Die approbierte Originalversion dieser Diplom-/Masterarbeit ist an der
Hauptbibliothek der Technischen Universitat Wien aufgestellt
(http://www.ub.tuwien.ac.at).

The approved original version of this diploma or master thesis is available at the
main library of the Vienna University of Technology

(http://www.ub.tuwien.ac.at/englweb).
le FAKULTAT FUR !NFORMATIK

WIEN

Fuzzy-Logik fur Data Mining im
CRM

DIPLOMARBEIT
zur Erlangung des akademischen Grades
Mag. rer. soc. oec.
im Rahmen des Studiums
Wirtschaftsinformatik (175)
eingereicht von

Cenk Kurter
Matrikelnummer 9826240

an der
Fakultat fur Informatik der Technischen Universitat Wien

Betreuung:
Betreuer: Univ.-Prof. Dipl.-Ing. Mag. Dr. Dr. Gerald Quirchmayr

Wien, 26.11.2008

(Unterschrift Verfasser) (Unterschrift Betreuer)

Technische Universitat Wien

A-1040 Wien = Karlsplatz 13 = Tel. +43/(0)1/58801-0 = http://www.tuwien.ac.at



#7% wiversitat
N wien Diplomarbeit

|'?- 3 .
“?‘-”.“ Distributed and Multimedia Systems

. A
|_f ?,\_

S

Fuzzy-Logik
far Data Mining im CRM

Art der Arbeit

Diplomarbeit, vorgelegt zur Erlangung des akademischen Grades
eines Diplomingenieurs der Studienrichtung Wirtschaftsinformatik (E-175)
an der Technischen Universitat Wien

verfasst von

Cenk KURTER
Matrikelnummer:9826240
E-Mail: cenkkurter@hotmail.com

betreut durch
Univ.-Prof. Dipl.-Ing. Mag. Dr. Dr. Gerald Quirchmayr

Universitat Wien

Fakultat far Informatik

Distributed and Multimedia Systems
Multimedia Information Systems
A-1010 Wien = Liebiggasse 4/3-4

Universitat Wien

A-1010 Wien = Dr. Karl Lueger Ring 1 = Tel. +43/(0)1/4277-0 = http://www.univie.ac.at



-Selbststandigkeitserkliarung-

Hiermit erklare ich, die vorliegende Diplomarbeit mit dem Thema ,Fuzzy-Logik fiir Data

Mining im CRM” selbststandig angefertigt zu haben.

Ich versichere, dass ich keine anderen als die im Literaturverzeichnis angefiihrten
Quellen und Hilfsmittel benutzt, und alle von anderen Verfassern woértlich (Zitate) oder
sinngemaB (Paraphrasen) Ubernommenen Stellen bzw. Textausschnitte als solche

kenntlich gemacht, sowie die dazugehdrigen Quellen entsprechend angegeben habe.

Wien, 26.11.2008

(Unterschrift  Verfasser)



DANKSAGUNG

-Danksagung-

An dieser Stelle mdéchte mich bei all jenen Personen herzlich bedanken, die zur
Realisierung dieser Diplomarbeit beigetragen haben. In erster Linier gilt dieser Dank dem
Herrn Univ.-Prof. Dipl.-Ing. Mag. Dr. Dr. Gerald Quirchmayr. Ich bedanke mich bei ihm
fir seine Betreuung und seine sowohl wissenschaftliche als auch menschliche
Unterstlitzung bei meiner Diplomarbeit. Dank seinem Verstdndnis und seinem Vertrauen

in meine Arbeit gelang es mir, meine Diplomarbeit fertig zu stellen.

Ein weiterer Dank gilt meinem Studentenkollegen Herrn Senol Ari, der mir bei der

Erstellung dieser Arbeit immer mit Rat und Tat zur Seite gestanden ist.

Weiters bedanke ich mich bei Frau Elfriede Schmitt fir ihren Einsatz beim Korrekturlesen.
Nicht zuletzt mochte ich mich bei meinen Eltern bedanken, die mich wahrend meines

Studiums stets kompromisslos unterstitzten und mir ein Studium ermdéglichten.



INHALTSVERZEICHNIS

ABBILDUNGSVERZEICHNIS ...ttt ittt sttt st s s s e e e e st s e et e s s e ree e e r e e e neaes 9
TABELLENVERZEICHNIS ...ttt ittt et e et st s e e e s e et e st s e et e a s e s e e e e a s e e e n s e n et e n e e nenes 11
BILDVERZEICHNIS ..ottt ettt et e et e a et s e s et e s a s et s e e e s e r e e s a s e s s n s e n e e e n e e renes 12
SUMMARY ettt ettt e e et e s 13
ZUSAMMENFASSUNG ... e ettt ettt et sttt a s et e a e a s e et e e e s e et s e e e e e e e es 15
7 ) o I I ] O 1
EINLEITUNG 1.uciuueiuuerinesuammmasssasssasssassssssssssasssssssasssussssssssssssssssssssssssnsssnnssnnssnnnsnnnsn 1
1.1 ZIELSETZUNG UND VORGEHEN ...t e 3
KAPITEL 2 ..oiuuciuciiuemuaemuas s snmssnmssssssssssass s s susssusssasssasssassssssssnsssnnssnnsssnnsnnnsnnnsn 5
BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG .....cccccttummiumssumssasssanssnnssanssansusnsunnsuansunnsunnsunnsnnnsnnnsss 5
2.1 KUNDENVERHALTEN IM INTERNETZEITALTER ... it e e 5
2.2 TRADITIONELLE MARKETING vs. ONE-TO-ONE MARKETING ......ccccviiiiiiiiiiiiieenn 7
2.3 WACHSENDE BEDEUTUNG DES KUNDEN FUR UNTERNEHMEN ......ccoevvivneiinnnnnen. 10
2.4 KUNDENORIENTIERUNG UND -ZUFRIEDENHEIT ....oiiiiiiiiii e 10
2.5 KUNDENBINDUNG. .ttt st st s tesasra e sa e saesaesanesanesanesanesaneaaneans 12
2.6 KUNDENBEZIEHUNG ..ottt e s e ra e saesaesn e sanesanesnnesnnesnneans 13
2.7 WISSENSMANAGEMENT - DIE KUNDENDATEN, DIE KUNDENINFORMATIONEN UND
DEREN AN ALY SE Lottt e e st e e e e e e e e e 14
KAPITEL 3 .ucueciueeiueeiueeuessnsussuussussssasssusssusssssssasssasssanssansssnsssnssnssansunnsunnnsnnnsnnns 17
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)...cicctierinmnammamsamsansansansansansansans 17
3.1 EINFUHRUNG . etiiiiiiie it e et e e e e e et e e e e et e e e e et e ea e e e et e an e s e eneesnenns 17
3.2 GRUNDE FUR DIE ENTWICKLUNG DES CRM ...uuiiuiiiieiiieiieeieeieeieetneeneesesneesneens 19
3.3 WAS IST CRM EIGENTLICH? ...ttt it s e e e ra e raesnesanesnenas 22
3.4 GRUNDLAGEN UND ABGRENZUNG DES CRM-ANSATZES ....c.ciiiiiiiiiiiviiieeaeas 24
3.5 ZIELE DES CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENTS.....cciiiiiiiiiiiiieeeens 33
3.6 KOMPONENTEN uND AUFGABENBEREICHE EINES CRM-SYSTEMS ......ccoiiviiiiiiinnnns 40
3.6.1 Operatives CRM (OCRM) ...ttt ettt ettt et ettt ettt e aeaaeaaaes 44
3.6.1.1 Marketing-Automation .......o.iiii i 45
3.6.1.2 Sales-AUtOmMatioN . ...ouiuiii 51

I T T B =1 YA Tl S AN W) o] o g = 1 [0 o TS 55



INHALTSVERZEICHNIS

3.6.2 AnalytiSChesS CRM (ACRM) ....ueee ettt ettt et d e s aeaaaes 57
3.6.2.1 Online Analytical ProCESSING ...cucuieiiie i e e e e eaeaaaeaas 60
3.6.2.2 Data MiniNg ..o s 63

3.6.3 Kommunikatives CRM (KCRM) .....uiiiiie ittt et et aaaaeaaataaiaaiaaeaeans 66
3.6.3.1 Customer Interaction Center .......cvvvviiiiiiiiiiii 67
3.6.3. 2 INternel oo s 69

3.7 WETTBEWERBSVORTEILE DURCH CRM ... e e e 71
3.8 ERFOLGSFAKTOREN IM CRM ... ciiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e e enenens 74
Y o I 81
KNOWLEDGE MANAGEMENT (KM) ..cicimiimimsusimsassmsnssmsansmsassnsassnsassnsassnsnsnnsnsnnnnss 81
4.1 EINFUHRUNG .. cctttiis ettt e e e e e e e e 81
4.2 DEFINITIONEN UND EIGENSCHAFTEN DES WISSENS .....oiiiiiiiiiii e 82
4.2.2 Wie entStENt WISSEN? ... .. e e 85
4.2.3 FOrmMeEn VON WIiSSEIN ....uuiiiitaitaasaasaasaaasa st st s e st et et aaesaeaas 88

4.3 WAS IST WISSENSMANAGEMENT? ..uuiiiiiie it e e e e e e ne 95

4.3.1 DEFINIEIONEGN ... e e et 95

4.3.2 Gestaltungsdimensionen des Wissensmanagements..........c.cccevvieiviennaiann.. 97

4.3.3 Bausteine des Wissensmanagements ...........ooueiiieiiiii i 101

4.4 WISSENSMANAGEMENT IM CRM ..o e ettt 106
4.5 COMPUTERUNTERSTUTZUNG IM MANAGEMENT ...cvvuiiiieiiieieeeeeee e e e 113
4.6 BUSINESS INTELLIGENCE .....uieiiiie ittt et et e et e e e e e e e e eaeeenenes 118
4.6.1 Das Data WarehousSe-KONZEPE .......uuiieiieiiii i aiaa s eaastaataateareaeanennes 122
4.6.2 Database Marketing im CRM ..........oui i 133

4 o 0 I = 140
DER EINFLUSS VON DATA MINING AUF CRM ......cccccimimnesimnasmsassssa s s nnnsnnnss 140
5.1 EINFUHRUNG ....eiiiieeititie e e e ettt et eset e e e e e e e e e e nnnn s a e e e e e e e eeees 140
5.2 WAS BEDEUTET KNOWLEDGE DISCOVERY IN DATABASES? .....cciviiiiiiiiieieinenens 141

5.2.1 Evolution des Data MiniNgG....... ... 143

5.2.2 Data Mining und herkémmliche Statistik - Parellellitdten und Unterschiede . 144

5.2.3 Verallgemeinerter Data Mining-Prozessablauf............ccccoviiiiiiiiiiinaiann.. 149

5.2.4 Aufgaben des Data MiNiNG ..o 156

5.2.5 Methoden des Data MiniNgG...... ..o 160

5.2.6 Statistik und andere Methoden, die im Data Mining ihre Anwendung finden 187
5.3 PROZESSMODELL FUR DIE IMPLEMENTIERUNG EINER ERFOLGREICHEN DATA
MINING-LOSUNG IM CRMu..tuiitiitiieieti et eeteeteae et et e ae e et san e s e et st saneansenaeseans 191

Y I ] 195

FUZZY-LOGIK 1uuuutumuanununsunussssus s ssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsansnssnsnns 195



INHALTSVERZEICHNIS

6.1 EINFUHRUNG .....ituiiiiiiiiiieii et e e e et e et e e e e et s e et e e e et e e st e e anae et e eaneeaneees 195
6.2 WARUM FUZZY-LOGIK?. .t ititiieiiieie ettt e e s e e e et e s e s e e e e e eaeaaenenns 196
6.3 GRUNDLAGENDE BEGRIFFE......uiuiiiiitieiiii et e e e e aeaas 197
6.3.1 Klassische Mengenlehre und LOGiK ..........cvuuiueiieiiiiiiiiiie it it iiieiieiinanns 197
6.3.2 Unscharfe Mengenlehre und LOGiK ..........couuieiiiiiiiiiiiii it it iieiinanns 200
6.3.3 ZUgenOrigKeitSIUNKLEION ........e ettt it st s aanaaans 203
6.3.4 Unbestimmtheit, Unsicherheit, Unschérfe, Wahrscheinlichkeit, Méglichkeit..205
6.4 FUZZY-SET-THEORIE. . ...ttt ettt e et e e e e e e aenas 212
6.4.1 GrUNAIGGEN ... ettt ettt ettt a e et ae s aaraaaes 212
6.4.2 Mathematische Grundlage der Fuzzy-Set-Theori€ ..........cc.coeviiiiiiiiiiniiinnns 214
6.4.2.1 Festlegung der Zugehdrigkeitsfunktion.........cooviiiiiiiii 218
6.4.2.2 Operationen mMit FUZzZY-SetS. . i i e nneas 221
6.4.3 Fuzzy-Logik als Erweiterung der klassischen LOGiK ...........ccccooviiiiiiiiiinn. 223
6.4.3.1 Unscharfe Schlussfolgerung (Approximatives SchlieBen) .......ccovevviiiiiiiiininnnens 227
6.4.3.2 Linguistische Variablen und Terme ..o 228

6.5 FUZZY-SYSTEME. .. ettt ettt ettt et e e e e e e et e e e e e e aananas 230
6.6 DATENANALYSE MITTELS FUZZY-LOGIK.....iuiiiieieii it eeeaeaeeneneeens 232
L I A O [ =T [ e 233
6.6.2 Grundlagen der Fuzzy-ClusteranalySe.........ccuuuuiuiiuiiiiiiiiiiiiiinieiieninnnnn, 236
6.6.3 Probabilistische und Possibilistische Clustereinteilung..............cccccccovviini. 238
6.6.4 Funktionen und Bestandteile einer probabilistischen Clusteranalyse ........... 241
6.6.5 Probabilistischer Clustering-Algorithmus ............cooeiiiiiiiiiiiieiiiiee e 245
6.6.6 Fuzzy-C-Means-AlgoOritRMUS. ..........oue e 247
6.6.7 Ahnlichkeits- bzw. DiStANZMABE ........cceuueeeeeeeeeerieeteeteeeiieeaeeaaaanaans 249
6.6.8 Bewertung der Clustereinteilung - Bestimmung der Clusteranzahl.............. 253
6.6.9 Ablauf des Fuzzy-C-Means-Algorithmus ..........c..cccoiiieiiiiiiiiiiiiieie e 259
6.6.10 Was kann mit Hilfe der Fuzzy-Datenanalyse im CRM erreicht werden?...... 262

4 o 1 I = 264
FUZZY-LOGIK BASIERTE SEGMENTIERUNG VON KUNDEN FUR CRM.......cccc..... 264
7.1 EINFUHRUNG ....eiiiieetitiie ettt e et e e e e e e e e e n e e e e e e e eeees 264
7.2 METHODOLOGIE ....cititititiitee et e et e e et e e e et e et e e e e et et e e e e e e nenenenenens 264
7.3 PROBLEMSTELLUNG ...eutitiii ettt e ettt e e et e e e et e e e e e e e e e e e e nenenenenens 265
7.4 ANFORDERUNGEN. ... ettt ittt e e et e e et e et e e e e et e e e e e e e nenenenens 266
7.5 ANALYSE UND ENTWURF ... et ettt et e e ettt e e et e e e e e e a e e nenens 274
7.6 IMPLEMENTIERUNG UND DEMONSTRATION ...utuviiiiiiiiieieieeeeeee e eeene e e eeaene s 278
7.7 EVALUIERUNG DER ANALYSEERGEBNISSE ......coviiiiiiiiii e e 287
7 o I = 291

SCHLUSSFOLGERUNG ...ciuuueiusisinsismnsissn s sssssssa s s s s ssasassssassasansnsansnsnnsnsnnnns 291



INHALTSVERZEICHNIS

9 LITERATURVERZEICHNIS ......ccociuiimisienssisnss s s s s s s sa s snasasnnsannnnnnnns 294

10 ANHANG ...ociciiiieieiiena s e e s s s s s n s n s a s s e s n s a s annmnnnnnns 309



ABBILDUNGSVERZEICHNIS

ABBILDUNGSV

ERZEICHNIS

Abbildung 1: Transaktions-Marketing vs. Beziehungs-Marketing.........cocooviiiiiiiiniiiiini s 18
Abbildung 2: Einflussfaktoren des CRM .........iiiiiiiiiiiiiiiie e e e e e e 26
Abbildung 3: Monetdre Nutzenentwicklung im Verlauf einer Kundenbeziehung.............coooiiiiiininnnnn, 30
Abbildung 4: Berechnung des Kapitalwerts einer Kundenbeziehung ...........cocoviiiiiiiiiiiiiinniinnns 31
Abbildung 5: Abgrenzung des CRM von verwandten Begriffen..........cocvviiiiiiiniiiniees 32
Abbildung 6: Untergeordnete Ziele des CRM-KONZEPES ... .cuivuiuiiiiiiiiiiniiiiiiiri e e 34
Abbildung 7: Klassifizierung von CRM-SYSEEMEN ......iuiiuiiiiiiiiiiiieri e s e e e e 43
Abbildung 8: Komponenten €iner CRM-=LOSUNG ... uuiuiriiniuitiiiiitiiiatsentatsasesnsasesasasesnsesansensaanns 44
Abbildung 9: Kreislauf des KampagnenmanagemeNnts ........ouiiuiiieiniiiiniiiiiiieiranessas e asesaseeaaens 49
Abbildung 10: Zentrale Bedeutung des Customer Data Warehouse im CRM-Konzept........c.cocvvvennnne. 59
Abbildung 11: Stufen des Data MINING-PrOZESSES .......iuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiirtrr e e s ee e re e eaaens 65
Abbildung 12: Kosten- und Nutzenvorteile durch CRM .......coiiiiiiiiiiiiiiiiie e 72
Abbildung 13: Wirkungsebenen und Ansatzpunkte von CRM-Systemen .........ccooveviiiiiniiiininiiinenenns 73
Abbildung 14: Ebenen der Begriffshierarchie ..........ccooiiiiiiiiiii s 86
Abbildung 15: Formen der WissenSumMWandIUNG.........ouiuiiiiiniiiiiiiiiieisaisisas s esas s sesaaans 91
Abbildung 16: Die Spirale des WiSSENS. .. ..iu ittt et s s e s et st e aasaraaaanns 93
Abbildung 17: Gestaltungsdimensionen eines ganzheitlichen Wissensmanagements ..............cccveueens 99
Abbildung 18:Bausteine des WiSSENSMaNAgEMENTES ... .uiuiuiuitiiiiiiiiiiiiarieerreeeareea s eenseaaaans 102
AbbiIldUNG 19: KUNAENPIOZESSE .. viiuiuitieiiiit ittt ettt et e st e s s e s s s s e e s st s s s e taatsaananns 108
AbDIldUNG 20: CRM-PrOZESSE .. uuitiiiiiitiiiiiit ittt ettt e e e s e s s s s e e s et st s e taatraananns 109
Abbildung 21: Sicht auf Geschéaftsprozesse als WiSSENSPrOZESSE .......ivvviiiiiiiiiiiiiiiiiiarieneeeaans 109
Abbildung 22: Interdependenzen ZwiSChEN ProZESSEN .......uivuiiiiiiiiiiiiiiii e eeaans 110
Abbildung 23: Wissensfllisse im CRM-Prozess .........couiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e 111
Abbildung 24: Erstellung eines Gesamtbildes des Kunden im CKM.........coviiiiiiiiniiininiiineeneaans 112
Abbildung 25: SyStemMpPYramide ... ..cuiuiiiiiiiiiii et 113
Abbildung 26: Bestandteile von Management SUpport-SyStemen ........cccovvviiiiiiiiniiiiiiiieeeans 117
Abbildung 27: Einordnung unterschiedlicher Technologien und Abgrenzungen von Business

=] 1= o ol PPN 119
Abbildung 28: Die Elemente eines Data WarehOoUSEe.........cuviiiiiiiiiiiiiiii e 126
Abbildung 29: Top Down und Bottom Up Implementation im Vergleich .........c.ooviiiiiiiiiiniiiinnnns 130
Abbildung 30: Von der zweistufigen zur dreistufigen Architektur .........c.cooviiiiiiiii 132
Abbildung 31: Bestandteile des Database Marketing .........cvvviiuiiiiiiiiiiii e 138
Abbildung 32: Das logische Modell eines Database Marketing-Systems .........coovviiiiiiiiiinniiininnnns 139
Abbildung 33: Vorgehensmodell des Knowledge Discovery in Databases ...........cocovuviiiniininininninnns 150
Abbildung 34: Klassifikation der Ziele des Knowledge Discovery in Databases.............cccevvvnininnenne. 153



ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 35:
Abbildung 36:
Abbildung 37:
Abbildung 38:
Abbildung 39:
Abbildung 40:
Abbildung 41:
Abbildung 42:
Abbildung 43:
Abbildung 44:
Abbildung 45:
Abbildung 46:
Abbildung 47:
Abbildung 48:
Abbildung 49:
Abbildung 50:
Abbildung 51:
Abbildung 52:
Abbildung 53:
Abbildung 54:
Abbildung 55:
Abbildung 56:
Abbildung 57:
Abbildung 58:
Abbildung 59:
Abbildung 60:
Abbildung 61:
Abbildung 62:
Abbildung 63:
Abbildung 64:
Abbildung 65:

top down-versus bottom up-Analyseverfahren ..........cooiiiiiiiiiniii s 155
Aufgabenstellungen des Data MiniNg......ocvveiiiuiiiiiiiiiiie e 157
Einbettung von Data Mining im maschinellen Lernen ........c..cooviiiiiiiiniiiiiniiiieneenes 163
3-nachste-Nachbarn-Methode (K=3) .....ccoiiiiiiiiiiiiiiiii e 168
DisKFimMINANZANAIYSE ...uieiiie e 170
Entscheidungsbaum fiur die Kreditwirdigkeitsdaten .........c.ccooveiiiiiiniiiiniiineen 173
Aufbau eines Kinstlichen Neuronalen Netzes .........cocoviiiiiiiiniiiiini e 176
Hierarchisches CIUSEEING .. ..iuiuiiiiiiiiii e 182
3-MEANS CIUSTEIMNG 1euiuitiiiiit i e e e e e e s e eneas 183
Zentrale MaBgroBen der AssoziationsanalySe ........cvviviiiiiiiiiiiiiiniiir s 186
Generierung einer Regel in der Assoziationsanalyse .........ccvvvvviiniiiiiiniiiiinieians 187
Phasen des Referenzmodells CRISP-DM........ciuiiiiiiiiniiiiiiiiiiiieinies s e eas e 192
Starkes Fieber” als KIassiSChe MeNge.....oviuiuiiiiiiiiiiie e 199
LStarkes Fieber” als FUZZY-MENGE ....oviuiiiiiiiiiiiiie s a e e 202
Scharfe und Fuzzy-Mengen am Beispiel ,Raumtemperatur”.........ccccoviiiiiniiiiininnnns 204
Zugehorigkeitsfunktion fir die Fuzzy-Menge ,alter Mensch”.........c.cooviiiiiiiiiiininnnns 215
Beispiele fiir Zugehoérigkeitsfunktionen ..........cocoiviiiiiiiii 220
Durchschnitt zweier FUZZY-MENGEN .......iiiiiiiii e 221
Vereinigung zweier FUZZY-MeNgeN ......coviieiiiiiiiiiiiiiii e 222
Komplement einer FUZZY-MENGE .......iuuiuiiiiiiiiiiii e anes 222
Wahrheitswerte einer FUZZy-AUSSAgE ........iuiiuiiiiiiiiiiniiiii e ee e eas e seaaaans 226
Die linguistische Variable ,, Al er . ... ..t a e e e 229
Darstellung €ines FUZzy-SySteMS. .. .iuiuiiiiiiiiii e e eae e 231
Unterschiedliche Metriken........oouriiiiii e 234
Schmetterlingsproblem ... 237
Crisp- und Fuzzy-Cluster des Schmetterlings ..........cocviiiiiiiiiiin s 237
Klassifikation mit dem Fuzzy-C-Means Algorithmus ..........coooiiiiiiiiiiniiiien 238
KlassifikatioNSProbIEM . ... v i 240
Streudiagramm DB-Umsatz fir 200 Datenobjekte ........cccoeviiiiiiiiiiiinies 271
Client-Server-ArChiteKUN . ......v.ie e eaaans 274
GUEEGIAPNIK .« ettt e aas 285



TABELLENVERZEICHNIS

TABELLENVERZEICHNIS

Tabelle 1:
Tabelle 2:
Tabelle 3:
Tabelle 4:

Systeme ..

