aufspuren gleicht der berithmten Suche nach der Nadel im
Heuhaufen, wobei dieser stetig weiter wachst. So entsteht der Bedarf nach einer
neuen Generation von Analysekonzepten, die den Menschen bei der Suche nach
neuem, niitzlichem Wissen in grofsen Datenbestinden auf intelligente Weise un-
terstiitzen. Im Mittelpunkt steht der Wunsch nach Ansitzen, die weitgehend au-
tonom interessante Auffilligkeiten in grofSen Datenmengen entdecken. Auch
moderne OLAP-Systeme (On-Line Analytical Processing) konnen diese Anfor-
derungen nicht vollstindig erfiillen.

Der Data-Mining-Ansatz verspricht diese Aufgabe zu meistern. Er ermog-
licht die automatische Extraktion und Filterung interessanter Informationen aus
groflen Datenbestianden. Dies geschieht durch selbststindige Suche nach Auffil-
ligkeiten und Mustern, die normalerweise im dichten Dschungel der Daten ver-
borgen bleiben. Data Mining ist zwar keine Wunderwaffe, die auf Knopfdruck
revolutiondre Erkenntnisse iiber Kundenwiinsche oder bahnbrechend neue
Tipps zur Marktbearbeitung hervorzaubert — aber dieser Ansatz kann sehr hilf-
reiche und zuweilen uiberraschende Erkenntnisse hervorbringen, die Einsparpo-
tenziale eroffnen oder neue Umsatzpotenziale aufzeigen konnen.
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Um zu solchen Resultaten zu gelangen, ist neben hoher Fachkenntnis und
Geduld auch ein wenig Gliick vonnoten. Nicht jedes Data-Mining-Ergebnis, sei
es mit noch so grofSem analytischem Sachverstand erzeugt, enthilt das bertiihm-
te, ersehnte » Golden Nugget«!

Die Eignung des Data Mining fiir Customer Relationship Analytics steht in
Fachkreisen aufSer Frage. Doch wie verhalt es sich mit der Anwendung in der
Praxis? Die Mehrzahl der Unternehmen haben CRM-Projekte geplant, gestartet
oder bereits durchgefiihrt, und die meisten dieser Projekte beinhalten auch den
Aspekt der Datenanalyse.

Wie jedoch Untersuchungen zeigen, scheitern viele CRM-Projekte oder blei-
ben hinter den Erwartungen zuriick. Dies liegt zum einen an grundlegenden
Problemen, z.B. an einem falschen Verstindnis von CRM und seiner Leistungs-
fahigkeit, oder an einer mangelhaften Zielfestlegung zu Projektbeginn. Was den
analytischen Aspekt angeht, scheint es aber ganz spezifische Schwachpunkte zu
geben, die bei vielen Anwendern zu Enttauschungen hinsichtlich CRA im Allge-
meinen und des Data Mining im Speziellen gefuhrt haben. Es gibt zwar eine
grofle Anzahl an Veroffentlichungen zum CRM - dennoch ist die Diskrepanz
zwischen Erwartungen und Realitit frappierend.

Dies liegt hauptsichlich an einer grofSen, bislang nicht ausreichend tiber-
briickten Kluft zwischen Technik und Anwendung, zwischen leistungsfihigen
Datenanalysemethoden und -werkzeugen einerseits und dem Konzept der unter-
nehmensweiten Kundenorientierung andererseits, das Antworten auf eine Fille
von Fragestellungen rund um das Kundenverhalten voraussetzt.

Im wissenschaftlichen Bereich befasst sich die Informatik seit Jahren in-
tensiv mit Knowledge Discovery in Databases (KDD), wie die etwas weiter ge-
fasste Bezeichnung von Data Mining lautet. Auf jahrlich mehreren internationa-
len Konferenzen beschiftigt man sich mehrtagig mit der Entwicklung neuer
Analysealgorithmen, mit der Verbesserung der Effizienz bestehender Verfahren
und der Steigerung der statistischen Signifikanz der Ergebnisse von Data-Mi-
ning-Analysen. Die wenigsten der dort vorgestellten Verfahren haben bislang
den Weg in die Praxis gefunden.

Die Marketingwissenschaft hingegen, die sich seit einigen Jahrzehnten mit
der Untersuchung des Kiufer- und Kundenverhaltens beschiftigt, schweigt
grofStenteils zum Thema Data Mining & Co — kaum ein Marketing-Standard-
werk widmet beispielsweise der Sekundardatenanalyse, der Auswertung bereits
vorhandener Datenbestinde, mehr als wenige Zeilen. Auch die durchaus um-
fangreiche CRM-Literatur bleibt dem Leser mit ganz wenigen Ausnahmen kon-
krete Handlungsempfehlungen auf Detailebene fiir den Praxiseinsatz schuldig.
Viele Werke sind Aufsatzsammlungen mit recht knapp gefassten Erfahrungs-
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berichten, den Rest stellen Handbiicher von Data-Mining-Beratern dar, die zwar
wertvolle allgemeine Ratschliage enthalten, tiefere Einblicke in ihr Nahkastchen
aber verwehren.