Tabelle 5:
Tabelle 6:
Tabelle 7:
Tabelle 8:
Tabelle 9:

Griinde flr die Entwicklung des CRM ...ttt et eaaaas 19
Erfolgsfaktoren bei der Einfihrung von CRM-Systemen ........ccouiviiiiiiiniiiiiniiieeeans 80
Unterschiede zwischen implizitem und explizitem Wissen .........ccoiviiiiiiiiniiiiineas 90

Gegenuberstellung der operativen u. managementunterstiitzenden Datenverarbeitungs-

............................................................................................................................ 114
Star- und SNOWflake-SChemMEN......iu i 131
Evolutionsschritte des Data Mining .....couiiiriiiiii e e eeas 144
Konzepte von Unsicherheit ... 207
Anwendungsbereiche der FUzzy-Set-Theori€ . ......iviiiiiiiiiiiii e 213
Verteilung von 200 Datenobjekten .....c.viiiiiiiiii 287

Tabelle 10: Die gefundenen Clusterzentren fiir vier Merkmale (Dimensionen) nach der Analyse...... 288



BILDVERZEICHNIS

BILDVERZEICHNIS
Bild 1: Datentabelle flir die Kundensegmentierung ......cciuiiiiiiiii i e eaaaas 269
Bild 2: Benutzeroberfldche flr die KONfiguration...........ouiiiiiiiiiin e 279
Bild 3: Die Konfiguration-GUI nach der Datenbankanbindung und Auswahl der Customer Tabelle.... 279
Bild 4: Die Konfiguration-GUI mit auswahlbaren Feldern der Customer Tabelle ...........ccvvviiiiiinnnnns 280
Bild 5: Die Konfiguration-GUI nach der Auswahl der Felder (Dimensionen) und Fuzzyparameter ..... 280
Bild 6: Die Ergebnis-GUI fur die Darstellung der Fuzzy-Ergebnisse der Clusterbildung (a)............... 281
Bild 7: Die Ergebnis-GUI fir die Darstellung der Fuzzy-Ergebnisse der Clusterbildung (b)............... 281



SUMMARY

SUMMARY

The goal of this thesis is to analyze existing approaches to customer relationship
management techniques and their support with Fuzzy Logic based techniques. To
demonstrate how this approach can work in practice, a small prototype was

implemented.

Today, a primary challenge of companies is how to turn their customer databases into a
competitive business advantage by converting masses of existing data into useful
information. How this challenge is met is critical, because companies are increasingly
relying on an effective analysis of customer data to remain competitive. As the leading
competitive business strategy of today’s companies, Customer Relationship Management
(CRM) aims at targeting profitable customers to increase the revenue to the company.
Technologically, it primarily depends on various analytics to identify profitable customers

using their historic data.

The rapid development of data mining methods and techniques enables using large
amounts of customer data to extract the knowledge. The extracted knowledge from data
could be used for supporting the marketing decision process. Therefore, many companies
have already recognized data mining as an important procedure that will have an impact
on their performance. Data mining could be defined as the process of nontrivial
extraction of implicit, previously unknown and potentially useful information such as
knowledge rules, constraints, and regularities from customer data stored in repositories

using pattern recognition technologies as well as statistical and mathematical techniques.

Clustering is one of the major data mining functions. That is why master thesis focuses
on cluster analysis, which is probably the most applied methodology for customer
analysis in CRM. It is used to identify various types of customers in different segments.
Accordingly, companies try to segment their customers by identifying groups of
customers with different structures and properties that are as homogeneous as possible
within each group and significantly heterogeneous between groups. These groups can
then be addressed with a specially designed marketing strategy. It is essential to build

refined marketing strategies for customers based on their different characteristics.

Consequently, the aim of this thesis is to examine fuzzy theory as a methodological
approach for data mining in Customer Relationship Management. The main advantage of
fuzzy theory is that uncertainty resulting from the complexity of the data could be more

efficiently handled than with traditional data mining techniques. Further on, the thesis
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investigates whether fuzzy clustering could be effectively applied to customer

segmentation for analytical Customer Relationship Management (aCRM).

Fuzzy clustering is based on ,Fuzzy Set Theory”, which was first introduced in 1965 by
Lotfi A. Zadeh. It may be regarded as both, a generalization of classical set theory and a
generalization of dual logic. The main issue of clustering is to find patterns or structures
contained within groups of data. These structures are usually classes to which objects
from the data set are assigned. Classical clustering techniques assign each data object to
exactly one class, whereas in fuzzy clustering the data objects could be assigned
different degrees of membership to the different classes. This gradual membership of an
object to different classes makes it possible to achieve comprehensible and meaningful
results in cluster analysis. Furthermore, it provides many useful advantages compared to
conventional clustering techniques in numerous instances, and contributes critically to

the data analysis and classification.

The master thesis is structured into two main parts, a theoretical and a practical one. The
first part gives an insight into the aspects of CRM, Knowledge Management, Data Mining
and especially Fuzzy Logic, and establishes the basis of the practical part. The second
part, which contains the author’s own major contribution to the diploma thesis, contains
the implementation and demonstration of a program, which implements the Fuzzy C-
means Algorithm chosen for the customer segmentation in the case study. Fuzzy
clustering and its benefits for the customer analysis are shown in an application using a
case study on a retail company. The case-specific interpretation of identified customer
segments as the result of fuzzy analysis is also given there. The thesis ends with chapter
eight making some conclusions about fuzzy clustering and its significance for customer

relationship management.
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Ziel dieser Diplomarbeit ist es, vorhandene Ansatze zu Kundenbeziehungsmanagement-
Techniken und ihre Unterstiitzung mit Fuzzy-Logik-basierten Techniken zu analysieren.
Um zu demonstrieren, wie dieser Ansatz in der Praxis funktionieren kann, wurde ein

kleiner Prototyp implementiert.

Eine primére Herausforderung der sich Firmen stellen missen, ist heute, wie sie ihre
Kundendatenbanken zu einem Wettbewerbsvorteil machen, indem sie Massen
vorhandener Daten in nitzliche Information umwandeln. Wie dieser Herausforderung
begegnet wird, ist insofern kritisch, als Firmen in zunehmendem MaBe auf eine
wirkungsvolle Analyse von Kundendaten angewiesen sind, um konkurrenzfahig zu
bleiben. Als eine der filhrenden Geschaftsstrategien der heutigen Firmen strebt
Kundenbeziehungsmanagement (Customer Relationship Management) an, auf rentable
Kunden zu zielen, um die Firmenertrage zu erhéhen. Technologisch gesehen, orientiert
sich CRM hauptsachlich an verschiedenen Analysetechniken zur Identifizierung rentabler

Kunden durch die Verwendung ihrer historischen Daten.

Die schnelle Entwicklung von Data Mining-Methoden und -Techniken ermdglicht unter
Verwendung groBer Mengen von Kundendaten, das Wissen aus den Daten zu
extrahieren. Das aus diesen Daten extrahierte Wissen kann zur Unterstitzung des
Marketing-Entscheidungsprozesses verwendet werden. Daher haben viele Firmen bereits
Data Mining als ein wichtiges Verfahren erkannt, das eine Auswirkung auf ihre Leistung
hat. Data Mining kann als der Prozess der nicht trivialen Extraktion von impliziten, vorher
unbekannter und potentiell nitzlicher Information, wie Wissensrichtlinien, -begrenzungen
und -regelmaBigkeiten aus in Repositories gespeicherten Kundendaten unter Verwendung
von Mustererkennungstechnologien sowie von statistischen und mathematischen

Techniken angesehen werden.

Segmentierung ist eine der Hauptfunktionen von Data Mining. Das ist der Grund, warum
sich die Diplomarbeit auf die Clusteranalyse konzentriert, welche vermutlich die am
meisten angewandte Methodologie fir Kundenanalyse in CRM ist. Sie wird verwendet, um
verschiedene Typen von Kunden in verschiedenen Segmenten zu identifizieren.
Dementsprechend versuchen Firmen, ihre Kunden zu segmentieren, indem sie Gruppen
von Kunden mit unterschiedlichen Strukturen und Eigenschaften identifizieren, die so
homogen wie mdglich innerhalb jeder Gruppe und erheblich heterogen zwischen Gruppen
sind. Diese Gruppen kénnen dann mit einer besonders entworfenen Marketingstrategie

angesprochen werden. Es ist essentiell, prazise Marketingstrategien fir die Kunden zu
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entwickeln, die auf ihren verschiedenen Eigenschaften basieren.

Infolgedessen ist das Ziel dieser Arbeit, die Fuzzy-Theorie als eine methodologische
Annaherung fir Data Mining im Kundenbeziehungsmanagement zu untersuchen. Der
Hauptvorteil der Fuzzy-Theorie ist, dass die Ungewissheit, die aus der Komplexitat der
Daten resultiert, mit ihr effizienter als mit traditionellen Data Mining-Techniken behandelt
werden kann. Weiterhin untersucht die Arbeit, ob das Fuzzy-Clustering zur
Kundensegmentierung flr analytisches Kundenbeziehungsmanagement effektiv

angewendet werden kann.

Das Fuzzy-Clustering basiert auf ,,Fuzzy Set Theory", die zuerst 1965 von Lotfi A. Zadeh
vorgestellt wurde. Es kann als eine Verallgemeinerung der klassischen Mengenlehre und
als eine Verallgemeinerung der Dual-Logik angesehen werden. Die Kernfrage des
Clustering ist, die Muster oder Strukturen, die innerhalb der Gruppen von Daten
enthalten sind, zu finden. Diese Strukturen sind normalerweise Klassen, denen Objekte
eines Datensatzes zugewiesen werden. Klassische Segmentierungstechniken weisen
jedes Datenobjekt genau einer Klasse zu, wahrend in Fuzzy-Segmentierung den
Datenobjekten verschiedene Grade der Zugehoérigkeit zu verschiedenen Klassen
zugewiesen werden konnen. Diese graduelle Zugehoérigkeit eines Objektes zu den
verschiedenen Klassen macht es mdéglich, versténdliche und sinnvolle Resultate in der
Clusteranalyse zu erzielen. AuBerdem liefert Fuzzy-Clustering im Vergleich zu
herkémmlichen Clustering-Techniken in zahlreichen Fallen viele nitzliche Vorteile, und

tragt kritisch zur Datenanalyse und zur Klassifikation bei.

Diese Diplomarbeit wurde in zwei Hauptteile, in einen theoretischen und praktischen Teil
untergeteilt. Der erste Teil gibt einen Einblick in die Aspekte von CRM,
Wissensmanagement, Data Mining und besonders Fuzzy-Logik, und stellt die Basis des
praktischen Teils her. Der zweite Teil, welcher den eigenen Hauptbeitrag des Autors zur
Diplomarbeit enthalt, beinhaltet die Implementierung und die Demonstration eines
Prototyps, der den Fuzzy-C-Means-Algorithmus implementiert, welcher flir die
Kundensegmentierung in der Fallstudie gewahlt wurde. Das Fuzzy-Clustering und sein
Nutzen fir die Kundenanalyse wurden in einer Anwendung anhand einer Fallstudie fir ein
fiktives Retail-Unternehmen gezeigt. Die fallspezifische Interpretation der identifizierten
Kundensegmente als das Ergebnis der Fuzzy-Analyse wurde auch in diesem Teil der
Arbeit dargestellt. Die Diplomarbeit endet mit Kapitel 8, das einige Schlussfolgerungen
Uber das Fuzzy-Clustering und seine Bedeutung flir das Kundenbeziehungsmanagement
enthalt.
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KAPITEL 1

EINLEITUNG

In den letzten Jahren haben zahlreiche Entwicklungen die Basis flir den Einsatz des
Customer Relationship Management gelegt. Durch die Marktveranderungen der 90er
Jahre wurde der Wettbewerbsdruck sehr verstarkt. Das Internet hat die Globalisierung
beschleunigt und die Unternehmen kénnen Uber dieses Medium weltweit ihre Produkte
anbieten. Es erleichtert dem Kunden die Informationsgewinnung und den
Preisvergleich und steigert die Transparenz der Markte erheblich. Dementsprechend
wird das Eingehen auf die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden zum entscheidenden
Differenzierungsmerkmal, wenn die Produkte sich kaum mehr voneinander
unterscheiden, die Markte gesattigt sind und Markenloyalitdt sowie Werbeeffizienz
sinken. Kundenzentrisch zu agieren wird nun zum primaren Unternehmensziel.
AuBerdem erfordert die neue kundenzentrische Unternehmenskultur neue
automatisierte und prazise Analyseverfahren, womit zukilinftige Kauferverhalten von
Kunden besser eingeschatzt werden koénnen. Durch den Einsatz dieser
Analyseverfahren werden die Unternehmen gegeniiber der Konkurrenz im Kampf um

profitable Kunden einen groBen Vorsprung haben.

Ausgehend von dieser Situation wird im Rahmen dieser Diplomarbeit untersucht,
welche Bedeutung die Kunden fiir Unternehmen haben, welche Potentiale sich durch
den Einsatz verschiedener Verfahren zur Datenanalyse im CRM ergeben und ob die
unscharfe Beschreibung von Kundendaten durch linguistische Terme und die unscharfe

Analyse von (scharfen und unscharfen) Kundendaten (iberhaupt sinnvoll ist.

Die d6konomischen und technischen Geschéftsprozesse in Unternehmen und damit
verbundenen Entscheidungen  werden standig noch komplexer. Einerseits sind
analytische Modelle haufig unzulanglich, diese Komplexitat zu beschreiben und damit

umzugehen und andererseits hadufen sich die Datensatze mit wachsender

Diplomarbeit
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Geschwindigkeit an und stellen dadurch eine potentielle Quelle des Wissens zum
Verstehen und Managen der Prozesse bereit. Das allgemeine Problem dabei ist, aus
dieser Datensammlung passende Modelle zu entwickeln, welche leicht zu verstehen

sind.

Um solche Modelle von den Daten abzuleiten, existieren unterschiedliche Methoden
wie z. B, Statistische Regression, Neuronale Netze und andere Data Mining basierte
Ansdtzen. Die resultierenden Modelle sind jedoch entweder leicht zu verstehen, wie
dies in Regel-basierten Ansdtze der Fall ist oder genau bzw. prazise (z. B. Neuronale
Netze). In den Anwendungen der realen Welt sind aber beide Aspekte von besonderer
Bedeutung und spielen durchaus eine wichtige Rolle. Als Konsequenz entsteht die
Notwendigkeit, Modelle zu entwickeln, welche beide Aspekte, Verstandlichkeit und
Genauigkeit gleichzeitig beriicksichtigen kénnen. Modelle basierend auf einem Fuzzy-

Logik-Ansatz kdnnen bei der Bewaltigung dieser Herausforderung sehr nitzlich sein.

Eine andere und sehr wichtige Herausforderung ist noch, die Aussage, dass die
Ereignisse der realen Welt nicht immer als richtig oder falsch beurteilt werden kénnen;
sondern dass die reale Welt neben den Extremwerten ja/nein, wahr/falsch auch
Zwischenstufen flr jeweilige Ereignisse besitzt. Mit dieser Definition beansprucht die
Fuzzy-Logik, umfassender zu sein als die klassische zweiwertige Logik, und dadurch

lasst sich die reale Welt viel besser modellieren.

Dieser Ansatz findet seine Anwendung auch im Customer Relationship Management.
CRM ist eine Strategie mit dem Ziel, alle Unternehmensprozesse konsequent auf die
profitablen Kunden auszurichten in der Absicht, deren Bedirfnisse und Erwartungen zu
erkennen, individuell darauf reagieren zu kénnen und diese Kunden langfristig an das
Unternehmen zu binden. Mit Hilfe der Data Mining Techniken kann diese Strategie
leichter formuliert werden. Im Rahmen dieser Arbeit wird festgestellt, ob die Fuzzy-
Theorie Uber ein Rationalisierungspotential flir Data Mining Anwendungen im CRM
verfigt und was mit Hilfe dieser Theorie im Wissensmanagement tatsachlich erreicht

werden kann.
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1.1 ZIELSETZUNG und VORGEHEN

Das Ziel dieser Diplomarbeit ist es, den Leser in die Thematik der unscharfen Logik
einzufihren und ihm einen Uberblick Giber die Entwicklung, Bedeutung, Grundlagen
des Fuzzy-Logik-Ansatzes und dessen Implementierung fiir Customer Relationship
Management zu verschaffen. Zudem sollen die Besonderheiten dieses Ansatzes

anhand eines Fallbeispiels zur Analyse von Kunden im CRM aufgezeigt werden.

Die Diplomarbeit ist grundsatzlich in einen theoretischen und praktischen Teil
gegliedert. Der theoretische Teil bereitet das ndtige Wissen aus verschiedenen
Disziplinen wie z. B, das Data Mining - die Extraktion von Wissen aus groBen
Datenmengen, die unscharfe Logik - ein formalisierter Ansatz aus numerischer
Mathematik zur vagen Beschreibung des Systemverhaltens auf und bildet somit die
Grundlage flir das Verstandnis des praktischen Teils, welcher ein Fuzzy-Logik basiertes

Rahmenwerk zur Datenanalyse im CRM ermittelt.

Die vorliegende Diplomarbeit besteht aus acht Kapiteln, wobei jedoch der
Schwerpunkt der Arbeit im sechsten und siebten Kapitel liegt. Die Einleitung
beschreibt den aktuellen Wettbewerb um Kunden im freien Markt, betont die
Wichtigkeit des Kunden fir strategische Entscheidungen der Unternehmen und leitet
daraus die Forderung nach einer gezielten Analyse von Kundeninformationen mit Hilfe
von Data Mining Techniken im CRM ab. Sie erlautert ferner die Zielsetzung und
Vorgehensweise der Arbeit. Um den weiteren Kontext besser verstehen zu kénnen,
werden zunachst einige Begrifflichkeiten und Themen angefiihrt und erklart. Der
anschlieBende Abschnitt befasst sich mit dem Thema Customer Relationship
Management und stellt die grundlegenden Konzepte und Begriffe dieses Management-

Konzeptes vor.

Nach der Erlduterung der Bedeutung und Kennzeichen des CRM wird auf die Business
Intelligence im CRM eingegangen. Das vierte Kapitel beschaftigt sich also mit dem
analytischen CRM, welches auch als Business Intelligence bezeichnet wird. Business
Intelligence ist eines der wichtigsten Konzepte zur Generierung von Wissen Uber das
Unternehmen und bildet damit den Ausgangspunkt und die Grundlage der
Unternehmensentwicklung. Das Ziel ist dabei die Gewinnung von Erkenntnissen, die in
Hinsicht auf die Unternehmensziele bessere operative, taktische oder strategische
Entscheidungen ermdéglichen. Es werden die Relevanz von Daten und deren Analyse im
Hinblick auf den gewtlinschten Erkenntnisgewinn verdeutlicht. Zudem werden diverse

analytische Konzepte, die im CRM eingesetzt werden kénnen, behandelt.

Das flinfte Kapitel konzentriert sich auf das Data Mining und seinen Einfluss auf CRM.

Diplomarbeit
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Es erklart die zugrundeliegenden Ziele und Konzepte dieser Technologie in

Abhangigkeit von den Einsatzmdglichkeiten im CRM.

Das sechste Kapitel befasst sich mit der Fragestellung, ob der Fuzzy-Logik-Ansatz als
eine erfolgreiche Methodik zur Datenanalyse im Informationsmanagement Uberhaupt
angewendet werden kann. Zunachst wird unter Bezugnahme auf die grundlegenden
Arbeiten des Erfinders der unscharfen Logik, A. L. Zadeh, die Idee der Theorie
unscharfer Mengen erklart. Danach werden die wichtigsten Begriffe der unscharfen
Logik eingeflihrt. Die Fuzzy-Set-Theorie wird detailliert beschrieben, und dartber
hinaus wird versucht, samtliche Fragestellungen Uber den Fuzzy-Logik-Ansatz zu
beantworten. Typische Fragestellungen seien z. B.: Was flr Einsatzméglichkeiten und
Nutzenpotentiale besitzt der Fuzzy-Logik-Ansatz? Was kann mit Hilfe der Fuzzy-Set-
Theorie bei der Daten- bzw. Kundenanalyse im CRM erreicht werden? Was sind die

Vorteile gegeniiber klassischer Theorie? usw.

Zur Vertiefung des Verstandnisses wird im siebten Kapitel anhand eines selbst
gewadhlten Fallbeispiels eine Fuzzy-Logik basierte Datenanalyse fiir CRM durchgefiihrt

und die Analyseergebnisse ausgewertet.

Zum Abschluss der Arbeit wird noch versucht, die Schlussfolgerungen aus den
gewonnenen Erkenntnissen zu ziehen und vor allem einige Vorschlage und
Forderungen bezlglich des Einsatzes der Fuzzy-Logik flir Data Mining im CRM zu

machen.

Diplomarbeit



BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG

KAPITEL 2

BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG
2.1 KUNDENVERHALTEN IM INTERNETZEITALTER

Das Internet als universelles Medium hat in einer kurzen Zeit einen weltweiten
Aufschwung des elektronischen Handels bewirkt. Es dient zunehmend nicht nur der
Informationsvermittlung. Vielmehr wird es zu einer Plattform fir den interaktiven Kauf
und Verkauf aller Arten von Produkten und Dienstleistungen. So stellen neue
Geschaftsmodelle bisherige Konzepte des Austausches von Gltern und
Dienstleistungen in Frage, die Beziehungen zwischen Anbietern und Nachfragern
mussen neu definiert und die Spielregeln des Wettbewerbs neu festgelegt werden. Die
Art und Weise, wie Geschafte zwischen Unternehmen und ihren Kunden abgewickelt
werden, verandert sich radikal. Raumliche und zeitliche Restriktionen werden durch
die globale Vernetzung aufgehoben, Unternehmungsgrenzen Uberwunden. Alle diese
Entwicklungen fiihren allerdings dazu, dass sich (berall neue Formen der

kollaborativen Wertschépfung etablieren.

Mit seinen vielfaltigen Mdglichkeiten der Vernetzung von Marktteilnehmern bietet das
Internet Unternehmen groBartige Aussichten, Geschaftsprozesse schneller,
kostengtinstiger und effektiver zu gestalten und die Beziehungen zu ihren Kunden und
Lieferanten zu verstarken, um letztlich im globalen Wettbewerb zu bestehen und
langfristig im Markt profitabel zu agieren. Die VerheiBungen des Internets, mittels E-
Commerce neue Markt- und Umsatzpotentiale zu nutzen, Vertriebskosten drastisch zu
senken sowie Kunden enger und dauerhafter an sich zu binden, werden von

Unternehmen sehr schnell akzeptiert.

Viele Firmen aus unterschiedlichsten Branchen setzen groBe Erwartungen in den

neuen Vertriebskanal Internet. Samtliche Vorteile des Internets als Vertriebskanal
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kdénnen Folgendes sein:
» Grenzenlose Marktprasenz rund um die Uhr und um den Globus,
= Beschleunigung von Vertriebsprozessen durch automatisierte Ablaufe,

= Senkung der Transaktionskosten durch Automatisierung der Vertriebsprozesse

Uber Unternehmensgrenzen hinweg,

= Senkung der Personalkosten durch Reduzierung telefonischer Bestellungen und

Anfragen,

» gezieltere, direkte Kundenansprache durch umfangreichere Informationen Uber

Kunden,

= hoéhere Kundenzufriedenheit und starkere Kundenbindung durch besseren

Kundenservice,

» hoéhere Umsatze durch die ErschlieBung neuer Kundengruppen und die

Ausschdpfung des Cross/Up Selling-Potentials.?

Das Kundenverhalten in traditionellem und online Handel weist grundsatzliche
Unterschiede auf, die fir die zielgerechte Ausrichtung des Customer Relationship
Management von besonderer Bedeutung sind. In der Regel sucht der Onlinekunde
bestimmte Informationen oder Produkte und besucht daflir auch ganz gezielt einzelne
Websites. Vor diesem Hintergrund soll ein Unternehmen dem Kunden ermdéglichen,
dass er erstens die Website des Unternehmens im Internet Uberhaupt findet und
zweitens online moglichst einfach auf Informationen zugreift, die er letztendlich sucht.
Aus der Tatsache, dass dem Kunden das Anfassen und Erleben der Ware im Internet

nicht moéglich ist, resultieren Spontankaufe seltener als im traditionellen Handel.

Das Internet ermdglicht den freien Zugang zu Informationen und eréffnet dem Kunden
noch die Mdglichkeit, dass er bewusst eine Webseite oder eine Information sucht, wo
immer und wann immer er sie braucht. Aus dieser Perspektive kann das Internet als
ein Pull-Medium bezeichnet werden.? Zudem werden Informationen von einer Vielzahl
von Anbietern in unterschiedlicher Art und Weise zur Verfiigung gestellt. Der Kunde ist
also viel weniger abhangig vom einzelnen Anbieter. Aufgrund dieser

Verkaufsflexibilitdt bzw. -unabhdngigkeit des Kunden herrscht hier eine hdhere

1 vgl. Buck-Emden/Zencke (2004), S. 232.
2 vgl. Forster (2001), S. 33.
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Wettbewerbsintensitat und Markttransparenz als im traditionellen Handel.

Moderne IuK-Technologien erdffnen zahlreiche neue Méglichkeiten.? Leistungsfahige
Kundendatenbanken ermdéglichen dialogorientierte Formen des Marketings.
Internetseiten, Instant Messaging, E-Mails und Newsletters erlauben es den Online-
Kunden, direkt und in erster Linie schnell mit Unternehmen in Kontakt zu treten. Die
Internetékonomie mit ihren speziellen Markt- und Rahmenbedingungen macht die
Kundenbindung im Electronic Business zu einem zentralen Thema.* Die
Grundiberlegung hier ist, dass gute und dauerhafte Beziehungen zu Kunden oft das
wichtigste Kapital eines Unternehmens sind und es Ziel sein muss, solche Beziehungen
aufzubauen und langfristig weiterzuentwickeln. Dies ist gerade im Internetmarketing
von groBer Bedeutung. Neue Kunden zu gewinnen ist bekanntlich etwa sieben bis zehn
Mal teurer, als bestehende Kunden zufrieden zu stellen.® SchlieBlich ist der Konkurrent

nur einen Klick entfernt.

Die langfristige Bindung profitabler Kunden an das Unternehmen kann dessen
Ertragssituation deutlich verbessern.® Aus diesem Grund substituiert im Electronic
Business die Sicherung einer bestehenden Kundenbasis weitgehend die
Neukundenakquisition.’ Die Kundenbindung und mithin das
Kundenbindungsmanagement in der Internetdkonomie wird somit zu einem zentralen
Erfolgsfaktor®, denn Beziehungen zu verstdrken ist die zentrale 6konomische

Forderung der Internetékonomie.

2.2 TRADITIONELLE MARKETING vs. ONE-TO-ONE
MARKETING

Die Globalisierung der Mérkte hat in der Okonomie zu bedeutsamen Verdnderungen
gefihrt. Die Staatsgrenzen stellen fir die Handelsbeziehungen zwischen den
Unternehmen kein Hindernis mehr dar. So beteiligen sich Unternehmen, die sich in
geographisch verschiedenen Orten der Welt niedergelassen haben, an einer
Produktherstellung oft gemeinsam. Der Austausch von Informationen wird durch den
gezielten Einsatz moderner Informations- und Kommunikationstechnologien ganz
erleichtert. Einerseits befinden sich Unternehmen in einer internationalen

Wettbewerbssituation mit vielen Konkurrenten. Andererseits sind aber erhebliche

3 vgl. Loebbecke (2001), S. 105.

4 vgl. Wirtz (2000), S. 89.

5 Vgl. Kreuz/Férster (2001), S. 10.

6 Vgl. Kreuz/Forster (2001), S. 10.

7 Vgl. Wirtz (2001), S. 502.

8 vgl. (eigene Ubersetzung) Wirtz (2001), S. 502.
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Kostensenkungen und Effizienzsteigerungen realisierbar. Dieser Sachverhalt flihrt zu
einer héheren Souveranitat des Kunden, der Produkte und Leistungen je nach seinen

Wiinschen und Anforderungen von unterschiedlichen Anbietern verkaufen kann.

Umgeben von flexiblen Kunden und zahlreichen Konkurrenten versuchen Unternehmen
wirtschaftlich zu agieren, um wettbewerbfahig auf dem Markt zu bleiben. Das
Verlangen der Kunden nach individuellen Leistungen und Produkten sowie der
steigende Wettbewerbsdruck stellen Unternehmen immer wieder vor neue

Herausforderungen.

Die groBe Angebotsvielfalt an Produkten verursachte in den 80er Jahren einen Wandel
des Dbisherigen Kauferverhaltens. Die herkdmmlichen WerbemaBnahmen des
Massenmarketing wurden von vielen Kunden nicht mehr in Anspruch genommen.
Dementsprechend sahen Unternehmen die Notwendigkeit dafr, ihre
Marketingaktivitaten auf die speziellen Wiinsche des Kunden auszurichten und diese in
der Geschaftsbeziehung noch starker zu berlicksichtigen. So verfolgten Unternehmen
nicht langer die kurzfristigen Generierung von Umsatzen, sondern konzentrierten sich
auf den Aufbau und Ausbau von Kundenbeziehungen. Die erforderlichen MaBnahmen
zur gezielten Befriedigung der Kundenbediirfnisse waren jedoch meist sehr teuer und
zeitaufwendig. Unternehmen wollten zwar ihre Kunden in den Prozess der
Leistungserstellung stdrker integrieren, doch scheiterten sie bei dieser Zielsetzung oft

an mangelhaften Kenntnissen tber ihren Kunden.

Zur gleichen Zeit machten sogenannte IuK-Technologien einen riesigen
Entwicklungsfortschritt und leisteten Unternehmen schlieBlich die notwendige Hilfe bei
der Realisierung der kundenorientierten Ziele. Zuséatzlich zu den herkémmlichen
Massenmedien wie, Fernsehen, Rundfunk und Druckmedien entstanden neue Arten
von Medien, die individuell adressierbar sind. Die charakteristischen Eigenschaften
dieser so genannten One-to-One Medien sind, die Bidirektionalitat des
Informationsaustausches, ihre Individualisierbarkeit und die geringen

Nutzungskosten.®

Die Nutzung dieser Art von Medien er6ffnet Unternehmen die Mdglichkeit, Kunden
bedarfsgerecht und individuell anzusprechen, was in der Massenkommunikation nicht
maoglich ist. Der wechselseitige Informationsfluss tragt zur Erkenntnisgewinnung Uber
den Kunden bei. Die aus dem Dialog mit dem Kunden gewonnenen Informationen
kénnen zur differenzierten Marketingansprache des einzelnen Kunden genutzt werden.

Das individuelle Zuschneiden von MarketingmaBnahmen auf jeden einzelnen Kunden

° Vgl. Peppers/Rogers (1996), S. 28.
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nennt man in diesem Zusammenhang One-to-One Marketing.

In den vergangenen Jahren sind Produkte immer besser geworden. Gleichzeitig ahneln
sie aber einander in hohem MaBe. Im Kampf um die Aufmerksamkeit wird der Kunde
nun endlich wirklich zum Kdénig. Daher muss die Kommunikation in erster Linie eines
tun: Eingehen auf die Bedlrfnisse jedes Einzelnen. Sie muss personlich relevant sein,
einen direkten Mehrwert bieten und einen Unterhaltungswert besitzen. Da eine
Beziehung nicht von heute auf morgen aufgebaut werden kann, muss sie auch
langfristig orientiert sein. Eine Beziehung muss zunachst reifen, damit sie dann

Frichte tragt - fir beide Seiten, Unternehmen und Kunden.

Das traditionelle Marketing kann mit einer Badewanne verglichen werden: Es herrscht
ein standiger Abfluss von bestehenden Kunden. Doch anstatt den Abfluss zu stopfen,
versuchte das klassische Marketing immer, den Zulauf zu erhéhen und noch mehr
neue Kunden zu generieren. Dementsprechend wurden bestehende Kunden ignoriert
und nicht mehr bericksichtigt. Je mehr Kunden unzufrieden waren, desto mehr neue
Kunden mussten gewonnen werden. So wurde stets das Symptom bekampft, nicht

aber das Kernproblem.

Viele Studien belegen heute einheitlich, dass das Gewinnen eines neuen Kunden
wesentlich aufwendiger und teurer ist als das Behalten eines bestehenden Kunden.
Das langfristig orientierte, moderne One-to-One Marketing lasst daher die
bestehenden Kunden nicht auBer acht, sondern es konzentriert sich auf sie und sorgt

dafir, dass sie voéllig zufrieden gestellt werden.

Die Integration moderner Informations- und Kommunikationstechnologien (IuK) in
Relationship Marketing und mithin One-to-One Marketing ermdglichte es neue Wege
der Kundenbearbeitung und -betreuung zu entwickeln und umzusetzen. So kénnen z.
B. aus der Kaufhistorie wichtige Erkenntnisse Uber die Vorlieben der Kunden filr
bestimmte Produkte gewonnen werden. Dies ist aber nur dann mdéglich, wenn das
vergangene Kaufverhalten des Kunden in einer Kundendatenbank gespeichert ist. Auf
Basis des gewonnenen Wissens werden dann dem einzelnen Kunden gezieltere

Angebote zukommen gelassen.

Die Voraussetzung flr die erfolgreiche Anwendung dieser Strategie ist erstens das
Data Warehousing und zweitens das Data Mining. Unter dem Begriff Data
Warehousing versteht man die Tatsache, dass alle Kundendaten systematisch erfasst
und in einer Datenbank abgelegt werden. Der Begriff Data Mining bezeichnet den
kontinuierlichen Prozess der Analyse von Kundendaten zur gezielten und individuellen

Kundenansprache.
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2.3 WACHSENDE BEDEUTUNG DES KUNDEN FUR
UNTERNEHMEN®°

Die vergangenen Jahrzehnte brachten groBe Verdanderungen hinsichtlich der
Bedeutung, die Kunden fir Unternehmen haben. So wechselte man in den siebziger

und achtziger Jahren von der reinen Produktorientierung zur Marktorientierung.

In den siebziger Jahren standen die behavioristischen Modelle im Mittelpunkt, die
statisches und dynamisches (Wieder-)Kaufverhalten untersuchten. Bedingt durch die
Heterogenitat der Bedlrfniswelten wurden verschiedene Kundenbereiche in Segmente
unterteilt. Mit Ende der achtziger Jahre rickte der Kunde als wesentlicher Erfolgsfaktor
im Zuge der neuen Kundenorientierung in den Mittelpunkt unternehmerischen
Handelns. Verhaltenswissenschaftliche Modelle und Ansétze standen hier im
Mittelpunkt.

Aus dieser Phase ging schlieBlich jene der individuellen Kundenorientierung der
neunziger Jahre hervor. Man konzentrierte sich zuerst auf psychologische Perspektiven
der Kundenloyalitdat, wobei die Nachfragersicht im Vordergrund stand. In der Folge
wurde auch auf die Handlungsnotwendigkeit der Unternehmen hingewiesen und somit
auch der Begriff des Kundenbindungsmanagements gepragt. Dieses Konzept hat sich
in den vergangenen Jahren zunehmend weiterentwickelt und wurde in zahlreichen
Unternehmen im Zuge der Kundenorientierung implementiert. Auch zukinftig wird es
von groBer Bedeutung sein, die zurzeit noch isoliert eingesetzten Instrumente des

Kundenbindungsmanagement in ein Gesamtkonzept zu integrieren.

2.4 KUNDENORIENTIERUNG und -ZUFRIEDENHEIT"!

Der Erfolg auf dem Markt basiert auf den Fahigkeiten des Unternehmens, seine
Kunden anzulocken, zufrieden zu stellen und schlieBlich zu binden.
Kundenzufriedenheit ist die primdre Determinante der Kundentreue und der daraus
resultierenden Kundenbindung, und sie ist der Schlissel zum Aufbau eines gut

gehenden Unternehmens.

Fir den stetigen Unternehmenserfolg ist es entscheidend, sich in den Augen der
Kunden immer wieder neu zu erfinden und sich deren verandernden Bedlrfnissen
anzupassen. Denn es reicht nicht aus, nur zu wissen, welche Produkte oder
Produktmerkmale die Kunden aktuell winschen. Die Unternehmen missen

antizipieren kdénnen, in welche Richtung sich die Kundenpraferenzen entwickeln. Dies

10 y/gl. fir diesen Abschnitt Homburg/Bruhn (1999).
11 ygl. fur diesen Abschnitt Scharnbacher/Guido (2003).
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setzt voraus, dass der Unternehmer das Marktverhalten des Kunden versteht und

diese Informationen beim Agieren auf dem Markt zum eigenen Nutzen verwendet.

Ein verscharfter Wettbewerb, engere Markte und ein steigendes Anspruchsdenken der
Kunden begriinden die zunehmende Bedeutung eines stabilen Kundenstamms. Glter
und Dienstleistungen im Markt sind leicht austauschbar geworden, und fir Kunden
stellt es heute kein groBes Risiko mehr dar, ein Unternehmen oder einer Marke zu
wechseln. Aus diesem Grund ist es flr ein Unternehmen von grundlegender
Bedeutung, einen stabilen Kundenstamm aufzubauen und zu sichern. Er ist die

Grundlage fir wirtschaftlichen Erfolg und langfristiges Wachstum.

Der Schlussel zum Aufbau eines stabilen Kundenstamms sind zufriedene Kunden.
Unternehmen, denen es gelingt, ihr Leistungsspektrum genau den Vorstellungen und
Erwartungen der Kunden anzupassen oder sogar die Vorstellungen der Kunden zu
Ubertreffen, erzeugen Kundenzufriedenheit und legen somit den Grundstein fir
zukinftige Geschafte. Zufriedene Kunden tatigen Wiederholkdaufe, entwickeln
zusatzliche Bedlrfnisse gegeniber dem Unternehmen und berichten Freunden und

Bekannten positiv von dem Unternehmen.

Kundenzufriedenheit wird durch strikte Orientierung an der Person des Kunden
erreicht. Kundenorientierung bedeutet, auf Kunden individuell einzugehen und durch
Erfahrungen mit Kunden zu lernen und dadurch Kundenzufriedenheit nachhaltig und
vorausschauend gewdhrleisten zu kénnen. Auf Grund des zunehmend starkeren
Wettbewerbs kdnnen in Konkurrenz stehende Anbieter auf Dauer nur dann Uberleben,
wenn sie das Problem des Nachfragers besser als die Konkurrenz lésen kénnen. Fir
ein Unternehmen bedeutet das, sich konsequent an den Bedlirfnissen der Nachfrager
zu orientieren. Eine derartige Orientierung zielt auf das Erreichen eines geplanten

Zufriedenheitsniveaus der Kunden, also auf Kundenzufriedenheit ab.

Kundenorientierung wird zwar schon seit Jahrzehnten gefordert und umgesetzt, jedoch
nicht in der heute notwendigen Konsequenz und Tragweite. Obwohl sie zur
Unternehmensstrategie erhoben wurde, sind bisher das Marketing und der Verkauf fir
die Kundenorientierung und die Kundenzufriedenheit zustandig gewesen. Die
Kundenorientierung muss nun starker als bisher auf alle Bereiche des Unternehmens
bezogen werden. Nicht nur das Marketing und der Verkauf, sondern auch z. B. die
Forschung, die Beschaffung und die Produktion missen sich mit den Vorstellungen und
Wilnschen der Kunden auseinandersetzen und die Kundenzufriedenheit anstreben.
Kundenorientierung und damit Kundenzufriedenheit muss in zunehmendem Umfang

ein operatives Ziel und eine Richtschnur fir alle unternehmerischen Entscheidungen

Diplomarbeit
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werden, um eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedlrfnisse zu erreichen und

komparative Wettbewerbsvorteile zu realisieren.

2.5 KUNDENBINDUNG

Die Tatsachen wie z. B. der verstarkte Wettbewerbsdruck, technologische Fortschritte
und der Wandel zur Informationsgesellschaft sowie verandertes Kauferverhalten und
eine zunehmende Individualisierung des Konsums starken nachhaltig die Position des
Kéufers und ,machen den Kundennutzen zum bestimmenden Faktor flr den

Markterfolg eines Unternehmens”.!?

Die Ergebnisse zahlreicher Studien weisen eindrucksvoll in die Richtung einer ,(...)
Abkehr vom einseitigen Fokus auf die Neukundengewinnung zugunsten einer

stdrkeren Bindung bestehender Kunden an die Unternehmung”.*3

Langfristige Beziehungen zum Kunden und die Entwicklung und Ausschépfung der
Potentiale dieser Beziehungen haben mittlerweile denselben Stellenwert, der bisher
Marktanteilen zugemessen wurde. Dennoch erkennen die Autoren Homburg und Bruhn
folgende positive Wirkungen von Kundenbindung auf die ZielgréBe Erfolg im
Unternehmen. Sie gehen davon aus, dass gebundene Kunden eher bereit sind, auch
héhere Preise zu bezahlen als nicht-gebundene, d. h., es existiert ein
Preissteigerungspotential. Gleichzeitig wirkt sich eine hohe Kundenbindung positiv auf
die Verkaufsmenge eines Unternehmens aus. Bei gebundenen Kunden ist oft eine
steigende Kauffrequenz zu beobachten und auch Cross Buying-Potentiale lassen sich
leichter ausschépfen, d. h., dass auch Produkte in anderen Geschéftsbereichen des
Unternehmens nachgefragt werden, die nicht im primdren Interesse des Kunden
lagen. So kdnnen durch eine steigende Menge an verkauften Produkten sowie die
Moglichkeit, Preise zu erhéhen, in der Folge der Umsatz und auch der Gewinn eines

Unternehmens steigen.

Weitere Vorteile lassen sich auf der Kostenseite erkennen, wo v. a. sinkende
Kundenbetreuungskosten durch eine Konzentration auf die wichtigen treuen Kunden
zu vermerken ist. Wenn es gelingt, Kunden dazu zu bringen, ihre Meinungen, Wiinsche
und Vorschlage zu den Produkten einzubringen, kdénnen durch diese Integration

Kosten im Entwicklungs- und Produktionsprozess gespart werden.*

Dank neuer Informationstechnologien und damit verbundener Mdglichkeiten der

12 picot/ Reichwald/Wigand (2001), S. 6.
13 Diller/Mliner (1998), S. 1220.
4 vgl. Homburg/Bruhn (1999).

Diplomarbeit
_12_



BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG

Individualisierung von Leistungen und Kundenbeziehungen wird die Kundenbindung zu
einem zentralen Erfolgsfaktor fir Unternehmen. Nun steht eine groBe Chance
Unternehmen gegeniber, die friher nicht voll genutzt werden konnte: Der Aufbau

enger Bindungen zum Kunden.

Die Notwendigkeit und der Wert langfristiger Kundenbeziehungen wurden zwar schon
lange als kritischer Erfolgsfaktor betont. Eine hohe Produktqualitét oder ein
besonderer Markenname reichen aber immer weniger aus, dauerhafte Kundenbindung
zu erreichen. Notwendig sind heute vielmehr die Schaffung von Mehrwert fir die
Abnehmer und ein systematisches Customer Relationship Management, das an der
integrierten Gestaltung der zwischen einem Anbieter und Abnehmer im Laufe der Zeit
stattfindenden Interaktionen und Transaktionen ansetzt. Ziel ist eine individuelle

Interaktion je nach Profil und Anspriichen (und Wert) des jeweiligen Kunden.'®

2.6 KUNDENBEZIEHUNG

Die Erkenntnis, dass eine intensive Kundenbeziehung der wichtigste
Wettbewerbsvorteil ist und den Wert eines Unternehmens messbar steigert, hingegen
eine mangelnde Kundenbeziehung den Kostenfaktor enorm erhdéht, ist keinesfalls neu.
Neu ist allerdings die Erkenntnis, dass man sich nicht so sehr auf die Phase vor dem
Kauf konzentrieren sollte, sondern eher auf die Phase nach dem Kauf. Erst das

ermoglicht ein Servicedenken seitens der Unternehmen.

Die Kundenbeziehung ist unter 6konomischen Aspekten zum interessanten Instrument
fir Analysten und den Aktienmarkt geworden. Es wird versucht, samtliche Fragen
beziiglich der Kundenbeziehung zu beantworten wie z. B.: Wie wertvoll ist eine
Kundenbeziehung, wie lassen sich ihre Potentiale sinnvoll nutzen, und wie werden
unterschiedliche Kundenbeziehungsmodelle aufgebaut, die finanziell Gberprifbar und
langfristig profitabel sind? ,Kundenbeziehungen stehen damit nicht mehr im
Interessenfokus von Personen, die Unternehmen bewerten und kaufen, sondern

werden zum Leitfaden fiir das zukunftsgerichtete Management.”*®

Die Kunden haben mehr Zugang zu immer detaillierteren und besseren Informationen
als je zuvor und machen davon intensiven Gebrauch. Kaum merklich Gbernehmen sie
die Kontrolle ihrer Geschéaftsabwicklungen. Auf der Unternehmensseite wird es davon
gezwungen versucht, ein bisher nicht gekanntes MaB an Flexibilitdat zu entwickeln, mit

héchster Geschwindigkeit auf Anforderungen zu reagieren und immer starker

15 vgl. Piller/Schaller (2004), S. 72 ff.
6 Rapp (2005), S. 12.
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personalisierte Produkte und Dienstleistungen den Kunden anzubieten, wie und wann
sie diese mochten. Unternehmen, die es schaffen, diesen Wandel zu nachvollziehen,
werden von dem veranderten Stellenwert der Kundenbeziehung enorm profitieren und
durch ihn wachsen. Unternehmen, die sich dagegen strauben oder darauf nicht richtig
reagieren, werden scheitern. Unternehmen strengen sich an, trotzdem erzielen sie
keine Verbesserungen der Kundenbeziehungen und ihres 6ékonomischen Ergebnisses in
der gewinschten Form, da sie immer wieder auf herkémmliche Strategien und
KundenbindungsmaBnahmen zugreifen. Damit ein Unternehmen den Vorteil von
Kundenbeziehungen voll ausschopft, ist eigentlich eine konsequente Neuorientierung
zum Customer Relationship Management hin notwendig. Das
Kundenbeziehungsmanagement wird dann als Strategie zur
Unternehmenswertsteigerung zum entscheidenden Wettbewerbsvorteil und sichert das
zukiinftige Wachstum des Unternehmens.’” Wenn dieses Konzept vom
Topmanagement verinnerlicht und von den Mitarbeitern verstanden wird, lassen sich
dessen Potentiale und der mit ihm verbundenen Technologien - wie Data

Warehousing, Data Mining oder des Internets erst sinnvoll nutzen.'®

2.7 WISSENSMANAGEMENT - DIE KUNDENDATEN,
DIE KUNDENINFORMATIONEN und DEREN ANALYSE

Es vergeht fast kein Tag, an dem nicht Unmengen von Daten aus verschiedenen
Bereichen auf Unternehmen einflieBen. Jede Unternehmensabteilung verarbeitet
bewusst und unbewusst eine Flut von Informationen und Daten. Diesbezliglich stellt
sich oft die Frage, wie man sich vor der wachsenden Gefahr der

Informationstberflutung schitzen kann.