Das vorliegende Buch soll einen Beitrag dazu leisten, diese Kluft zu tiber-
briicken. Wir zeigen methodisch fundiert, wie konkrete betriebswirtschaftliche
Analysefille mithilfe moderner Datenanalyseverfahren gelost werden konnen,
worauf es dabei ankommt und worauf besonders zu achten ist, um sinnvolle
und anwendbare Ergebnisse zu erzeugen. Besonders wichtig ist uns dabei die
ubersichtliche Strukturierung und die pragmatische Darstellung des Inhaltes.
Wir gehen bewusst von den betriebswirtschaftlichen Fragestellungen aus und
nicht von den Moglichkeiten verfligbarer Verfahren. Das ist auch der Grund da-
fiir, dass dieses Buch nicht ausschliefSlich von Data Mining handelt: Wenn sich
wihrend eines Analyseszenarios ergibt, dass zur Beantwortung einer Frage eine
OLAP-Abfrage oder eine einfache statistische Berechnung am besten geeignet
ist, kommt sie auch zum Einsatz. Es muss von Fall zu Fall neu entschieden wer-
den, mit welchem Verfahren ein Analyseproblem am besten zu losen ist. Dabei
erganzen sich verschiedene Konzepte wie Statistik, OLAP und Data Mining,
weshalb sie in diesem Buch auch gemeinsam behandelt werden. Die Informati-
onstechnik sollte kein Selbstzweck sein, sondern als Werkzeug zur Losung von
Aufgaben dienen. Wenn die Anwender dieser Werkzeuge erst durch sie in die
Lage versetzt werden, vorher nicht durchfithrbare Aufgaben zu l6sen, umso bes-
ser.

Wir haben eine Prasentationsform gewahlt, die es dem Analytiker ermogli-
chen soll, aus den Fallbeispielen zusammen mit den Handlungsempfehlungen
und dem methodischen Handwerkszeug schnell umsetzbare Losungen fiir eigene
Fragestellungen zu konzipieren. Der Schwerpunkt des Buches liegt daher auf der
ausfiuhrlichen Darstellung der Analysefille. Diese Fille sind den Branchen Han-
del und Finanzdienstleistungen entnommen.

Am Ende jedes Kapitels findet sich eine kommentierte Literaturliste, die
ausgewihlte Bereiche des behandelten Stoffes vertieft oder Erganzungen bietet,
die aus Platzgriinden nicht mit ins Buch aufgenommen wurden. Diese Literatur-
liste ist nicht in alphabetischer, sondern in der Reihenfolge des Vorkommens im
Text geordnet.

Wer sollte dieses Buch lesen?

Das Buch ist aufgrund seines modularen Aufbaus fur eine breite Zielgruppe aus-
gelegt. Teil A beschreibt grundlegende Konzepte und Methoden, Teil B wichtige
Erfolgsfaktoren fiir CRA, und Teil C enthalt detaillierte, praxisrelevante Hin-
weise und Tipps, wie konkrete Analyseprobleme angegangen werden konnen.
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Die drei Teile miissen nicht vollstandig und sequenziell durchgearbeitet werden,
sondern konnen jeweils unabhangig voneinander gelesen werden. Das Werk eig-
net sich somit auch gut als Handbuch und zum gezielten Nachschlagen.

Das Buch richtet sich zum einen an Praktiker, die in CRA- oder Data-
Mining-Projekten tatig sind und einen Leitfaden fiir ihre Arbeit suchen. Es ist
weiterhin als Einfiihrung in die Themen CRM und das in der Literatur oft nur
bruchstickhaft repriasentierte Feld CRA fiir Studenten geeignet. SchlieSlich bie-
tet es auch fur Wissenschaftler und Dozenten eine methodisch fundierte Grund-
lage fur eigene Arbeiten oder Lehrveranstaltungen im CRM-Umfeld. In die
Konzeption des Werkes sind umfangreiche Erfahrungen aus eigenen, einschlagi-
gen Lehrveranstaltungen eingeflossen, die sich vielfach bewahrt haben.

lhre Meinung

Mit diesem Buch betreten wir bewusst Neuland — sowohl inhaltlich als auch
konzeptionell. Eine methodisch fundierte, umfassende Prasentation des The-
menspektrums CRM und Data Mining, die den Weg vom Konzept bis zum
praktischen Anwendungsfall abdeckt, war bislang nicht verfugbar. Wir sind
gespannt auf Thre Meinung zu unserem Vorschlag und freuen uns auf Thre
Anmerkungen oder Kritik unter CRAnalytics@hotmail.de.
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