Aufgrund ihrer Erfahrung wissen viele Abteilungschefs und Mitarbeiter eines
Unternehmens, welche Informationen flir Unternehmenserfolg wichtig sind und welche
nicht. Und doch missen sie sich vor einer Datenselektion zuerst oft auch mit

unwichtigen Informationen beschaftigen.

Im Wissensmanagement wird es oft versucht, die Begriffe Daten, Informationen und
Wissen voneinander abzugrenzen, um das Management von Wissen von dem

klassischen Informationsmanagement zu unterscheiden.'®

Laut Angaben samtlicher Autoren (siehe z. B. Reichold 2006) werden Daten als

einfache, quantitative oder qualitative Fakten definiert, die durch einzelne Zeichen,

17 'vgl. Rapp (2005), S. 14.
18 \/gl. Rapp (2005). S. 15.
9 ygl. Reichold (2006), S. 28.
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wie ,1”, ,T" oder ,+”, reprasentiert werden kdnnen. In Unternehmensalltag entstehen
Daten als strukturierte Beschreibungen bei Vorgangen, Ereignissen oder
Transaktionen. NaturgemaB enthalten sie keine Aussage Uber ihre Bedeutsamkeit,

sind kontextfrei und meist in maschinenlesbarer Form gespeichert.

Je nach Umstanden kdnnen Menschen vorliegenden Daten eine Bedeutung geben, was
wiederum dazu veranlasst, dass es durch diesen Prozess Informationen entstehen
oder anders formuliert, Daten werden in Verbindung mit anderen Daten zu
Informationen, da sie dann innerhalb eines Kontextes stehen. Informationen formen
eine Botschaft bzw. beantworten eine Frage. In diesem Sinne folgt daraus, dass
Datenbanken Informationen speichern, da die Datenstrukturen in den Datenbanken

den gespeicherten Daten einen Kontext verleihen (siehe. Reichold 2006).

Aus Daten Informationen zu gewinnen kann auf unterschiedliche Weise geschehen. So
kénnen z. B. den Daten, die im Rahmen eines Versuchs gemessen wurden, bspw.
einen Graph zu ordnen, der dadurch entsteht, dass fir verschiedene Zeitpunkte die

zugehdrigen Messergebnisse in einem Diagramm dargestellt werden.

Der verbleibende Begriff Wissen entsteht, wenn Menschen Informationen aufnehmen
und diese mit bereits verfigbaren Informationen unter Einbeziehung ihrer
Einstellungen und Erfahrungen vernetzen.?® Laut Ackerschott steht bei der
systematischen Verknipfung von Informationen zu Wissen die Zweckorientierung im
Vordergrund. Durch Wissen wird es ermdglicht, Sachverhalte zu verstehen und zu
erkldren, Entwicklungen zu prognostizieren, Entscheidungen zu treffen oder in der
optimalen Art und Weise zu handeln. Es ist zu beachten, dass die Informationen aus
qualitativer Sicht einen punktuellen Charakter aufweisen, wogegen Wissen das

Verstdandnis von Zusammenhdngen ermdglicht.

Der Weg von der Produkt- zur Kundenorientierung wird durch die neuen IT-
Technologien wesentlich erleichtert. Diese Orientierung erméglicht, die Kunden neu zu
sehen, die wertvollsten Kunden herauszufiltern bzw. die in Zukunft sich als Potential
erweisenden zu erfassen. Die Voraussetzung daflir ist, so gute Kundeninformationen
zu gewinnen, dass man damit in der Lage ist, die vorhandene Kundenbasis nach
verschiedenen Kriterien zu segmentieren, fokussierte Kampagnen zu entwerfen und
kundenspezifische Dienstleistungen anzubieten. Dazu miuissen die Kundendaten aus
verschiedenen Quellen wie z. B. aus den Frontend-Anwendungen im Internet und den
Backend-Systemen, erhoben und in einer gemeinsamen Datenbankanwendung

zusammengefihrt werden, die einen 360-Grad-Blickwinkel auf den Kunden ermdglicht.

20 ygl. Ackerschott (2001), S. 13.
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Das ist die Aufgabe des Kundeninformationsmanagements (CIM). In den CIM-
Prozessen werden Kundeninformationen nicht nur erhoben und aufbereitet, sondern

auch gepflegt und auf dem neuesten Stand gehalten.

Die Datenbankanwendung kann, je nach Anbieter, Data Warehouse, Data Mart oder
Information Store genannt werden. Das Grundprinzip hier ist folgendes: CIM-Prozesse
extrahieren Kundendaten aus verschiedenen Geschaftsvorfallen und Anwendungen im
Backend- und Frontend-Bereich, aggregieren sie und speichern sie in einer Datenbank.
Diese Datenbank schafft die Basis fir den Hauptzweck, Daten abzufragen und zu
analysieren. Sobald die vorhandene Datenbank genigend Kundendaten enthalt,
besteht die Méglichkeit, neue Einblicke in das Kaufverhalten und die Kaufmuster der
Kunden zu gewinnen. Man kann herausfinden, welche Produkte oder Dienstleistungen
die wichtigsten Zielgruppen bevorzugen oder wie erfolgreich bestimmte Kampagnen

waren. All das fiihrt letztlich zu einem effektiveren Marketing.*

Es stehen samtliche Analysetools zur Verfliigung, um Daten unter verschiedenen
Blickwinkeln, etwa um Kunden nach bestimmten Kriterien zu segmentieren
(Produktkategorie, letzter Kauf) oder Gruppen von Kunden mit ahnlichen Kaufmustern
zu bilden. Die zwei wichtigsten davon sind OLAP (Online Analytical Processing) und

Data Mining.

Der wesentliche Unterschied zwischen den beiden Verfahren besteht darin, dass OLAP
mit bereits definierten Dimensionen und Zusammenhdngen arbeitet, wogegen Data
Mining nach neuen, bisher unbekannten Mustern forscht. Dabei ist OLAP ein
nutzergesteuertes »T0p Down”-Analyseverfahren, wogegen Data Mining
datengetrieben, also ,Bottom Up”, unbekannte oder nicht offensichtliche

t.22

Datenzusammenhdnge erkenn Auf Grund der besonderen Relevanz fir CRM wird

das Data Mining-Verfahren im flinften Kapitel eingehender behandelt.

21 ygl. Zingale/Arndt (2002), S. 155 ff.
22 ygl. Zipser (2001), S. 43.
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KAPITEL 3

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)
3.1 EINFUHRUNG

»Der wichtigste heute vernachldssigte Managemenitgrundsatz

/st die Néhe zum Kunden. Seine Bedlrfnisse zu erfiillen und
seinen Wiinschen zuvorzukommen: Darum geht es! Fiir allzu viele
Unternehmen ist der Kunde zum lastigen Stérenfried geworden.
Sein unberechenbares Verhalten wirft wohldurchdachte
strategische Pléne liber den Haufen, seine Handlungen bringen
die EDV durcheinander, und obendrein besteht er auch noch
hartndckig darauf, gekaufte Produkte missten funktionieren!”

[Lew Young, amerikanischer Journalist, Chefredakteur von Business Week]

LDas eigentliche Ziel des Marketing ist, das Verkaufen
liberfliissig zu machen. Das Ziel des Marketing ist, den
Kunden und seine Bedlirfnisse derart gut zu verstehen,
dass das daraus entwickelte Produkt genau passt und
sich daher selbst verkauft.”

[Peter F. Drucker, US-amerikanischer

Okonom Jsterreichischer Herkunft]

In den letzten Jahren hat die Bedeutung des klassischen Marketings fir den
Unternehmenserfolg drastisch nachgelassen. Marketing als
Unternehmensfiihrungskonzept steht kurz vor dem Ende seiner Dominanz und verliert

nach und nach seine zentrale Rolle im Unternehmensgeschehen.

GroBe, internationale Unternehmen unter denen wie z. B. BMW, die Deutsche
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Lufthansa oder British Telecom haben damit begonnen, ihre
Marketingvorstandsbereiche aufzulésen und demzufolge Marketing an verschiedenen
und dezentralen Schwerpunkten und Positionen im Unternehmen anzusiedeln. Parallel
dazu werden das Budget und die Ressourcen fiir das Marketing enorm reduziert.
Strategische Themen und Projekte werden nicht mehr vom Marketing geldst. Beispiele
hierfir sind der Internet-/E-Commerce-Ansatz in vielen Unternehmen oder Elemente
der strategischen Vertriebssteuerung wie Sales Force Automation (SFA). In vielen
Unternehmen sind bei strategischen Projekten der Strategiebereich oder spezielle
Gruppen im operativen und dezentralisierten Vertrieb federfiihrend. Das Marketing
erflillt nur noch eine Kommunikationsfunktion und wirkt nicht als der aktive Treiber
solcher Projekte. Mehr und mehr wird die Rolle des klassischen Marketings in allen
Unternehmen in Frage gestellt.?® Hinter dieser Neugestaltung des Marketings steckt
ein neues Paradigma, das sich Anfang 90er Jahre herausgebildet hat - Das Konzept
des Relationship Marketing, welches sich durch seine Ausrichtung auf
Geschaftsbeziehungen und die damit einhergehende langfristige Perspektive

auszeichnet.

Transaktions-Marketing Relationship-Marketing
« ,To make a sale”, Verkauf (als e ,To create a customer”, Gewinn
Abschluss der Kundenbeziehung eines Kunden (Verkauf als Beginn
Ziel und Erfolgskriterium) einer andauernden Beziehung)
« Bedurfnisbefriedigung (Kunde e Kundenintegration (Interaktive
kauft Werte) Wertgewinnung)
« Anonymer Kunde e Kenntnis individueller Kunden
Kunden-
versandnis « Unabhéngigkeit von Verk&ufer und e Interdependenz von Verkaufer
Kaufer und Kéaufer

e Bewertung auf Basis

* Bewertung auf der Basis von Problemlésungskompetenz

Marketers Produkten und Preisen

Aufgabe und
Erfolgskriterium e Fokus auf Wertsteigerung in

« Fokus auf Neukundengewinnung bestehenden Beziehungen

« Fokus auf Produkt (Mass e Fokus auf Service (Mass
Production) Customization)
Kernaspekte des i
NE S « Verkauf als Eroberung e Kauf als Vereinbarung
« Kundenkontakte als episodische e Kundenkontakt als kontinuierlicher
Ereignisse Prozess

Abbildung 1: Transaktions-Marketing vs. Beziehungs-Marketing
Quelle: in Anlehnung an Wehrli et al. (1994), S. 12. bei Meyer et al. (2001), S. 62

In Abkehr vom dem transaktionsorientierten Marketing, bei dem einzelne
Verkaufsabschlisse maximiert werden und der Kauf als einmalige Transaktion
verstanden wird, rickte mit diesem neuen Konzept zum ersten Mal die

Kundenorientierung und die damit verbundene Orientierung an den

23 ygl. Rapp (2005), S. 21 f.
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Kundenbeziehungen in den Mittelpunkt marketingpolitischer Bemihungen (siehe Abb.
1). Das Beziehungsmarketing konnte sich im Zeitverlauf als einer der dominanten
Forschungsansatze innerhalb der Marketing Disziplin etablieren und parallel dazu
wurde dieses Marketingkonzept insbesondere von der Entwicklung innovativer
Informations- und Kommunikationstechnologien (luK) beeinflusst, was wiederum dazu

beitragt, eine groBe Anzahl von Kunden individuell anzusprechen und zu betreuen.?

3.2 GRUNDE FUR DIE ENTWICKLUNG DES CRM

In den letzten Jahren haben zahlreiche Entwicklungen die Basis flir den Einsatz des
CRM gelegt. Die folgende Tabelle zeigt die Anderungen der Marktsituation, des
Konsumentenverhaltens und der Kommunikationstechnologien als Ausléser fur die
Entwicklung des CRM auf.

Verstarkter Wettbewerbsdruck
Gesattigte Markte

Globalisereung

Kooperationen und Fusionen

Steigende Markttransparenz durch neue
Kommunikationstechnologien

« Fehlende USP’s

Marktsituation

« Demographische Verschiebungen und gestiegenes
Informationsniveau der Bevolkerung

Preis- versus Qaulitatsbewusstsein

Versorgungs- versus Erlebniskauf

Individualisierung und Differenzierung

Wertewandel

Hybrider Verbraucher

Abbau von Dissonanzen (Bedeutung der Theorie der kognitiven
Dissonanz)

« Aufbau und Sicherung von Beziehungen

Konsumentenverhalten

« Steigende Akzeptanz und Nutzung neuer
Kommunikationstechnologien

Kommunikationstechnologien | « Internet

« Direktvertrieb

« E-Commerce

Tabelle 1: Griinde fiir die Entwicklung des CRM
Quelle: in Anlehnung an Holland (2004), S. 182.

» Verdnderte Marktsituation:

Die fortschreitende Globalisierung, die Liberalisierung des Wettbewerbsumfelds,
die Auflésung traditioneller Branchengrenzen und die Penetration neuer und
aggressiver Wettbewerber im Markt sind nur einige der weitreichenden

Veranderungen.?®

GroBe Fusionen und Kooperationen der Unternehmen fiihrten zu neuen

Marktsituationen mit hohem Wettbewerbsdruck auf gesattigten Markten. Das

24 ygl. Sexauer (2004), S. 19 f.
25 ygl. Kreuz/Férster (2001), S. 9.
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Internet hat die Globalisierung beschleunigt. Unternehmen kénnen Uber dieses
Medium weltweit ihre Produkte anbieten. Das Internet erleichtert dem Kunden die
Informationsgewinnung und den Preisvergleich und steigert die Transparenz der
Markte erheblich.

Die faktischen Vorteile einzelner Produkte werden immer seltener, die Produkte
selbst immer austauschbarer in Preis und Leistung. Produktqualitat taugt nicht
mehr zur Unterscheidung, wir erleben eine Produktflut und eine Produktinflation,
welche den Mehrwert des Produktes in den Mittelpunkt der Kaufentscheidungen
rickt. Es fehlt vielen Angeboten eine wirkliche Unique Selling Proposition (USP).
Eine USP kann somit Uber eine individuelle Kundenbetreuung geschaffen werden.
Wo die Produktqualitdten immer weniger zum qualifizierenden Merkmal werden,
kauft der Kunde heutzutage einen vertrauenswiirdigen Partner. Die Beziehung zum
Anbieter und die Qualitét der Kundenbetreuung werden zum entscheidenden

Erfolgsfaktor fiir die Unternehmen.?®
« Verédndertes Konsumentenverhalten:

Traditionelle Wertvorstellungen verlieren heute zunehmend an Bedeutung, Wegen
des hoheren Bildungsstandes und des geanderten Informationsverhaltens der
Gesellschaft sind immer mehr Menschen in der Lage , ihr Verhalten an den
eigenen Wertvorstellungen auszurichten. Die zunehmende Gruppierung innerhalb
der Gesellschaft macht es notwendig, den Kunden immer individueller
anzusprechen. Bemihungen um eine mdglichst starkere Individualisierung und
Differenzierung des Markets miussen noch forciert werden, damit es durchaus

klappt, den Wertvorstellungen des einzelnen Kunden gerecht zu werden.

Des Weiteren sind die potentiellen Kunden jeden Tag mit einer unglaublich
groBen Menge an Informationen Uber die unterschiedlichsten Medien konfrontiert
und angesichts dieser Informationsiberflutung muss die Botschaft auf das
eigentliche Interesse des einzelnen Kunden ausgerichtet sein, um die gewlinschte
Wirkung zu erzielen. Die Fokussierung auf das Interesse des Kunden, die
Zusendung von personalisierten und adressierten Werbemitteln an Kunden und die
Kontakthaufigkeit und -regelmaBigkeit dieser Direktmarketing-Aktion verstarken
die bestehenden Beziehungen zu Kunden, was sich anschlieBend auf die

Geschaftsbeziehung mit denen positiv auswirkt.

Ein interessantes Ereignis des typischen Konsumentenverhaltens ist, dass viele

26 vgl. Holland/Huldi/KuhfuB/Nietsche (2001), S. 14 ff.
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Konsumenten nach dem Kauf eines Produktes an der Richtigkeit ihrer Entscheidung
zu zweifeln beginnen. Oft empfinden sie den Kauf als eine Stdérung ihres inneren
Gleichgewichts. Die Theorie der kognitiven Dissonanz versucht dieses Phanomen
zu erklaren, indem sie hypothetisch davon ausgeht, dass Individuen ein
dauerhaftes Gleichgewicht ihres kognitiven Systems anstreben. Hier gewinnt der
CRM-Ansatz eine groBe Bedeutung, um dem Kunden zu verdeutlichen, dass er die
richtige Kaufentscheidung getroffen hat, welche seinen individuellen Anspriichen

gerecht wird und dass er von dem Unternehmen bestens betreut wird.
*+ Kommunikationstechnologien:

Eine weitere wesentliche Triebkraft fir die Entwicklung des CRM ist das Internet
mit seiner rasanten Ausbreitung. Es ist bemerkenswert, dass keine andere
Kommunikationstechnologie (sei es Telefon, Fernsehen oder Fax) in der

Vergangenheit eine so schnelle Verbreitung gefunden hat.

Nach Holland bilden die interaktiven Medien die Basis fur die zunehmende
Bedeutung des Direktvertriebs und des E-Commerce. Moderne Informations- und
Kommunikationstechnologien eréffnen Unternehmen neue Wege bei der Gestaltung
von Kundenbeziehungen. Neue Arten der Kommunikation, wie E-Mail oder Instant
Messaging, erlauben es den Nutzern, direkt und in erster Linie schnell mit
Unternehmen in Kontakt zu treten. Im Internet sind die Informationen stdndig
abrufbar und jede Anderung ist augenblicklich fiir jeden sichtbar; es gibt keine
Geschafts- bzw. Ladendffnungszeiten. Die Kommunikation mit dem Kunden durch
E-Mails oder online Chats erfordert Echtzeit-Antwort-Zeiten seitens des

Unternehmens oder zumindest, im Fall des E-Mails, sehr schnelle Antworten.

Unter einem finanziellen Aspekt betrachtet, kann das Unternehmen durch die
elektronische Kommunikation seine Kommunikationskosten senken. Auf der
Kundenseite steigen aber durch die Internetnutzung Kommunikationskosten,
welche den Willen fir die Aufnahme der gesendeten Nachrichten bei den meisten
Kunden einfach beschranken. Falls aber diese Nachrichten intelligent verpackt und
mit einem echten Mehrwert versehen werden kénnen, werden Kunden demzufolge

auch willig sein, diese aufzunehmen.

Ferner kann Online-Kommunikation mit den Ubrigen existierenden traditionellen
Kommunikationswegen innerhalb einer Kommunikationspolitik kombiniert und

abgestimmt werden, wie es bei der Cross Media-Interaktion der Fall ist.?” So

27 ygl. Holland/Huldi/KuhfuB/Nietsche (2001), S. 19.
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stehen dem Kunden diverse Kommunikationskandle (Internet, Zeitung, Fernseher,
Telefon, usw.) zur Verfligung, das Unternehmen zu kontaktieren. Der Kunde kann
z. B. das Internet nutzen, um schnell und einfach weitere Informationen Uber
gewlinschte Produkte und Dienstleistungen zu erhalten und sich interaktiv mit
denen zu beschdftigen. Und das CRM strebt an, all diese Kundenkontakte

strategisch zu verwalten und eine optimale Gesamtwirkung zu erzielen.

3.3 WAS IST CRM EIGENTLICH?

Der Begriff des Customer Relationship Management (CRM) ist ein neues Schlagwort in
der Wirtschaft. Es hat sich jedoch noch keine allgemein anerkannte Definition oder

Abgrenzung herausgebildet.

Wenn man nun versucht, den Begriff zu analysieren, fallt auf, dass CRM im
Allgemeinen sehr unterschiedlich verstanden und interpretiert wird. Demzufolge wird
darunter je nach Umfeld alles von unternehmensweiten strategischen Ansatz Uber Call

Center bis zur Software fiir die Vertriebsunterstliitzung verstanden werden.

In Anlehnung an Kotler und Bliemel kénnte CRM auch wie folgt definiert werden:
»Customer Relationship Management umfasst alle Aktivitdaten, die ein Unternehmen
gezielt einsetzt, um jeden einzelnen seiner Kunden besser kennenzulernen, wert zu

schatzen, zu seiner Zufriedenheit zu bedienen und mit ihm zusammenzuarbeiten.”?®

Holland definiert Customer Relationship Management als ein strategischer Ansatz, der
zur vollstandigen Planung, Steuerung und Durchflihrung aller interaktiven Prozesse
mit den Kunden genutzt wird. Laut dieser Definition umfasst CRM das gesamte
Unternehmen und den gesamten Kundenlebenszyklus und beinhaltet das Database-
Marketing und die entsprechende CRM-Software als Steuerungsinstrument. Eine
optimale Kundenorientierung zu erreichen ist das Ziel des Customer Relationship
Management.”®

Diese oben angefihrte Erklédrung weist darauf hin, dass das CRM kein isoliertes
Instrument darstellt, sondern als Philosophie in die Unternehmensprozesse einflieBt
und weiters, dass ,CRM die traditionelle Herangehensweise ,Herstellen und Verkaufen’

durch die neue Philosophie ,Verstehen und Zufriedenstellen’ ersetzt*°”.

Schumacher und Meyer bezeichnen CRM als die umfassende Gestaltung der Anbieter-

28 Kotler/ Bliemel (1999), S. 75.
29 ygl. Holland/Huldi/KuhfuB/Nietsche (2001), S. 13.
30 Kotler (2001), S. 6, zit. in: Knechtenhofer, Oliver (2001), S. 6.
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Kunden-Beziehungen eines Unternehmens zu dessen Kunden und Interessenten. Nach
diesem  Gesichtspunkt wird CRM ,als kundenorientierter  Ansatz der
Unternehmensfilhrung aufgefasst und es beinhaltet die Ausrichtung des
unternehmerischen Handelns auf Interessen, Anforderungen und Praferenzen der
Kunden, mit dem Ziel der optimalen Gestaltung langfristiger, partnerschaftlicher

Kundenbeziehungen, um wirtschaftliche Vorteile zu generieren3!”.

Rapp erklart, dass die auftretende Notwendigkeit des Wandels vom traditionellen
Marketing hin zum CRM-Ansatz durch das geanderte Kundenbild im Markt entstanden
ist.32 Seiner Meinung nach ist der Kunde heute anspruchsvoller, verfiigt (iber mehr
Informationen als zuvor und moéchte auBerdem Zusatzleistungen entgegennehmen,
die Uber das Produkt hinausgehen bzw. es erganzen. Diesem gewandelten Kundenbild
kann das klassische Marketing nicht gerecht werden, weil es sich produktorientiert auf
Markte konzentriert und gezielt versucht, mit einem Produkt den madglichst gréBten
Marktanteil flr sich zu beanspruchen. Obwohl dieses gewandelte Kundenbild schon
bekannt ist, reagieren Unternehmen nach wie vor mit den alten

Komunikationsinstrumenten des Massenmarketings.

Seth Godin®? &uBert sich ber die Griinde fiir die Wirkungslosigkeit der klassischen
Marketingkommunikation. Klassische Marketing- und VertriebsmaBnahmen gelangen
den Kunden zu jeder Zeit, aber diese stehen nicht dann zur Verfiigung, wenn der
Kunde solche Nachrichten Uber Produkte und Dienstleistungen tatsachlich empfangen
mochte. Um die Aufmerksamkeit des Kunden zu erlangen, werden die
Marketingausgaben erhéht, was wiederum einerseits die zuvor vorhandene
Informationsmenge weiters erhéht und andererseits den Wettbewerb um die

Ausgaben zwischen Unternehmen beschleunigt.®*

Godin geht von der Annahme aus, dass die Zeit des Kunden aber, in der er diese
Informationen empfangen und verarbeiten kann, immer konstant bleibt; und es stellt
sich heraus, dass mit zunehmender Nachrichtenmenge die einzelnen Botschaften
wirkungsloser werden. Also je mehr Kommunikation, desto geringer wird die Wirkung,
und desto mehr mussen Unternehmen in Kommunikation investieren. Dieses Paradox
lockt aber Unternehmen leicht in eine tddliche Falle. Dagegen empfiehlt Godin
Permission Marketing, wobei der Kunde aktiv seine Erlaubnis flr einen Kontakt

zwischen ihm und dem Unternehmen signalisiert. Dieses positive Prinzip ist im CRM-

31 schumacher/Meyer (2004), S. 19.

32 ygl. Rapp (2005), S. 32 f.

33 Der ehemalige Marketingleiter von Yahoo.
34 vgl. Rapp (2005), S. 33.
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Ansatz enthalten. So hat der Kunde bereits eine existierende Beziehung zu einem
Unternehmen, die ab dem ersten Kontakt des Kunden mit dem Unternehmen standig
weitergepflegt wird, hat Transaktionen erlebt und hat Informationen Uber sich an das
Unternehmen weitergegeben. Somit kennt das Unternehmen den Kunden und weiB,
wie es die Bedlrfnisse des Kunden befriedigen und dessen Erwartungen erfillen kann.
Mit diesem Wissen ist es madglich, statt der undifferenzierten, auf Kundenakquisition
fokussierten Marketingkommunikation eine zielgerichtete und wertbezogene

Kommunikation mit dem Kunden zu realisieren.?®
Weitere Nachteile des Massenmarketings aus Sicht des Unternehmens sind:

= Sowohl bei der Neukundenwerbung als auch bei den bestehenden Kunden
findet keine Unterscheidung zwischen potenziell profitablen und nicht

profitablen Kunden statt.
= Die Ursachen fiir die Abwanderung von Kunden werden nicht untersucht.

= Die MarketingmaBnahmen sind auf die Masse gerichtet und die individuellen

Kundenbediirfnisse werden nicht erkannt.®

3.4 GRUNDLAGEN und ABGRENZUNG DES CRM-
ANSATZES

Setzt man sich mit dem Begriff CRM auseinander, lasst sich beobachten, dass CRM
hdufig auf seine technologische Komponente reduziert wird. CRM wird hierbei mehr
oder weniger mit CRM-Systemen gleichgesetzt, deren Aufgabe in der Sammlung und
Auswertung von Kundendaten sowie in der Automatisierung kundenbezogener

Prozesse liegt.

Es gibt kein Zweifel daran, dass moderne IT-Systeme das Management von
Kundenbeziehungen nachhaltig unterstiitzen kénnen, trotzdem birgt diese starke IT-
Orientierung die Gefahr in sich, die notwendigen Rahmenbedingungen im
Unternehmen nicht zu beriicksichtigen.’” Daher ist es sinnvoll, eine strategische

Ausrichtung statt IT-getriebenem Aktivismus zu fordern.>®

Der Ausgangspunkt dieses eher betriebswirtschaftlich orientierten CRM-Verstéandnisses

ist die Uberlegung, dass IT-Lésungen nur dann ihre Mdglichkeiten ausschépfen

35 vgl. Rapp (2005), S. 34.

36 vgl. Rapp (2005), S. 26.

37 Vgl. Englbrecht/Hippner/Wilde (2005), S. 11.
38 vgl. Homburg/Sieben (2000), S. 472.
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kénnen, wenn die entsprechenden Rahmenbedingungen gegeben sind.

Dennoch weder eine einseitige Konzentration auf CRM-Systeme noch eine
ausschlieBliche Fokussierung auf eine betriebswirtschaftliche CRM-Konzeption
versprechen folglich eine erfolgreiche CRM-Umsetzung. ,Nur die aufeinander
abgestimmte Ausgestaltung von kundenorientierter Strategie und kundenorientierten
Informationssystemen kann die Potentiale des CRM-Konzepts ausschépfen.®*” Vor

diesem Hintergrund kann folgende Definition fir CRM vorgeschlagen werden:

~CRM st die kundenorientierte Unternehmensphilosophie, die mit Hilfe moderner
Informations- und Kommunikationstechnologien versucht, auf lange Sicht profitable
Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und differenzierte Marketing-, Vertriebs- und
Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen.”*® Nach dieser Definition lassen sich

grundsatzlich zwei zentrale Bereiche von CRM ableiten:

Zum einen erfordert CRM den Einsatz von integrierten Informationssystemen (CRM-
Systeme). Die integrierten Informationssysteme umfassen die Zusammenfihrung aller
kundenbezogenen Informationen und die Synchronisation aller
Kommunikationskandle. Sie erlauben eine ganzheitliche Abbildung des Kunden (,One
Face of the Customer”)*! und eine differenzierte Kundenansprache (,One Face to the

Customer”)*2,

Zum anderen steht CRM auch fir  eine neue kundenorientierte
Unternehmensstrategie.*®> Es definiert die Neuorientierung vom funktionalen,
klassischen Marketing, das produktorientiert ist und sich auf die Kundenakquisition
konzentriert, hin zum (bergreifenden, ganzheitlichen Marketing, das auf die

Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden fokussiert ist.**

Diese Neuorientierung samtlicher Geschaftsprozesse und Verantwortlichkeiten muss
auf den Kunden hin erfolgen.*® Also hinter CRM steckt mehr als nur eine reine

Softwarelésung. Nach Hagen J]. Sexauer kdnnen vier Forschungsdisziplinen benannt

3 Englbrecht/Hippner/Wilde (2005), S. 11.

“® Hippner/Wilde (2003a), S. 6.

“! Die kundenbezogenen Informationen vermitteln dem Unternehmen eine méglichst prazise Einschatzung
des Kunden. Die Kommunikationskanadle miissen zusammengefasst und einheitlich verfliigbar sein. Weiters

muss jeder Mitarbeiter eines Unternehmens Zugriff auf alle Kundendaten haben, vgl. Homburg/Sieben
(2000), S. 472 ff.

“2 Nur die Bindelung und Zentralisierung der betrieblichen Informationen erméglichen ein einheitliches,
professionelles Auftreten des Unternehmens und somit eine einheitliche Kundenansprache, vgl.
Homburg/Sieben (2000), S. 472 ff.

43 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 6.
44 vgl. Rapp (2005), S. 41.
45 Vgl. Englbrecht/Hippner/Wilde (2005), S. 11.
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werden, die die Entstehung des CRM maBgeblich beeinflusst haben:*®
= das Relationship Marketing,
= Konzepte der kundenorientierten Informationssysteme,
= das Wissenmanagement,
» das Business Prozess Management (BPM).

Wie auch in der Abbildung 2 leicht zu sehen ist, steht bei dem CRM-Konzept die
Fokussierung auf den Kunden im Mittelpunkt. Auf der Grundlage des Kundenwissens,
welches durch integrierte kundenorientierte Informationssysteme gesammelt und zur
Verfigung gestellt wird, wird es hier angestrebt, langfristig profitable
Kundenbeziehungen aufzubauen. Um dies Zu ermadglichen, soll die

Unternehmensorganisation ganzheitlich auf die Kundenprozesse ausgerichtet werden.

Relationship Marketing
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Abbildung 2: Einflussfaktoren des CRM
Quelle: Sexauer (2002).

~Customer Relationship Management wurde maBgeblich an den Universitéaten von
Atlanta, Cranfield und Stockholm entwickelt.”*’ Dieses Konzept ergab sich aus der
Tatsache, dass immer mehr Menschen daran zweifelten, ob der traditionelle

Marketingansatz hinreichend relevant war. Zur gleichen Zeit gewann langfristige

6 vgl. Sexauer (2002).
47 Rapp (2005), S. 41.
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Kundenbeziehungen immer mehr an Bedeutung. Im Zuge der Vorbehalte gegen die
Relevanz des klassischen Marketingansatzes wurde eine Anzahl von Unternehmen
untersucht und auf Basis der daraus resultierenden Ergebnisse ein umfassender CRM-

Ansatz erarbeitet.*®

Der Kerngedanke des Ansatzes ist die Steigerung des
Unternehmens- und Kundenwerts durch das systematische Management der
bestehenden Kunden.*® Gleichzeitig bietet dieser Ansatz aber auch die optimale
Plattform zur gezielten Akquisition. Das heiBt, mittels CRM werden neue
Geschaftspotentiale in bestehenden Kunden identifiziert und auf Basis dieser

Erkenntnisse kénnen attraktive Neukunden gewonnen werden.*°

Das Hauptziel des CRM ist die langfristige Sicherung der Existenz der Kunden.”! Dieses
Anliegen kann durch Konzepte wie Interaktion Uber verschiedene Kanadle,
LoyalitatsmaBnahmen, Personalisierung und Dialogmanagement Uber Call Center oder
Internet und Kundenlebenswertbetrachtung im Controlling erreicht werden.’?> CRM
fokussiert sich dabei zusatzlich zur Produktdifferenzierung vor allem auf die
Prozessdifferenzierung, d. h. wie die Prozesse des Kunden verwaltet bzw. gemanagt
werden.>® ,Durch die Analyse der wertschdpfenden Kundenprozesse werden Kunden

bei ihrer Wertschépfung unterstiitzt.”>*

Die kundenprozessorientierte Perspektive und der langfristige Unternehmenswert
generierende Ansatz sind wichtige Merkmale des CRM-Ansatzes, wodurch sich CRM
grundsétzlich von anderen Kundenbindungsmodellen unterscheidet.>® Die folgenden
vier Faktoren geben einen Uberblick tiber den Perspektivenwechsel im Rahmen des
Customer Relationship Management und sind weiters bestimmend fiir den Unterschied

zwischen CRM und klassischen Marketing-Ansatzen:
1. Perspektivenwechsel von der Produkt- bzw. Unternehmenssicht zur Kundensicht:

Das klassische Marketing hat einen produktorientierten Geschaftsfokus, strebt die
Optimierung der internen Unternehmensprozesse an (Fiihrung, Arbeitsabldufe und
Kommunikation) und versucht dem Kunden Produkte zum bestmdglichen Preis-
/Leistungsverhaltnis zu liefern. Die unternehmerische Strategie erfolgt

entsprechend von innen nach auBlen, was die grundlegende Vorgehensweise im

48 vgl. Rapp (2005), S. 41.

“° vgl. Rapp (2005), S. 41.

50 Rapp/Decker (2000), S. 2.

51 vgl. Rapp/Decker (2000), S. 2.

52 vgl. Rapp/Decker (2000), S. 2 und Rapp (2005), S. 41
53 vgl. Rapp/Decker (2000), S. 2.

54 Rapp/Decker (2000), S. 2.

5 Vgl. Rapp (2005), S. 41
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Total Quality Management reprasentiert; namlich vom Unternehmen aus gesehen
den Kunden zu erobern. Im Customer Relationship Management wird dagegen von
der Fragestellung ausgegangen, wie Unternehmen den Wertschopfungsprozess des
Kunden mit Blick auf eine mdglichst lange dauernde Verbindung unterstiitzen
kdnnen. Somit wechselt die Perspektive von der unternehmerischen Seite auf die
Kundenseite; anders formuliert, man betrachtet jetzt von auBen nach innen. Das
Ziel des Customer Relationship Management ist nicht mehr wie beim TQM, die
Unternehmensprobleme zu l6sen, sondern auf die Kundenprobleme einzugehen
und darauf Antworten zu geben. Somit legt CRM einen hohen Wert auf die

Bedeutung der persdnlichen Nutzenvorstellung des Kunden.
2. Flexible Angebote nach MaB fir den Kunden:

Aus Grinden der standig wachsenden Kundenanspriiche wird es immer wichtiger,
durch maBgeschneiderte Produkte oder Dienstleistungen individuelle
Bedirfnisstrukturen der Kunden anzusprechen. DemgemafB tritt an die Stelle
des Massenprodukts die individuelle MaBanfertigung (Mass Customization).
Piller und Schoder sehen die Varietdt von Produktionen als Ziel des Mass
Customization, wodurch es fiir den Kunden mdéglich ist, exakt das zu finden, was

er wiinscht und dafiir auszugeben bereit ist.>®

Dieser Begriff wurde 1987 von Davis gepragt: ,Mass Customization of markets
means that the same large number of customers can be reached as in mass
markets of the industrial economy, and simultaneously they can be treated
individually as in the customized markets of pre-industrial economies”.”” Als
Beispiel fir Mass Customization kann die individuelle PC-Fertigung bei Dell
Computer genannt werden. Der vom Kunden auf der Webseite des
Unternehmens personlich konfigurierte PC  wird dann genau SO

zusammengebaut, dass er exakt diesen Kundenwlinschen entspricht.
3. Kunden werden gemé&B ihrer Profitabilitdt behandelt:

Im traditionellen Marketing, bzw. bei der Denkweise des TQM wird allen Kunden
die gleiche Aufmerksamkeit geschenkt. Aber Kunden haben keinesfalls immer
dieselbe Attraktivitat. Manche Kunden sind wertvoller als andere. Im Rahmen einer
Finanzmarktstudie, die von IBM und der Economist Intelligence Unit im Jahr 2006

realisiert wurde, hat es sich ebenso herauskristallisiert, dass rund zwanzig Prozent

56 piller/Schoder 1999, S. 6.
57 Davis (1987), S. 169, zit. in: Piller/Schoder 1999, S. 6
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der Kunden in der Regel achtzig Prozent oder mehr des Gewinns generieren.>®

Das Problem besteht darin, dass es flir die Unternehmen nicht leicht festzustellen
ist, welche Kunden zu den profitablen zwanzig Prozent zahlen. Viele Firmen
fokussieren sich allzu oft einfach auf jene Kunden, die am haufigsten Geschdfte
tatigen oder den hdéchsten Umsatz generieren, ohne die tatsachliche Rentabilitat
der einzelnen Kunden zu kennen.>® Dadurch ist es leicht zu begriinden, warum der
Verkauf eines Services durch eine kostenintensive persénliche Beratung nur den
Kunden vorbehalten sein sollte, die auch nachhaltig zum Unternehmenserfolg
beitragen kdénnten. Demzufolge werden innovative Unternehmen in Zukunft
rationalisieren, um sich vermehrt auf die Pflege der Beziehungen zu den
profitablen Kunden zu konzentrieren, die auf langere Sicht den hdéchsten

Gesamtertrag generieren.®°
Stellenwert langfristiger Kundenbeziehungen:

,Langfristige Beziehungen zu profitablen Kundengruppen steigern messbar die
Gewinne.”®! Viele Unternehmen kennen leider ihre Kunden nicht. Folglich sind sie
weder in der Lage, ihre Profitabilitdt zu messen, noch verfiigen sie Uber gewisse
Kenntnisse, welchen Gewinn das Unternehmen im wirtschaftlichen Sinne durch

einen einzelnen Kunden langfristig herausziehen kénnte.®?

Die Ausgestaltung von Geschaftsbeziehungen darf sich nicht nur an der
kurzfristigen Profitabilitat eines Kunden orientieren, da es sich durchaus rechnen
kann, sich auch um solche Kunden zu kiimmern, die dem Unternehmen zunachst
einmal nur Verluste bringen.®® Hierfiir ist jedoch kritisch, ob der Kunde iber ein

hohes zukinftiges Potenzial verfigt.

Obwohl z. B. Studenten Ublicherweise - kurzfristig betrachtet - eine nur geringe
Kaufkraft aufweisen, rechnen Banken bei den Geschaftsbeziehungen zu ihnen
immer damit, dass sie sich zukiinftig zu einer finanzstarken und somit profitablen
Kundengruppe entwickeln kénnen. (z. B. ,das Betreiben eines Girokontos flir einen

Studenten - in der Erwartung einer profitablen Geschaftsbeziehung bei Eintritt in

8 vgl. Artikel im Internet iber die IBM Finanzmarktstudie 2006: ,The Trader is Dead, Long Live the Trader”,
Author: Jochen Reinhardt, auf URL: http://www.ibm.com/news/ch/de/2006/08/30.html, [Abruf: 30-03-
20071.

% vgl. ebd.
60 vgl. ebd.

61 Rapp (2002): ,CRM - und was hat der Kunde davon?” - Artikel erschien am 03/2002 in CRM Guide, auf
URL: http://reinholdrapp.com/d/archiveintrag.php?auswahl=8, [Abruf: 30-11-2007].

62 vgl. Rapp (2005), S. 44.
63 vgl. Hippner (2006), S. 25.
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das Berufsleben.”®*)

Das obige Beispiel verdeutlicht speziell die Wichtigkeit der Profitabilitat eines
Kunden und bezieht sich nicht nur auf die Intensitat einer Geschaftsbeziehung,

sondern es beriicksichtigt auch ihre Dauer.

Nach einer Untersuchung von Reichheld ergab sich, dass mit zunehmender Dauer
der Kundenbeziehung auch der daraus resultierende Gewinn ansteigt (siehe Abb.
3). Anfanglich wird es zum Aufbau der Kundenbeziehung viel investiert, und es
fallen dann laufend zuséatzliche Kosten fur deren Erhalt und Ausbau an. Wie die
Untersuchung aber graphisch veranschaulicht, rechnen sich schlieBlich mit
zunehmender Dauer all diese mit hohen Kosten verbundenen Bemiihungen um den
einzelnen Kunden. Deshalb versuchen Unternehmen, durch CRM den Kunden
starker an sich zu binden und weitere Geschaftsabschliisse zu erzielen. Langfristig
decken die erzielten Einsparungen und zusatzlichen Gewinne die
Akquisitionskosten ab und fihren zu profitablen Kunden. AuBerdem lasst sich an
der Abbildung erkennen, dass der Nutzen einer Kundenbeziehung nicht nur von der
eigentlichen Transaktion (z. B. Umsatzwachstum) abhangt, sondern auch weiche
Faktoren, wie z. B. Weiterempfehlungen auch das Nutzenwachstum dieser

Kundenbeziehung beeinflussen.®®

D Preisprémien

Weiterempfehlungen

Kosteneinsparungen

Umsatzwachstum
pro Kunde

Jéhrlicher Gewinn pro Kunde

Basisgewinn

Akquisitions-
kosten

Abbildung 3: Monetidre Nutzenentwicklung im Verlauf einer

Kundenbeziehung

Quelle: Reichheld (1997), S. 52.
Die Profitmaximierung ist das verfolgte Ziel des CRM-Ansatzes und stellt den
zentralen Orientierungspunkt bei der Ermittlung des Kundenwertes aus
Unternehmenssicht dar.®® Vor diesem Hintergrund werden nur solche

Kundengruppen sorgsam betreut, mit denen gegenwartig bzw. zukinftig ein

64 Rosemann/Rochefort/Behnck (1999), S. 109, zit. in: Hippner (2006), S. 25 f.
65 Vgl. Hippner (2006), S. 26
66 vgl. Hippner (2006), S. 29.
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positiver Deckungsbeitrag zu erzielen mdglich ist.

Zur Ermittlung langerfristiger Kundenwerte kann das Konzept des Customer
Lifetime Value herangezogen werden. ,Das Konzept des Customer Lifetime Value
(CLV) Ubertragt Prinzipien der dynamischen Investitionsrechnug auf die

67

Kundenbeziehung”’, mit deren Hilfe die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Investition

in Kundenbeziehungen abgeschatzt werden kann.

_n € — 4 _ e1_al e2_a2 er1_an
KW = t ' —-e —a,+ + +...4 N0
R S I () I (P @)

g = (erwartet@EinzahlungnausderGeschaftseziehungn derPeriodet

(erwartetp Auszahlungnausder Geschaftséziehungn derPeriodet

&

KalkulatimszinsfuRzur Abzinsungauf eineneinheitlihenReferenzzigpunkt

—
1

Periodgt=0,1,2,3,....n)

n = DauerderGeschaftsbziehung

Abbildung 4: Berechnung des Kapitalwerts einer Kundenbeziehung
Quelle: in Anlehnung an Homburg/Daum 1997, S. 402

CLV orientiert sich an der Kapitalwertmethode®®, wonach der Wert eines Kunden
sich aus den diskontierten, dem Kunden direkt zurechenbaren Geldstromen
(Einzahlungen und Auszahlungen), die wahrend der gesamten Geschdftsbeziehung
erfolgen, errechnet (siehe Abb. 4). ,Eine derartige Berechnung erlaubt
insbesondere, Neukunden, die anfanglich nur kostendeckend oder gar unter
Inkaufnahme von Verlusten gewonnen werden konnten, lber die gesamte -
prognostizierte und vertraglich gesicherte - Dauer der Verbindung auf ihre
Rentabilitdt hin zu priifen.”®®

Der Begriff ,CRM” (Customer Relationship Management) wird in der Literatur haufig
mit ,Beziehungsmanagement” (Relationship Management), ,Beziehungsmarketing”
(Relationship Marketing) sowie ,Kundenbindungsmanagement” (Customer Retention

Management) gleichgesetzt.

Diese Begriffe werden in der Praxis nicht sauber voneinander abgegrenzt. Aus diesem

Grund ist es sinnvoll, die Abgrenzung dieser Begriffe zu erldutern sowie ihre Beziehung

67 Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 75.

%8 Die Kapitalwertmethode als Verfahren der dynamischen Investitionsrechnung basiert auf dem Prinzip,
dass Zahlungen in der Zukunft weniger wert sind als gleich hohe gegenwartige Zahlungen, zukinftige Ein-
und Auszahlungen deshalb mit einem KalkulationszinsfuB (ber die Anzahl der betrachteten Perioden
abzuzinsen sind, vgl. Schirmeister/Kreuz (2003), S. 347.

69 Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 75.
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zueinander darzulegen (siehe auch Abb. 5):

Diller definiert Beziehungsmanagement als ,die aktive und systematische Analyse,
Selektion, Planung, Gestaltung und Kontrolle von Geschéaftsbeziehungen im Sinne
eines ganzheitlichen Konzeptes von Zielen, Leitbildern, Einzelaktivitditen und

Systemen’®”

. Es beschrankt sich nicht auf die Kundenbeziehungen, sondern wird als
ein  umfassendes Konzept verstanden, das die horizontalen (Z. B.
Vertriebsgemeinschaften), vertikalen (Z. B. Zuliefererbeziehungen), lateralen (Z. B.
Beziehungen zu Behérden) oder unternehmensinternen Beziehungen (Z. B. zum

Personal) einbezieht.”!

Berry entwickelte im Jahr 1983 das Konzept des Relationship Marketing und definierte
dieses Konzept wie folgt: ,Relationship Marketing is attracting, maintaining and (...)

enhancing customer relationships.”?”

Beim Beziehungsmarketing steht die Kundenseite im Vordergrund, aber bezieht die
Beziehungen zu den Lieferanten auch mit ein.”> Das Kundenbindungsmanagement
fokussiert  sich ausschlieBlich auf die aktuellen, bereits bestehenden
Kundenbeziehungen. Es schlieBt die Gewinnung von Neukunden sowie die

Riickgewinnung abgewanderter Kunden nicht mit ein.”

Beziehungsmanagement

Sonstige Beziehungsmarketing

externe
Beziehungen

Customer Relationship
Management

Sonstige
vertikale
Beziehungen

Potenzielle Aktuelle Verlorene
Sonstige Kunden Kunden Kunden
interne
Beziehungen

Abbildung 5: Abgrenzung des CRM von verwandten Begriffen
Quelle: Hippner (2006), S. 20.

70 Diller, H. (1995), S. 442.

71 vgl. Diller/Kusterer (1988), S. 212.

72 Berry (1983), S. 25.

73 vgl. Berry (1983), S. 25 und Kéhler (2001), S. 82.
74 Vgl. Hippner (2006), S. 19.
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Das Kundenbeziehungsmanagement CRM hat sich aus dem Beziehungsmarketing

abgeleitet, wodurch es eine groBe Ahnlichkeit mit dem Beziehungsmarketing aufweist.

Im Gegensatz zum Beziehungsmarketing beschrankt sich CRM jedoch ausschlieBlich
auf die Gestaltung der Beziehung zum Kunden.”> Ausschlaggebend sind seine
kundenprozessorientierte Perspektive und sein langfristig Unternehmenswert

generierender Ansatz.”®

3.5 ZIELE DES CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENTS

Laut Deutschem Dialogmarketing Verband (DDV) ist Customer Relationship
Management ,...ein ganzheitlicher Ansatz zur Unternehmensfithrung. Er integriert und
optimiert abteilungsibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in Marketing,
Vertrieb, Kundendienst sowie Forschung und Entwicklung. Dies geschieht auf der
Grundlage einer Datenbank mit einer entsprechenden Software zur Marktbearbeitung
und anhand eines vorher definierten Verkaufsprozesses. Die Zielsetzung von CRM ist
die Schaffung von Mehrwerten auf Kunden- und Lieferantenseite im Rahmen der

Geschaftsbeziehungen.” ’’

Nach Prof. Robert Shaw’® soll es bei der Zielorientierung - von Unternehmensseite
aus betrachtet - versucht werden, eine optimale Balance zwischen den Kosten der
aufgebauten Kundenbeziehung und der Erflllung aller Kundenbedlrfnisse zu

erreichen, um den maximalen Gewinn zu generieren.”®

Das Customer Relationship Management verfolgt eine Reihe von unterschiedlichen

Zielen durch die Intensivierung der Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden.

Der Kerngedanke jedes CRM-Konzepts besteht aber grundsatzlich darin, den
Unternehmens- und Kundenwert durch das systematische Management der
Kundenbeziehungen zu steigern. Dabei soll die Beziehung zwischen Kunden und
Unternehmen zu beiderseitigem Vorteil optimal und vor allem langfristig gestaltet

werden.

75 Vgl. Hippner (2006), S. 19.
76 vgl. Rapp (2005), S. 41

77 Offizielle Definition des DDV (Deutscher Dialogmarketing Verband e. V.) im Internet, auf URL:
http://www.ddv.de/index.php?id=100, [Abruf: 01-10-2008]

78 Griinder des Shaw Consulting und Author des Buchs ,Measuring and Valuing Customer Relationships: How
to Develop the Measures That Drive Profitable CRM Strategies”.

7 Vgl. eigene Ubersetzung aus dem englischen Text ,How leading experts define CRM?” im Internet,
erschien auf der Webseite von The European Centre for Customer Strategies, o. V., o. J.; auf URL:
http://www.eccs.uk.com/VD25/default.asp?CID=421&PSID=439, [Abruf: 05-04-2007].
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Um den Erfolg von CRM langfristig gewahrleisten zu kénnen, sollen folgende

strategische Fragenstellungen beantwortet werden®:

= Welche Kunden sind am profitabelsten, bezogen auf die Dauer der

Kundenbeziehung?

= Welche Leistung muss den Kunden angeboten werden, dass sie langfristig

verbunden bleiben?

= Wie kénnen ahnliche, neue, profitable Kunden gewonnen werden, ebenfalls mit

dem Ziel einer dauerhaften Verbindung?

Die Ziele, die mit CRM verfolgt werden sollen, lassen sich daraus wie folgt

zusammenfassen®':
» Die Erhéhung des Share of Wallets® des einzelnen Kunden
= Die Optimierung der Kundenbeziehung unter 6konomischen Gesichtspunkten
= Die Gewinnung hochwertiger Neukunden

Um diese genannten Ziele zu erreichen und damit den Unternehmenswert durch
héhere Kundenzufriedenheit und -bindung zu steigern, sind folgende untergeordnete

Ziele zu verwirklichen (siehe Abb. 6):

Hohere Qualitdt der Kundenbearbeitung

« Differenzierung

e Mehrwertdienste

Verbesserung der internen Prozesse
* Workflows

e Prozesskennzahlen Steigerung des
ZIELE Unternehmg_nswerts
durch héhere
Kundenzufriedenheit
und -bindung

Verbessertes Kund

« Datenintegration

« Anwendungsorientierte Auswertung

Optimierung der Kundenschnittstelle

« Reklamationsbearbeitung

« Kundenhistorie, Kundenprofile

Abbildung 6: Untergeordnete Ziele des CRM-Konzepts
Quelle: In Anlehnung an Dangelmaier/Helmke/Uebel (2004), S. 5

80 ygl. Rapp (2005), S. 45
81 vgl. Rapp (2005), S. 45.

82 Als Share of Wallet wird der Anteil bezeichnet, den ein Kunde von seinen Gesamtausgaben fiir einen
bestimmten Bereich bei einem Anbieter angibt, vgl. Rapp (2005), S. 45.
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Zunachst muss die Qualitdt der Kundenbearbeitung durch eine Differenzierung und
durch ein breites Angebot an Mehrwertdiensten fir Kunden erhdéht werden. Zudem
sind die internen und externen Kundenbearbeitungsprozesse so zu optimieren, dass
die Schnittstelle zum Kunden optimal gestaltet ist.®> Ebenso miissen neue
Technologien eingesetzt werden, um das Kundendatenmanagement und die
Schnittstellen zu den Kunden zu verbessern. Des Weiteren ist eine Neuausrichtung
samtlicher Geschaftsprozesse und Verantwortlichkeiten in den Marketing-, Vertriebs-

und Kundenserviceabteilungen auf den Kunden hin zu erfolgen.

Zusammenfassend lassen sich vier grundsatzliche Prinzipien bzw. Zielsetzungen von
CRM identifizieren,®* welche im Folgenden kurz erldutert werden. Diese sind

Profitabilitat, Differenzierung, Langfristigkeit und Integration.
1. Profitabilitat:

Das wichtigste Ziel des CRM st die Erhdhung der Profitabilitat von
Kundenbeziehungen, weil profitable Kundenbeziehungen unmittelbar auf den
Gesamterfolg des Unternehmens wirken. Eine Erhéhung der Profitabilitat wird
durch eine verstarkte Kundenbindung und die damit einhergehende
langerfristige Kundenbeziehung erreicht. Eine hohe Kundenzufriedenheit aufgrund
von erbrachtem hochwertigen Service, ein gutes Unternehmensimage und
zielgerichtete MarketingmaBnahmen bilden die Grundlage zur Verbesserung der

Kundenbeziehung und damit zur Verstarkung der Kundenbindung.

Empirische Studien belegen, dass es mindestens flinfmal teurer ist, einen

> Dies

Neukunden zu gewinnen als einen bestehenden Kunden zu pflegen.®
macht deutlich, warum die verstarkte Kundenbindung und damit die Lebensdauer
einer Kundenbeziehung mehr als die Kundengewinnung im Mittelpunkt

unternehmerischen Handelns stehen soll.

AuBerdem nimmt die Qualitdt des Wissens Uber den Kunden mit zunehmender
Dauer einer Geschaftsbeziehung zu, was demzufolge zu einer gezielteren
Kundenansprache und besseren Befriedigung der Kundenbedirfnisse fihrt,
wodurch die Wahrscheinlichkeit erneuter Geschéftsabschliisse steigt.®® Von
befriedigten Kunden geht zudem eine gute Referenzfunktion aus, was wiederum

zur Kundengewinnung und damit zur Umsatzsteigerung beitragt. Ebenso tragen

83 vgl. Dangelmaier/Helmke/Uebel (2004), S. 5.

84 vgl. Kantsperger (2002), S. 1-2. und Hippner/Wilde (2003a), S. 7-12.

85 vgl. Tépfer/Bauer/Beckett/Bieletzki (1999), S. 59 und Schulze (2002), S. 62.
86 Vgl. Schulze (2002), S. 62.
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Kostensenkungen zur Profitabilitdtserhéhung bei.®” Durch die Automatisierung in
den Bereichen Sales und Service werden Transaktionskosten und -zeiten
reduziert und Geschdftsablaufe verkilrzt. Beispiele von kostensenkenden Impulsen
sind die rasche und effiziente Bearbeitung groBer Datenmengen, die
automatische Abwicklung manueller Tatigkeiten (Z. B. das Selektieren von
Adressen fir Mailings, die Nachbearbeitung eines Kundenbesuchs), die effiziente
Bereitstellung von Unterlagen zur Entscheidungsunterstiitzung oder die

Beseitigung monotoner Routinetétigkeiten.88
Differenzierung und Personalisierung:

Die Differenzierung der Kundenbeziehung stellt eine zentrale Forderung des CRM-
Konzepts dar. Diese Differenzierung soll sowohl in der Leistungs- als auch in der
Kommunikationsebene erfolgen, d. h. um die Kunden méglichst umfassend zu
betreuen, missen sowohl die Produkte und Dienstleistungen als auch der Dialog
mit dem Kunden differenziert zugeschnitten werden.®® Aus Kundensicht bedeutet
dies, dass die Lebenssituation und die Eigenheiten des Kunden wie z. B. seine

Vorlieben oder Gewohnheiten beriicksichtigt werden.*°

Aus Unternehmenssicht verfolgt die Differenzierung eine ganz pragmatische
Zielsetzung. Trotz einer hdheren Chance =zur langfristigen Kundenbindung,
bedeutet sie fir das Unternehmen auch eine Abweichung von der Norm und damit
zusatzliche Kosten. Es gilt diese zusatzlichen Kosten mit der zu erwartenden

Profitabilitdt des einzelnen Kunden abzugleichen.*!

Die Maximierung der Kundenorientierung ist zwar ein wichtiger Aspekt des CRM-
Konzepts, stellt sie sich jedoch nicht als eine vordringliche Zielsetzung dar;
sondern es gilt angesichts der damit verbundenen Kosten, den Grad der
Kundenorientierung an den Wert des einzelnen Kunden anzupassen.’? So kann z.
B. eine Bank die intensivere, speziellere Betreuung sehr vermodgender Kunden
ausschlieBlich fir notwendig halten, wahrend sie fir weniger gut situierte Kunden
eher einen standardisierten Beratungsservice zur Verfligung stellt, bei dem die

Betreuungsintensitat des einzelnen Kunden weitaus geringer ausfalit.

87 vgl. Schulze (2002), S. 63.
88 vgl. Schulze (2002), S. 64.
89 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 9.

% So besitzt ein 18-jahriger Berufsanfanger sicherlich andere Bediirfnisse und Erwartungen als eine junge
Familie oder ein Rentnerehepaar und moéchte demzufolge ein spezielles Angebot entgegennehmen, das
seinen Winschen und Forderungen besser entspricht, vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 9.

! vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 9.
92 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 9 und Kreuz/Forster (2001), S. 14.
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In Méarkten mit einer enormen Anzahl von Kunden ist es aber nicht so leicht und
jederzeit moglich, eine echte personalisierte Beziehung zu den Kunden
aufzubauen, diese individuell zu pflegen und demgemaB jedem einzelnen Kunden
ein individuelles Angebot zu unterbreiten. Um diese Herausforderung anzugehen,
werden die Kunden moéglichst fein segmentiert, wodurch dann die
Individualisierung approximativ erfolgen kann.®® Hier bilden nicht die individuellen
Besonderheiten des einzelnen Kunden, sondern fein differenzierte
Kundensegmente die Grundlage fir Kommunikations- und Leistungssteuerung.
Diese Segmentierung erstreckt sich dann nicht mehr auf nur finf oder zehn
verschiedene Marktsegmente, wie bei der klassischen Marktsegmentierung der Fall
ist, sondern - aufbauend auf einer aussagekraftigen Kundendatenbank - auf

mehrere hundert unterschiedliche Marktsegmente.
Langfristigkeit:

Eine weitere Zielsetzung von CRM liegt darin, langfristige Kundenbeziehungen
aufzubauen und zu festigen.®* Daraufhin, nicht mehr die Kundenneugewinnung,
sondern die kontinuierliche Pflege bereits bestehender Kundenbeziehungen nimmt

eine zentrale Rolle ein, um eine dauerhafte Kundenbindung zu erzielen.®”

Wie bereits erwahnt, es ist ziemlich kostenintensiver und zwar um ein Vielfaches
teuer, neue Kunden zu gewinnen, statt bestehende zu halten.®® Vor diesem
Hintergrund erhoffen sich Unternehmen, ihren primaren Gewinn aus dem Aufbau
einer hohen Kundenbindung im Rahmen eines CRM zu erzielen. So unterstitzt die
zuvor im Kapitel 3.4 erwahnte empirische Untersuchung von Reichheld
Unternehmen, indem sie offensichtlich zeigt, dass sich die hohen Investitionen am
Anfang zum Aufbau der Kundenbeziehung sowie die laufenden Kosten flr deren

Erhalt und Ausbau mit zunehmender Dauer rechnen. Die Griinde hierflr sind:

= Preispramien: Die Preiselastizitdat nimmt mit steigender Kundenbindung
ab, so dass Kunden eher bereit sind, flir ein vertrautes bzw. flr gut

empfundenes Service aller Art einen hdheren Preis zu bezahlen.®’

=  Weiterempfehlungen: Viele Kunden teilen meist ihre Erfahrungen

anderen potentiellen Kunden mit. Erfahrungen mit gutem oder

%3 vgl.
% vgl.
% vgl.
% vgl.
97 vgl.

Hippner/Wilde (2003a), S. 10.
Hippner/Wilde (2003a), S. 10.
Hippner/Wilde (2003a), S. 10.
Stojek (2000), S. 42 und Schulze (2002), S. 62.
Hippner/Wilde (2003a), S. 11.
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schlechtem Service, mit tollen oder miesen Dienstleistungen, mit

groBartiger Kundenorientierung oder missmutigem Standard.

Auf der einen Seite haben diese Weiterempfehlungen, sowohl negativ
als auch positiv, einen wichtigen Einfluss auf Kaufentscheidungen von
Kunden, denn ,91 percent of unhappy customers will never again buy
from a company dissatisfying them, and will communicate their

dissatisfaction to at least nine other people®®”.

Auf der anderen Seite neigen loyale, zufriedengestellte Kunden dazu,
positive Mund-zu-Mund-Propaganda zu betreiben.® Ihr Einfluss auf
andere bewirkt ein positives Unternehmensimage und dadurch steigt
der Wert des Unternehmens in den Augen der potentiellen Kunden.
Nach Reichheld sind gerade solche Kunden, die aufgrund von
Empfehlungen an ein Unternehmen herantreten, sind meist wertvoller

als Kunden, die auf Werbung oder Preisaktionen reagieren.!

Kosteneinsparungen: Langfristig betrachtet, ist eine kontinuierliche
Kundenorientierung kostensparend als eine einmalig bzw. kurzfristig

geplante Transaktionsorientierung.*

Die Uber Jahre lang gesammelten Kundeninformationen kdnnen
effizienter bearbeitet werden wund zu einer Reduzierung von
Streuverlusten bei Marketingaktionen beitragen. Aus den gewonnenen
Informationen kénnen zielgerichtete Kundenprofile gemustert werden,
die eine differenzierte Kundenansprache ermdglichen und somit die

Kundenzufriedenheit erhdhen.

Umsatzwachstum: Neben der Kosteneinsparung bzw. -senkung kdénnen
Unternehmen bei Anwendung des CRM auch ihren Umsatz steigern.
Dieser steigt, wenn ein Kunde, der mit einem Produkt oder einer
Dienstleistung sowie mit den damit verbundenen Zusatzleistungen
schon zufrieden ist, Uber die Zeit mit dem Unternehmen zusatzliche

Geschaftsabschlisse tatigt.

Diese Wieder- und Folgekdufe, wobei sich Cross/Up Selling-

%8 Vavra (1995), S. 14, zit. in: Schulze (2002), S. 60.
% vgl. Diller (1996), S. 82.

100 yvgl. Reichheld (1997). S. 65.

101 yvgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 11.
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Potentiale’®? leichter ausschépfen lassen, tragen zur Umsatzsteigerung

bei, indem sie Kunden dauerhaft an das Unternehmen binden.
4. Integration:

Jeder Kunde hinterldsst an den unterschiedlichsten Stellen im Unternehmen seine
Spuren. Die Informationen Uber einen Kunden werden meistens in mehreren
verschiedenen Datenbanken gespeichert. Diese dezentrale Verteilung von
gespeicherten Kundendaten flihrt aber an den einzelnen Kontaktpunkten zwischen
dem Kunden und Unternehmen (Customer Touch Points) zu einer unzureichenden
Kenntnis Uber die spezifischen Bedirfnisse und Erwartungen des Kunden. Aus
diesem Grund muss alle kundenrelevante Informationen aus den Bereichen
Marketing, Vertrieb, Service usw. integriert werden, um dadurch ein mdglichst
scharfes und umfassendes Bild vom Kunden und seiner Geschaftsbeziehung zu
erhalten (One Face of the Customer).!?3

Die Voraussetzung hierflir ist das Vorhandensein einer Kundendatenbank als
zentrale Integrationsplattform flir die Gesamtheit der kundenorientierten
Informationssysteme und der (brigen Touch Points.!%* Die zentrale Datenbank
integriert samtliche Kundenkontakte, da sie alle relevanten Informationen, die
beim Kundenkontakt im Marketing-, Verkaufs- und Serviceprozess entstehen,

sammelt und wiederum allen Prozessen zur Verfligung stellt.

Diese Integration der einzelnen Customer Touch Points ist umso wichtiger, als der
Kunde haufig nacheinander bzw. parallel mehrere Sales Cycles mit einem
Unternehmen unterhalt (Folgekaufe, Cross/Up Selling). Bei
Versicherungsgesellschaften z. B. besitzen Kunden (blicherweise mehrere ganz
unterschiedliche Versicherungen. Sind solche Unternehmen bspw. nach einzelnen
Sparten organisiert, wird der Kunde unter Umstdanden mehrfach erfasst und
spartenspezifisch bearbeitet, wobei zwischen den einzelnen Sparten kein Abgleich
der Kundeninformationen stattfindet. Dies kann dann dazu flihren, dass ein Kunde
nach Abschluss einer Versicherung als Neukunde begriBt wird, obwohl er bereits

seit langerer Zeit eine andere Versicherung desselben Unternehmens besitzt. ,,Um

102 Beim Cross Selling wird ermittelt, welche der Kunden, die Produkt A gekauft haben, auch fiir den Kauf
von Produkt B in Frage kommen. Wie z. B. in der Versicherungsbranche haufig der Fall ist, schlieBen Kunden
nicht nur eine, sondern mehrere Versicherungen bei einem Unternehmen ab. Beim Up Selling wird
recherchiert, inwieweit die Moglichkeit besteht, einem Kunden ausgehend von seinem derzeitigen Produkt
ein hoherwertiges zu verkaufen. So wird z. B in der Automobilbranche versucht, Neukunden mit
Einstiegmodellen zu gewinnen und dann kontinuierlich in der Modellpalette nach oben zu fiihren, vgl.
Hippner/Wilde (2003a), S. 11.

103 ygl. Hippner/Wilde (2003a), S. 12.
104 ygl. Link (2001), S. 15.
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ein solch unwissendes Auftreten dem Kunden gegenliber zu vermeiden, ist es

wichtig, nach auBen ,One Face to the Customer’ zu prasentieren.”!®

Die Grundlage hierflir bildet die integrierte Steuerung aller Kundenkontakte an
Customer Touch Points.’® Nebenbei ist auch die erfolgreiche Integration zwischen
Front und Back Office-Bereich von besonderer Bedeutung, damit es eine rasche
und fehlerlose Datenibermittlung erfolgen kann, die dem Kunden eine hohe
Auskunftsbereitschaft des Unternehmens bietet und auch Schnelligkeit und

Kostengiinstigkeit der Abwicklungsprozesse sicherstellt.'®”

3.6 KOMPONENTEN und AUFGABENBEREICHE EINES
CRM-SYSTEMS

Die Zusammenfihrung aller Informationen Uber den einzelnen Kunden durch
spezialisierte CRM-Systeme bildet die Grundlage fir eine erfolgreiche Umsetzung der
CRM-Philosophie.

Unter CRM-Systemen kdénnen sowohl Informations- als auch
Kommunikationssysteme!®® verstanden werden, die zur Unterstiitzung des CRM eines

Unternehmens eingesetzt sind.

Bei verteilten Architekturformen werden diese sogenannten IuK-Systeme von
mehreren unterschiedlichen Systemen und Anwendungen gemeinsam genutzt.So sind
z. B. Kommunikationssysteme, wie E-Mail, Telefon oder Fax haufig in mehrere
Anwendungen eingebunden und kénnen sowohl fiir die Kommunikation innerhalb eines
Unternehmens (interne Kommunikation) als auch fir dessen Kommunikation mit
seiner Umwelt (externe Kommunikation) eingesetzt werden. Ebenso Funktionalitdten,
wie z. B. Internetanwendungen, Datenbanken oder Workflowmanagement-Systeme
kommen in mehreren Anwendungen mehrmals zum Einsatz. Vor diesem Hintergrund
kénnen CRM-Systeme von sonstigen unternehmerischen Systemen am besten durch
die inhaltliche Ausrichtung und den Einsatzbereich der einzelnen Systeme abgegrenzt

werden.

CRM-Systeme werden besonders in den Bereichen!®

105 Hippner/Wilde (2003a), S. 12.
106 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 12.
107 ygl. Link (2001), S. 15.

108 Hier lasst sich folgende grundsatzliche Charakterisierung vornehmen: Kommunikationssysteme sind
primar auf Austausch, Ubermittlung und Weiterleitung von Informationen und Daten zwischen mehreren
Teilnehmern ausgerichtet. Informationssysteme sind primar auf Verarbeitung, Speicherung, Generierung
und Darstellung von Informationen und Daten ausgerichtet, vgl. Amberg/Schuhmacher (2002), S. 22.

109 ygl. Amberg/Schumacher (2002), S. 22.
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= Kundenkommunikation und Multi Channel Management!'?,
= Marketing,

= Vertrieb,

= Service und in der

» Verwaltung von Kundeninformationen eingesetzt.

,Die Spezifikation eines Systems als CRM-System erfolgt demnach anhand der
prozessualen Zugehoérigkeit bzw. der inhaltlichen, logischen Ausrichtung auf das
CRM."!1! Djes beinhaltet sowohl speziell fiir CRM-Bereich entwickelte und eingesetzte
Systeme, als auch rein thematisch integrierte; d. h., es wird keine spezielle Nutzung
einzelner Systeme vorausgesetzt.!'> So sind IuK-Systeme in die CRM-
Systemumgebung eines Unternehmens integriert und werden dariber hinaus von

anderen Systembereichen verwendet.!*?

In vielen Unternehmen ist bereits Software zur Unterstiitzung einzelner
Funktionsbereiche vorhanden, es stellt sich aber die Problematik, dass die historisch
gewachsenen IT-Ldésungen (z. B. Computer Aided Selling, Helpdesks, Call Center,
Analysesysteme usw.) untereinander eine groBe Heterogenitat aufweisen, d. h., dass
die isolierten Inselldsungen keine einheitliche Sicht auf die im Unternehmen
vorhandenen Kundendaten bieten.** Inkonsistente, veraltete oder gar falsche Daten

sind oft das Resultat einer heterogenen Systemlandschaft.!”

Informationstechnologisch betrachtet gibt es zwei Mdglichkeiten, CRM-Systeme
einzufiihren.’® Die eine ist der sogenannte integrierte Ansatz: Man versucht, durch
die integrierte L6sung eines Softwareanbieters alle CRM-Anwendungen aus Marketing,
Vertrieb und Service, wie auch aus den Bereichen Internet, Call Center u. a. in einer
Systemlandschaft zu vereinen. Ein solcher integrierter Ansatz ist immer ein gewisser

Kompromiss, weil in der Regel kein Hersteller in allen Segmenten die besten Lésungen

110 1m Rahmen eines Multi Channel Management konzentriert man verstérkt auf die Ausgestaltung sowie die
Koordination der Kanéle, da sie als zentrales Bindeglied zwischen dem Kunden und Unternehmen angesehen
werden, vgl. Hippner (2006), S. 36. Die Aufgabe des Multi Channel Management ist es, fiir den Kunden
denjenigen Kontaktmix, d. h., die optimale Allokation der Produkte, Serviceleistungen und Kanale
bereitzustellen, der von dem Kunden gewinscht wird, gleichzeitig die Kostenstruktur des Unternehmens
jedoch so wenig wie nétig belastet, vgl. Hippner (2006), S. 36.

11 Amberg/Schumacher (2002), S. 22.

112 ygl. Amberg/Schumacher (2002), S. 22.

113 ygl. Amberg/Schumacher (2002), S. 22.

114 ygl. Hippner/ Rentzmann/Wilde (2006), S. 47.
115 vgl. Hippner/ Rentzmann/Wilde (2006), S. 47.
16 vgl. Hippner/Hoffmann et al. (2006), S. 77 ff.
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bietet. Solche integrierte CRM-Systeme sind auf dem derzeitigen Softwaremarkt als
CRM-Komplettsystem (Standardsystem bzw. -software) erhaltlich, welches
Komponenten flir Marketing, Vertrieb und Service zur Verfligung stellt und somit alle
CRM-Funktionalitaten abbildet.

Die zweite Alternative ist die sogenannte Best of Breed-Ldsung, d. h., man verwendet
einen sogenannten ,ERP-Backbone” als Basis oder Rickgrad der Gesamtlésung und
koppelt dann im Sinn von Satelliten ,Best of Breed-Komponenten”, also die jeweils
beste (die beste oder bereits vorhandene) Lésung eines anderen Herstellers an. Somit
wird eine unternehmensindividuelle Lésung durch die Kombination spezialisierter CRM-
Funktionsmodule konfiguriert. Eine Kombination von verschiedenen, isoliert betrachtet
guten CRM-Einzelldsungen mag funktionale Vorteile bieten, birgt jedoch bei der
Implementierung erhebliche Risiken. Die Nachteile sind, dass man eine Reihe von
Schnittstellenproblemen 16sen muss und das Thema Datenintegration unter

Umstanden schwierig ist.

IT-Spezialisten und CRM-Experten sind sich in der Frage nicht einig, welche der beiden
Alternativen zur IT-Unterstlitzung von CRM vorzuziehen ist, denn eine klare, glltige
Antwort daflir kann nur unternehmensindividuell festgelegt werden. Die Einigkeit
herrscht jedoch bei der Bewertung von isolierten Insellésungen, die keine einheitliche
Sicht auf den Kunden (One Face of the Customer) erlauben und weiterhin eine
Barriere fir ein einheitliches Auftreten gegeniiber dem Kunden (One Face to the

Customer) darstellen.

Die Abbildung 7 stellt eine typische Klassifizierung der zurzeit auf dem  Markt

vorhandenen CRM-Systeme dar.

Integrierte Globallésungen (Standardlésungen), dazu gehdéren autonome CRM-
Systeme, welche eine auf die spezifischen Anforderungen von CRM zugeschnittene
technische Architektur bereitstellen und um CRM-Funktionalitaten erweiterte ERP-

Systeme!!’, decken (nahezu) alle geforderten CRM-Funktionalitaten ab.

Trotz des hohen Aufwands des Customizing und der damit verbundenen Kosten
bringen solche Systeme eine solide Funktionalitdt. Dartber hinaus bieten integrierte
Globallésungen eine Vielzahl von weiteren Vorteilen, wie z. B. die internationale und
schnelle Verfligbarkeit, der umfassende Support des Softwareanbieters, das effiziente

Verarbeiten groBer Datenbestdnde und das breite Funktionsspektrum, ohne

117 Ein ERP-System ist ,eine standardisierte Anwendungssoftware zur Unterstiitzung der Prozesse und
Funktionen in den betrieblichen Funktionsbereichen”, LeBweng/Lanninger/Thome (2004), S. 221, zit. in:
Hippner/ Hoffmann/Rimmelspacher/Wilde (2006), S. 78.
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zusatzlichen Integrationsaufwand. Daneben existieren auch CRM-Systeme, welche sich
auf funktionalen Teilldsungen (Best of Breed-Ldsungen), d. h., auf ausgewahlte
Funktionalitdten einer CRM-Architektur konzentrieren. Diese einzelnen L&ésungen

muissen aber Uber entsprechende Schnittstellen verfiigen, um mit anderen

Teilldsungen kommunizieren zu kénnen.

P4

CRM-MARKT

I

W

Integrierte Globallosungen
(Standardlésungen)

Funktionale Teillosungen
(Best of Breed-Losungen)

Branchenldsungen

Autonome CRM-Systeme
» GroBe Funktionalitat

o Hoher Customizing Aufwand

Operatives CRM

Spezialisierte Losungen fiir die
Bereiche:

Marketing Automation
Sales Automation

« Vertikale Standardlosungen

« Branchenspezifisch
abgestimmter Funktionsumfang

Service Automation
Kommunikationsunterstiitzung

Erweiterte ERP-Systeme

« Optimale Integration in

Analytisches CRM
bestehende ERP-Landschaften

Spezialisierte Losungen fiir die
Bereiche:

« Data Warehouse
« Data Mining
o OLAP

o Geschaftsprozesse im Fokus

Abbildung 7: Klassifizierung von CRM-Systemen

Quelle: Hippner /Hoffmann/Rimmelspacher/Wilde (2006), S. 79
Vielfach werden viele Komponenten und Funktionalitéiten einer Standardlésung in
manchen Branchen nicht voll ausgeschdpft oder gar nicht genutzt und machen das
ganze System somit unnétig, unibersichtlich und vor allem sehr teuer. So wird bspw.
in der Pharmaindustrie bedeutend mehr Wert auf eine optimierte Unterstlitzung des
AuBendienstes gelegt, wahrend im Versandhandel der Fokus eher auf einer
umfassenden Contact/Call Center-Unterstitzung liegt. Vor diesem Hintergrund
entwickelt sich das Bedlrfnis in Unternehmen, je nach Branche einzelne CRM-
Funktionalitdten nur eingeschrankt oder aber verstarkt benétigen zu kdénnen. Durch
Anpassung der CRM-Systeme an die spezifischen Anforderungen verschiedener
Branchen entstehen letztlich auch branchespezifische Standardlésungen. Egal ob

Standardsoftware oder Best of Breed-Lésungen, CRM-Systeme zeichnen sich durch!®

> eine Synchronisation und operative Unterstiitzung der funktionalen Bereiche

Marketing, Vertrieb und Service (operatives CRM),

> eine Steuerung und Integration aller Kommunikationskandle zwischen Kunde

und Unternehmen (kommunikatives/kollaboratives CRM),

118 ygl. Hippner/Wilde (2003a), S. 13.
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» sowie eine Zusammenfihrung und Auswertung aller Kundeninformationen zur
bestmdglichen Kundenwertanalyse und zur Optimierung der
Kundenbeziehungen durch das Wissen U(ber die Praferenzen eines Kunden
(analytisches CRM)

aus und stellen also den ,Technology Enabler” dar, um letztendlich die Prozess- und
Bearbeitungsqualitdt im Kundenmanagement zu erhéhen.!'® Die Abbildung 8 zeigt
deutlich das Zusammenspiel zwischen operativem, kommunikativem und analytischem

CRM sowie den Komponenten der einzelnen Bereiche.
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Abbildung 8: Komponenten einer CRM-L6sung
Quelle: Hippner/Wilde (2003), S. 15

3.6.1 Operatives CRM (oCRM)

IT-Lésungen, die in den Bereichen Marketing, Service und Vertrieb vorkommen, sind
unter dem Begriff operatives CRM zusammengefasst. Das operative CRM umfasst alle
Anwendungen, die im direkten Kontakt mit dem Kunden stehen (Front Office) und
verfigt Uber Ldésungen zur Marketing-, Sales- und Service-Automation (bspw.

Systeme zum Kampagnenmanagement, zum Computer Aided Selling, zum Sales Force

119 ygl. Helmke, Stefan/Uebel Matthias 2001, S. 2.
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Automation und zum Beschwerdemanagement), um den Dialog zwischen Kunden und

Unternehmen sowie die dazu erforderlichen Geschéftsprozesse zu unterstiitzen.!?°

Die Steuerung der Kommunikationskandle wird durch das oCRM (bernommen,
welches auch auf im Rahmen des aCRM (analytisches CRM) gewonnene Erkenntnisse
zuriickgreift.!? Die einzelnen Automation-Bereiche decken somit administrative,
analytische und kontaktunterstiitzende Aufgaben ab.!?? Weiters muss das operative
CRM an vorhandene Back Office-Lésungen (Enterprise Resource Planning, Supply
Chain Management, Computer Integrated Manufacturing, u. a.) angekoppelt werden,
um den Kunden verlassliche Aussagen (ber Liefertermin, Verfligbarkeit,

Produktionsschritt, u. a. zu machen.'??

Im Rahmen des operativen CRM wird
letztendlich versucht, Informationen Uber einzelne Kunden mdéglichst umfassend zu
bearbeiten, um die Kunden optimal ansprechen und bestmdglich betreuen zu kénnen.
Hippner und Wilde unterscheiden hierbei den aktionsorientierten Ansatz und den

kundenorientierten Ansatz als zwei verschiedene Vorgehensweisen:!?*

Der aktionsorientierte Ansatz zeichnet sich durch vorgegebene Marketingaktionen aus,
die auf diejenigen Kunden bzw. Kundensegmente angewendet werden, die aufgrund
ihrer Kundenmerkmale und Kontakthistorie die beste Response erwarten lassen. Die
Problematik des aktionsorientierten Ansatzes ist, dass die Mailing-Aktion fir alle

Kunden des ausgewahlten Kundensegments gleichzeitig initiiert wird.'?

Dagegen wird beim kundenorientierten Ansatz fir jeden einzelnen Kunden die seinen
Bedurfnissen entsprechend individuell zugeschnittene Mailing-Aktion bestimmt und
danach wird der Kunde mit dieser festgelegten Aktion zu einem optimalen Zeitpunkt
angesprochen. Der Ausgangspunkt ist hier also der Kunde und nicht die
Marketingaktion. Der kundenorientierte Ansatz bildet den eigentlichen Kern des

Kampagnenmanagements.

3.6.1.1 Marketing-Automation

Die Marketing-Automation dient der Steuerung und Unterstiitzung der
kundenbezogenen Geschaftsprozesse im Marketing. Das Ziel ist dabei, die

Kundenkontakte komplett so zu gestalten, dass sie miteinander logisch abgestimmt

120 ygl, Hippner/Wilde (2003a), S. 14 und Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 48.
121 ygl. Hippner/Wilde (2003a), S. 20.

122 ygl. ebd., S. 20.

123 ygl. ebd., S. 14.

124 ygl. ebd., S. 21.

125 Djes fithrt dazu, dass generell nur eine kleine Anzahl von Kunden zu einem aus ihrer Sicht angemessenen
Zeitpunkt kontaktiert wird.
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sind. Die zentrale Aufgabe dieses Bereichs von operativem CRM ist das
Kampagnenmanagement (administrative Aufgabe der Marketing-Automation), das
dem richtigen Kunden das richtige Informations- und Leistungsangebot im richtigen
Kommunikationsstil Gber den richtigen Kommunikationskanal zum richtigen Zeitpunkt
vermittelt.

Die im Rahmen des Kampagnenmanagements entwickelte Marketingaktionen
(Kampagnen) basieren auf kontinuierlichen Analysen der Kundencharakteristika und
des Kundenverhaltens. Von besonderer Bedeutung flr ein erfolgreiches
Kampagnenmanagement ist die Synchronisation aller Customer Touch Points im
Hinblick auf die Forderung nach One Face to the Customer, unter Einbezug aller
dialogorientierten WerbemaBnahmen (z. B. Direct Mailings, E-Mail, Wurfsendungen,

usw.) sowie der Kundenkontakte lGber Service und Vertrieb.

Zum Kampagnenmanagement gehoéren Funktionen zur Planung, Steuerung und

abschlieBenden Auswertung von MarketingmaBnahmen.

Die Kampagnenplanung ist der erste Schritt innerhalb des Kampagnenmanagements.
Zunachst erfolgt eine nahere Definition der verfolgten Ziele wie z. B.
Kundenrickgewinnung oder Umsatzsteigerung. Hier sollte besonders auf die
Operationalitdt dieser Ziele und damit auf die Messbarkeit Wert gelegt werden.'?®
Dariber hinaus werden die Marketingchancen auf Zielméarkten analysiert und
demzufolge wird eine Marketingstrategie bzw. ein Marketingprogramm entwickelt. Im
Weiteren wird die Zielgruppe zur Durchfiihrung der Kampagne bestimmt. Die
Segmentierung der in sich heterogenen Kundschaft im Kampagnenmanagement
erweist sich als zentraler Ausgangspunkt flir eine zielgruppengerechte
Kundenbearbeitung. Dabei gewinnen neben den klassischen Kriterien wie Alter,
Wohnort, Geschlecht, Familienstand oder Einkommen auch verhaltensbezogene und
psychografische'?” Merkmale an Bedeutung. Im Anschluss werden fiir den Dialogfluss
bestens geeignete Kommunikationskanéle vorbereitet.'?® Fiir die Wahl des passenden
Kommunikationskanals beriicksichtigt man die Praferenzen auf der einen, sowie die
Kosten-Nutzen-Relation fiir das Unternehmen auf der anderen Seite.'*® Nach diesem
Schritt kann die Kampagne kalkuliert und freigegeben werden. In der Phase

Prozessdefinition flieBen alle zuvor getroffenen Uberlegungen hinsichtlich der

126 ygl. Hafner (2003).

127 S0zio-psychographische Merkmale sind qualitative Merkmale zur Beschreibung einer Zielgruppe, wie z. B.
Werthaltungen und Einstellungen.

128 Das Kampagnenmanagement strebt die Umsetzung integrierter Kontaktketten an, die aus dem
kombinierten Einsatz der einzelnen Kommunikationskanale bestehen (Multichannel Integration).

129 ygl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 55.
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Zielsetzung der Kampagne, Zielgruppe, Medienwahl sowie der Zeit- und
Budgetplanung ein und werden schlieBlich in einemm Kampagnenmanagementsystem
visualisiert.’®® Es ist durchaus sinnvoll, vorher  Abbruchkriterien im
Kampagnenmanagementsystem festzulegen. Als Abbruchkriterien kdnnen bspw. ein zu
geringer Rulcklauf oder andere kritische Ereignisse definiert werden, die eine

Fortfihrung der Kampagne nicht rentabel erscheinen lassen.

Die Kundenanalysen, aus denen konkrete Marketingaktionen bzw. Kampagnen
abgeleitet werden (analytische Aufgabe der Marketing-Automation), bilden die
Grundlage fir das Kampagnenmanagement. Diese unter Einsatz von OLAP und Data

Mining durchgeflihrten Analysen sind:

e Kundensegmentierungsanalyse: Unter Segmentierung versteht man die Bildung
von Kundengruppen, die hinsichtlich ihrer Produkt-, Dienstleistungs- und
Kommunikationsbedirfnisse moéglichst homogen sein sollten. Die Gruppierung
kann z. B nach Kaufkraft, Kaufverhalten und Praferenzen erfolgen. Danach
kdnnen diese Gruppen entsprechend ihrer jeweiligen Bedurfnisstruktur effektiv

bearbeitet werden.

e Kundenbewertungsanalyse: Kundenbewertungsmodelle ermitteln flr jeden
Kunden anhand ausgewdhlter Merkmale seinen Wert fir das Unternehmen
(Kundenscoring). Als Kundenwert wird hier der vom Anbieter wahrgenommene,
bewertete Beitrag eines Kunden bzw. des gesamten Kundenstamms zur
Erreichung der monetédren und nicht-monetéren Ziele verstanden.'®' Es werden
in den einzelnen Segmenten die profitabelsten Kunden herausgefiltert, und flr
diese Zielsetzung verwendet man als OrientierungsgréBe meistens den
Customer Life Time Value’®?. Mit Hilfe dieser Kundenbewertung kann das
zuklnftige Potential des einzelnen Kunden abgeschatzt und somit unndtige

Marketingaktionen vermieden werden.

e Assoziationsanalyse: ,Assoziationsregeln beschreiben Korrelationen zwischen

gemeinsam auftretenden Dingen.”*

Der Zweck einer Assoziationsanalyse
besteht also darin, Items (Elemente einer Menge, wie z. B. einzelne Artikel

eines Warenkorbs) zu ermitteln, die das Auftreten anderer Items innerhalb

130 ygl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 56.
131 ygl. Cornelsen (2000), S. 38.

132 Neben der Berechnung des Customer Life Time Value gibt es auch andere Methoden und Verfahren, die
bei der Kundenwertanalyse angewendet werden konnen. Einige von denen sind ABC-Kundenanalyse,
Punktbewertungsverfahren, Erstellung von Kundenportfolios, Rentabilitditsanalysen wie z. B.
Kundendeckungsbeitragsrechnungen usw.

133 Bollinger (1996), S. 257.
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einer Transaktion implizieren.!*

Eine solcherart aufgedeckte Beziehung
zwischen zwei oder mehr Items kann dann als Regel der Form ,Wenn Item

(Menge) A, dann Item (Menge) B” bzw. A > B dargestellt werden.

Wenn man an groBe Datenmengen denkt, die als Transaktionsdaten im
Einzelhandel (Scanner-Kassen) und E-Commerce und als Navigationsdaten im
Web (Suchmaschinen, digitale Bibliotheken, Wikis, u. a.) jede Sekunde
gesammelt werden, kommt der Analyse von Abhangigkeiten oder Assoziationen
zwischen Datensatzen groBe Bedeutung zu. So lasst sich z. B. mit Hilfe
moderner Scanner-Kassen in Supermarkten leicht analysieren, welche Produkte
haufig im Zusammenhang gekauft werden und welche Marken und Produkte die
Kaufer bevorzugen. Waren im Supermarkt koénnen aufgrund dieses
gewonnenen Wissens besser platziert und somit kann deren bestehende
Kaufwahrscheinlichkeit erhdht werden. Zudem ist es auch méglich, Kunden mit

noch gezielterer Werbung und Promotionen zu versorgen.

Ein weiteres Beispiel fur die Anwendung von Assoziationsregeln ist die
Warenkorbanalyse. Die Analyse der Warenkorbinhalte kann Aufschluss Uber die
Produktpraferenzen von Kunden, sowie Uber mdgliche Cross und Up Selling-
Potentiale liefern. Deswegen ist diese Analyse besonders im Zusammenhang
mit einer Cross und Up Selling-Analyse interessant, welche zur Ermittlung des
Cross und Up Selling-Potenzials und damit zur Prognose des zukilinftigen

Kaufverhaltens herangezogen wird.

e Kundenabwanderungsanalyse (Churnanalyse): Die Kunden werden hinsichtlich
ihrer Abwanderungsneigung differenziert. Bei der Analyse wird es versucht, die
Griinde fir die Kundenabwanderung zu ermitteln, um rechtzeitig praventive
MarketingmaBnahmen einzuleiten und so abwanderungsgefahrdete Kunden

vom drohenden Wechsel zu einem Konkurrenten abzuhalten.®

e Webanalyse: Seine Aufgabe liegt darin, den Inhalt und die Struktur von
Websites sowie das Kundenverhalten auf einer Website (Dauer, aufgesuchte
Seiten) zu analysieren. Es wird versucht, zwischen Surfen und eventuellem
Kauf des Kunden eine Korrelation zu finden. Dieses Wissen wird dann fur Online
Marketing-Aktionen verwendet. Mit der Webanalyse erkennt man bspw. wie
viele Nutzer eine Website hat, woher sie kommen, welche Seiten ihre

Aufmerksamkeit erregen, ob sie auf Werbung oder Sonderangebote reagieren,

134 Cabena et al. (1998), S. 80, zit. in: Hettich/Hippner (2001), S. 459.
135 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 24 und Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 49.

Diplomarbeit
-48-



CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

was sie gekauft haben und anschlieBend wann und wo sie die Website

verlassen haben.

Das Kampagnenmanagement ist als ein Kreislauf zu verstehen (siehe Abb. 9): Die
Analyse des Kundenstamms flhrt zur Kampagnenplanung, Kampagnendurchflihrung

und zu einer Reaktion des angesprochenen Kunden.

Im Kampagnenmanagement wird es allgemein davon ausgegangen, dass immer ein
Respons des Kunden auf eine Aktion des Unternehmens folgt. Dabei ist auch eine
Ablehnung des Angebots oder eine Nichtreaktion (dieser negative Respons zeigt
jedoch nicht, dass sich der Kunde flr angebotene Leistungen Uberhaupt nicht

interessiert, denn er kénnte ja auch verhindert sein) wertvoll fir die Analyse.

Im Verlauf der Kampagne wird jede erzielte Kundenreaktion, egal ob positiv oder
negativ, in der Marketing-Datenbank erfasst und mit vordefinierten Werten fir das
Ausldésen einer Folgeaktion des Unternehmens abgeglichen.*® Die Reaktion des
Unternehmens auf ein bestimmtes Kundenverhalten erfolgt auf Basis der zuvor in der
Kampagnenplanung aufgestellten Kommunikationsregeln (z. B. Wenn Kunden nicht auf
E-Mail reagiert, dann kontaktiere ihn per Telefon).!*” Aufgrund der Ausldsung von
MarketingmaBnahmen nach dem Eintreten bestimmter Ereignisse wird diese

,wenn/dann” Vorgehensweise auch eventgetriggertes Marketing genannt.*®

n Reaktion _
]

Marketing-
Datenbank

/

1 @2 naa132 g

Durchfiihrung
Planung baw.

Steuerung

Abbildung 9: Kreislauf des Kampagnenmanagements
Quelle: In Anlehnung an Nils Hafner (2003).

136 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 23 und Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 47.
137 vgl. Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 47.
138 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 23 und Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 47.
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Nach Abschluss der Kampagnendurchfiihrung erfolgt die Kampagnenanalyse
(Wirkungsanalyse): Die Reaktionen der Kunden auf einzelne Kampagnen werden
kontinuierlich der Marketing-Datenbank zugeflihrt. Mit Hilfe der Kampagnenanalyse
werden diese aktualisierten Daten ausgewertet und daraus handlungsrelevante
Informationen fir den weiteren Verlauf der Kampagne gewonnen, die dann in die

° So werden

Planung von folgenden Aktionen einbezogen werden missen.!?
wesentliche Entscheidungshilfen fir weitere zukiinftige Marketingaktionen bzw. -
kampagnen generiert (Closed Loop-Prinzip). Im Rahmen des Data Mining kann z. B.
das Reaktionsverhalten verschiedener Kundensegmente in Anhangigkeit von der
jeweiligen Kauf- und Kontakthistorie analysiert und zur Steuerung nachfolgender
Aktionen genutzt werden.* Die Marketing-Datenbank spielt hier eine besondere Rolle.
Sie ist in alle Phasen des Kampagnenmanagements einbezogen.'*! Im Gegensatz zu
klassischem Databasemarketing, wobei die Datenbank nur die Kundendaten fir die
Ermittlung der idealen Zielgruppe flir eine Marketingaktion liefert, werden im
Kampagnenmanagement die Kampagnenplanung und -durchfihrung komplett in der
Marketing-Datenbank abgebildet, um so aus kleinsten Veranderungen der

Durchfiihrung spater Riickschliisse ziehen zu kénnen.**?

Ein wichtiger Bestandteil der Kampagnenanalyse ist das Kampagnencontrolling. Dem
Kampagnencontrolling kommt in den Zeiten knapper Budgets immer eine besondere
Rolle zu, denn das Ergebnis einer Kampagne wirkt sich auch auf nachfolgende
Kampagnen aus. Die Erfolgskontrolle entscheidet Uber die Durchfiihrung weiterer
Kampagnen. In einer laufenden Kampagne werden die Kampagnenergebnisse
permanent mit den in der Planungsphase bereits definierten Kontrollparametern sowie
Abbruchkriterien verglichen. AuBerdem wird in regelmaBigen Zyklen Gberwacht, ob es
notwendig ist, die Kampagne in ihrer Durchfiihrung an die realen KundenbedUlrfnisse
und Reaktionen anzupassen. Nach Abschluss einer Kampagne erfolgt die Analyse des
gesamten Kampagnenerfolgs. Dabei werden Kriterien wie erwarteter Nutzen,
Responsquote, Akzeptanz der gewahlten Kommunikations- und Vertriebskanale und
Cross Selling-Potentialitdt den Kampagnenkosten gegenlbergestellt. Die Ergebnisse
des Kampagnencontrollings werden flr weitere Analysen historisiert und abgespeichert

und laufen wieder in die Planung weiterer Kampagnen ein.

Eine weitere Aufgabe (kontaktunterstitzende Aufgabe) der Marketing-Automation ist

die Erstellung, Verwaltung und Bereitstellung von Marketingmaterialen, um damit den

139 ygl. Hippner/Wilde (2003a), S. 23.
140 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 23.
141 ygl. Hafner (2003).
142 ygl. Hafner (2003).
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Kundenkontakt an den Customer Touch Points zu unterstiitzen.'*® Hierfiir wurden
friiher Marketing-Enzyklopadie-Systeme (MES) eingesetzt, welche den Zugriff auf
samtliche im Unternehmen verfligbare Marketingmaterialen wie Produktinformationen,
Wettbewerberdaten, Prasentationen oder Werbebroschiiren ermdéglichte. Heute wird
aber die Aufgabe von MES von einem Content Management System (CMS)
Ubernommen, das zusatzlich die Mitarbeiter im Marketing bei der Erstellung der
Marketinginhalte unterstitzt. Unter einem Content Management System versteht man
ein computergestitztes Erstellungs-, Verwaltungs- und Archivierungssystem fir den

Content in unterschiedlichsten digitalen Formaten.***

In Anlehnung an Schramm kann Content (Inhalt) als von Menschen erzeugte und in
medienspezifischer Form prasentierte digitale, computerverwertbare Information
unterschiedlichster Art bezeichnet werden.!* Sie kénnen als Dateien vorliegen, die
einzeln verarbeitet werden wie statische Bilder, Grafiken (JPEG, GIF, etc.), Text-
Dateien (Word, Excel, PDF, etc.) und dynamische Audio/Video-Dateien oder auch als
zusammenhangende, miteinander verknipfte Dateisysteme, wie z. B. Webseiten, oder
in strukturierter Form, wie z.B. in Datenbanken. Die Inhalte kénnen sowohl intern
durch Mitarbeiter im Unternehmen als auch extern durch den Kunden direkt genutzt
werden. Die Kernaufgabe eines CMS besteht diesbezlglich darin, alle vorhandenen
Contents im Unternehmen zu integrieren und diese fiir die Geschaftsprozesse im
Marketing-, Sales- und Service-Bereich bereitzustellen. Den Mitarbeitern in diesen
Bereichen wird dadurch ein einheitliches Marketing- und Produktmaterial zur
Verfligung gestellt, welches regelmaBig aktualisiert wird. So kénnen Situationen im
Kontakt mit den Kunden, in denen Kunden aufgrund vorangegangener Kampagnen

besser informiert sind als die Mitarbeiter sicherlich vermieden werden.

3.6.1.2 Sales-Automation

Da die intensivste Beziehung zum Kunden im Vertrieb aufgebaut wird, soll dieser
Bereich des operativen CRM, welche die engste Schnittstelle zwischen Kunden und
Unternehmen darstellt, intensiv unterstlitzt werden. Wie Marketing-Automation deckt

Sales-Automation administrative, analytische und kontaktunterstiitzende Aufgaben ab.

Bei der Vertriebsunterstiitzung unterscheiden sich jedoch CRM-Systeme in ihren
ausgewahlten vertriebsunterstiitzenden Funktionen, je nachdem, ob die CRM-L6ésung
auf B2B- oder B2C-Sektor ausgerichtet ist.

143 ygl. Hippner/Wilde (2003a), S. 24.
144 y/gl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 69.
145 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 69.
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Unternehmen, die bspw. Uber Versandhandel im Internet nur Endkonsumenten
bedienen (B2C), zeichnen sich einerseits durch eine enorm hohe Kundenanzahl,
andererseits durch wesentlich geringe Ertrdge bei einzelnen Kunden aus.
Dementsprechend sind Vertriebsanwendungen wie Key Account Management oder
Field Service bei relativ geringen Umsatzen der Top-Kunden sinnlos und sogar

kostspielig.

Daher liegt der Schwerpunkt der B2C-Vertriebsunterstiitzung generell in dem Service
und einer automatisierten Angebotserstellung, Preisfindung und Auftragserfassung,
wogegen es im gewinntrachtigen B2B-Bereich mehr auf Key Account Management und

Field Service fokussiert ist.

Heutige CRM-Systeme unterstitzen umfangreich die Routine- und
Administrationsaufgaben des Vertriebs, welche ihn im Verkaufsablauf so schwer
belasten, dass er sich nicht voll und ganz auf seine Kernaufgaben konzentrieren kann.

Dies umfasst z. B.;
* Termin- und Routenplanung
= Spesenabrechnung
= Besuchsberichterfassung
= Kunden- und Ansprechpartnerverwaltung (Account Management)
= Verwaltung von Kundenkontakten (Contact Management)
= Aktivitatensteuerung (Activity Management)
= Unterstltzung bei der Angebotserstellung, Preisfindung und Auftragserfassung
» Unterstitzung bei der Zielplanung und Budgetierung
= Informationen zu Verkaufsvorgangen und Produkten

Eine Besuchsberichterfassung ermdglicht dem AuBendienst ein schnelles Einarbeiten in
Gesprache und Verhandlungen vergangener Kundenbesuche. Mittels Account und
Contact Management werden auf der einen Seite Angaben zum Kundenunternehmen
und zu Ansprechpartnern im Kundenunternehmen festgehalten, auf der anderen Seite

Informationen zu Kundenkontakten wie Zeitpunkt, Inhalt und Ergebnis des Kontakts

146 vgl. Link/Hildebrand (1993), S. 93 ff und Schulze (2002), S. 28 f.
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dokumentiert. Zudem sind auch persénliche und private Informationen Uber Kunden
sehr hilfreich, um sie individuell bedienen zu kénnen und so ein persodnliches

Verhaltnis zum Kunden aufzubauen.

Activity Management dient zur Planung und Dokumentation der Tatigkeiten von
Mitarbeitern im Unternehmen und zur Weiterleitung von Aufgaben an andere Personen
als Workflow-Ansatz. Um den Kunden jederzeit Auskunft Uber die einzelnen
Verkaufsvorgange geben zu kénnen, muissen dem Vertriebsmitarbeiter Angaben zu
Anfragen, Angeboten, Auftragen, aber auch zu Serviceleistungen und Reklamationen

zur Verfligung gestellt werden.

Neben der Unterstiitzung im Angebots- und Auftragsprozess hat Sales-Automation
auch die Zielplanung und Budgetierung zu unterstitzen, die dazu dienen, den
kinftigen Umsatz bzw. Absatz fir Verkaufsgebiete oder Mitarbeiter zu planen und

demgemal das Marketing-Budget zu bestimmen.

Weiters werden in Sales-Automation samtliche Analysen durchgefihrt, um die
Potentiale des einzelnen Kunden auszuwerten und dadurch entsprechende

MarketingmaBnahmen einzusetzen. Es werden folgende Analysen ausgefiihrt'*’:

« Lost-Order-Analyse: Dabei werden alle Angebote, die nicht zu einem Auftrag
fihren, dahingehend analysiert, weshalb es zu keinem Abschluss gekommen
ist. Sie liefert Erkenntnisse lUber die Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens
und Ansatze zur Verbesserung der strategischen Vorgehensweise gegenliber

dem Kunden.

» Sales-Cycle-Analyse: Diese Analyse liefert den nachsten voraussichtlichen
Wiederbeschaffungszeitpunkt, so dass zum richtigen Zeitpunkt dem Kunden ein
neues Angebot gemacht wird. Der Vorteil fir den Verkaufer liegt darin, dass er

den Kunden frihzeitig ansprechen kann, bevor er zur Konkurrenz abwandert.

« Chancen-Verfolgung-Analyse (Opportunity Management): Darunter versteht
man die mehrstufige Erfassung, Pflege und Qualifizierung jedes
Kundenkontakts - von dem anonymen Neukunden bis hin zum letztendlichen
Vertragsabschluss. So entsteht flir den Vertriebsmitarbeiter die Mdéglichkeit,
zusatzliche Verkaufschancen (sogenannte Opportunities) wahrzunehmen. Dabei
wird er durch graphische Pipeline-Analyse-Tools unterstitzt. Mit Hilfe dieser

Tools kann er jederzeit den Status eines Kontakts bzw. Angebots abfragen, um

147 \/gl. Schulze (2002), S. 28 f und Hippner/Wilde (2003a), S. 26.
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sich einen aktuellen Gesamtiberblick Uber bestehende Verkaufschancen mit
Abschlusswahrscheinlichkeiten, erwarteten Abschlussbetréagen und -terminen

zu verschaffen.

« Vertriebsanalyse und Forecasting: Dienen zur Erstellung von Prognosen auf
Basis der noch nicht abgeschlossenen Verkaufsaktivitdten und zur Ableitung

von Trends aus einer vergangenheitsbezogenen Analyse der Verkaufe.

Wadhrend des Verkaufsgesprachs kommt es vielmehr darauf an, dem einzelnen Kunden
ein individuell zugeschnittenes und einzigartiges Kontakt- und Verkaufserlebnis zu
bieten. Hier finden sogenannte Interactive Selling Systeme (ISS) ihren Einsatz, welche
als eine Erganzung zu friheren CAS (Computer Aided Selling)-Systeme gesehen
werden kdénnen und speziell fir die Unterstiitzung des Vertriebsmitarbeiters beim
Verkaufsgesprach  entwickelt worden sind.!*® Sie enthalten elektronische
Produktkataloge, Produktkonfiguratoren sowie die bereits erwdahnten Marketing-
Enzyklopadien und liefern dem Vertriebsmitarbeiter alle notwendigen Informationen,

die er zur Unterstlitzung seiner Argumentation beim Kunden benétigt.

Eine automatische Angebotserstellung, Preisfindung und Auftragserfassung, wie in
herkdmmlichen Online Shops der Fall ist, bildet den Kern der B2C-
Vertriebsunterstitzung. Kunden kénnen sich im Internet Uber samtliche Produkte und
Leistungen informieren und online direkt kaufen. Die Bestellung wird automatisch an
das ERP-System weitergeleitet. Durch die Anbindung des operativen CRM-Systems an
das ERP-System ist eine Online-Auftragserfassung mdglich. So sind Informationen
Uber Verfligbarkeit, Produktionsschritt und geschatzte Liefertermin von Produkten und
Leistungen jederzeit abrufbar, was wiederum dazu verhilft, den Automatisierungsgrad
von zeit- bzw. geldintensiven Aufgaben des Vertriebs zu erhéhen und somit
Prozesskosten gering zu halten. Besteht ein Produkt aus mehreren Komponenten, so
kann der Kunde durch einen sogenannten Produktkonfigurator sein Produkt individuell
nach den gewiinschten Anforderungen zusammenstellen. Die Firma DELL z. B. stellt
einen solchen Konfigurator in ihren Online-Kauf-Seiten zur Verfligung, wo der Kunde
einen Computer mit verschiedenen Komponenten ausstatten kann. Der
Produktkonfigurator bentitzt dabei Konfigurationsregeln und aktuelle Preisangaben und
ermittelt automatisch den Preis der Produktkonfiguration fiir den Kunden. Im Sinne
des Key Account Management kann der Kunde zudem noch eine individuelle Kondition

zur Finanzierung des Produktes wahrnehmen.

148 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 26.
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3.6.1.3 Service-Automation

Service-Automation stellt Funktionen bereit, die zur Lé6sung von Kundenproblemen und
Beschwerden in der After-Sales-Phase bendtigt werden. Wichtige Funktionen fir den
Servicebereich sind Problemlésungsmanagement (bzw. Beschwerdemanagement),
Management von Servicevertrdagen, Serviceanalysen, Call Center Management,

Internet Self Service und Field Service.!*°

Der Servicebereich eines Unternehmens umfasst den Serviceinnendienst und den

ServiceauBendienst.

Der Serviceinnendienst nimmt die vom Kunden initiierten Kontakte von auBen an und
bearbeitet sie (Kontaktunterstitzung der Service-Automation). Der Servicemitarbeiter
des AuBendienstes wird durch die Service-Automation schwerpunktméaBig bei seinen
administrativen Aufgaben unterstitzt. Viele Aufgabenstellungen eines CRM-Systems
zur ServiceauBendienstunterstitzung ahneln denen des VertriebsauBendienstes, so
dass entsprechende Funktionen von Sales-Automation (z. B. Angebotserstellung,
Spesenverwaltung Besuchsberichterfassung, Routenplanung u. a.) auch im

Servicebereich angewendet werden kénnen.*°

Das Management der Servicevertrage verwaltet die vertraglichen Vereinbarungen und
Geschdftsdetails mit dem Kunden und dient zur Identifizierung der zu erbringenden
Serviceleistungen (z. B. Garantieleistungen, Reparaturen, u. a.), so dass die
reibungslose Abwicklung der Geschdftsbeziehung zwischen dem Kunden und
Unternehmen garantiert wird.'*! Mit Hilfe von Serviceanalysen kénnen die Qualitat der

erbrachten Serviceaktivitaten ausgewertet werden.

Wie bereits im Marketing- und Sales-Bereich bietet sich auch im Service die
Moglichkeit an, aus den umfangreichen Kundeninformationen wichtige Erkenntnisse
abzuleiten. So klassifiziert der weltberihmte Automobil-Hersteller Daimler-Chrysler
gemeldete Pannen und Probleme von PKWs nach Ausstattung, Modell und Baujahr,
analysiert sie und versucht, gravierende technische Stérungen vorzeitig zu erkennen
und sie bereits bei der nachsten planmé&Bigen Inspektion préventiv zu beheben.!>?
Auch im Bereich des Beschwerdemanagements werden verstdarkt Analysen
durchgefihrt (z. B. fur die Zahl und Art der eingegangenen Beschwerden, zur Messung

der durchschnittlichen Erreichbarkeit des Mitarbeiters und der

149 ygl. Schulze (2002), S. 31.
150 yvgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 27.
151 ygl. Schulze (2002), S. 31.
152 ygl. Hippner/Wilde (2003a), S. 28.
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Beschwerdebearbeitungsdauer, u. a.), welche wertvolle Erkenntnisse Uber das
Serviceniveau, Verbesserungs- und Einsparungspotentiale liefern. Durch Text Mining
kdénnen E-Mails von Kunden anhand ihrer Inhalte und Dringlichkeit klassifiziert und

automatisch an den entsprechenden Sachbearbeiter weitergeleitet werden.

Das Problemlésungsmanagement enthdlt Standardschritte zur Diagnose und
Bearbeitung von Servicefallen. Dazu wird eine Problemlésungsdatenbank verwendet,
in der eine Fallbasis erstellt wird. Mittels fall-basierten SchlieBen werden zur Losung
eines Problems die Félle aus der Datenbasis gesucht, welche groBe Ahnlichkeiten mit
dem neu auftretenden Problemfalles aufweisen, und diese dann zur Bewertung des
Problemfalles herangezogen. So kénnen zuklnftige Entscheidungen aus den

Erfahrungen der Vergangenheit abgeleitet werden.

Oft kontaktiert der Kunde das Unternehmen erst dann wieder, wenn er ein Problem
mit der Leistung des Unternehmens hat. In einer solchen Situation ist es erforderlich,
schnell zu reagieren, Beschwerden anzunehmen und dem Kunden eine Soforthilfe tber
einen Kommunikationskanal anzubieten (Kontaktunterstiitzung). Durch gezieltes

Beschwerdemanagement!>?

soll aus dieser Situation ein zufriedengestellter Kunde
hervorgehen. Deswegen ist es kritisch, die eingehenden Beschwerden als eine Chance
zu sehen, die Erwartungen des Kunden bei der Beschwerdebehandlung méglichst gut
zu erflillen und durch adaquate Reaktion des Unternehmens den Kunden wieder an
das Unternehmen zu binden, und diesmal sogar mit einer noch starkeren Loyalitat als

Zuvor.,

Das Field Service dient der Unterstiitzung des technischen AuBendienstes bei der
Bearbeitung von Stdrungsmeldungen und der Behebung der Stérungen.’® Die
Erfassung der erledigten Arbeiten und der Schadensreporte, Arbeitszeiterfassung und
Spesenabrechnung gehdéren zu seinen Aufgaben, und zusatzlich enthalt er auch
Funktionen zum Management der Servicevertrage und Funktionen des

Verkaufsprozesses.

Das Call Center spielt eine sehr wichtige Rolle bei der Behandlung von Servicefallen.
Bei technischen Fragen an das Service steht ein sogenannter Help Desk dem Call
Center-Agent zur Verfigung und bietet ihm eine gezielte Unterstitzung zur Lésung

anfallender Servicefalle an.

153 Alle Beschwerden miissen systematisch in einer Beschwerdedatenbank erfasst werden. Zu jedem
einzelnen Fall wird eine Beschwerdenummer vergeben und die weiterfihrenden Aktionen festgelegt, die eine
angemessene Behandlung begriindeter Beschwerden ermdglichen. Konnen die Beschwerden trotzdem nicht
behoben werden, so werden sie an eine Ubergeordnete Abteilung weitergeleitet.

154 ygl. Schulze (2002), S. 31.
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Ein Help Desk ist ein wissensbasiertes Datenbanksystem, das fiir die Aufnahme von
Stérungsféllen, fur die Beantwortung von Benutzeranfragen und die Weiterleitung
nicht beantworteter Félle zusténdig ist.'> Dabei stellt der Call Center-Agent dem
anrufenden Kunden im System vordefinierte Fragen, um das bestehende und zu
behebende Problem zu identifizieren. Handelt es sich dabei um ein bereits bekanntes
Problem, so wird dem Call Center-Agent vom System die dazu entsprechende optimale
Lésung vorgeschlagen. Die Service-Automation bietet dem einzelnen Kunden aber
auch die Mdglichkeit, Probleme selbst zu I6sen, indem sie Supportinformationen Uber
Produkte und Leistungen auf der Webseite zur Verfligung stellt. Mit dem sogenannten
Internet Self Service kénnen Kunden jederzeit via E-Mails Serviceanfragen stellen und

bereits existierende Anfragen Gber den WWW-Browser abrufen.

Weiters ist es moglich, dem Kunden Statusinformationen (ber seine
Auftragsdurchfihrung mitzuteilen. Durch die Anbindung an das ERP-System liefert das
sogenannte Order Tracking System dem Serviceinnendienst Informationen (ber den
aktuellen Stand der Auftragsbearbeitung. Ein besonders gutes Beispiel hierfiir ist das
Order Tracking System vom PC-Hersteller Dell. Nach einer Bestellung erhalt der Kunde
sein personliches Passwort und eine Trackingnummer per Email zugesandt, mit denen
er sich weltweit auf der Webseite von Dell einloggen und sich Gber den Stand des

Produktionsprozesses bis hin zum Versandtermin erkundigen kann.

3.6.2 Analytisches CRM (aCRM)

Die Integration und Biindelung aller kundenbezogenen Daten'*®, die dann analysiert
und vom operativen CRM weiterverarbeitet werden kénnen, bildet die Grundlage fir

eine erfolgreiche Umsetzung der CRM-Strategie.

Die zentrale Aufgabe des analytischen CRM besteht darin, samtliche Kundendaten

systematisch zu bewahren und zu analysieren.

Dabei ist jedoch zu beachten, erstens, dass Unmengen an kundenrelevanten Daten fir
eine addquate Analyse Unternehmen zur Verfiigung stehen®®” und zweitens, dass die
IT-Landschaft in den meisten Unternehmen durch zahlreiche historisch gewachsene
Insellésungen gepréagt ist'*®. Es finden sich z. B. Computer Aided Selling, Help Desks,
Call Centers, Analysesysteme, Webanwendungen u. a. welche den Unternehmen ganz

unterschiedliche Informationen Uber den Kunden Ubermitteln. Diese Situation

155 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 29.

156 vgl. Meyer/Weingéartner/Déring (2001), S. 57.

157 vgl. Meyer/Weingéartner/Déring (2001), S. 57.

158 vgl. Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 40. und Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 47.
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verhindert natirlich eine einheitliche Sicht auf die im Unternehmen vorhandenen
Kundendaten, was oft zu inkonsistenten, veralteten oder falschen bzw.
unvollstdndigen Informationen Uber den Kunden fiihren kann.’®® Um jedoch eine
kundenzentrierte Unternehmensstrategie erfolgreich zu verfolgen, ist es flr
Unternehmen unerlasslich, sich ein ganzheitliches Bild von seinen Kunden zu
verschaffen. Dies ist nur mit der gezielten Zusammenfliihrung der einzelnen
Insellésungen und Funktionsbereichen - wie z. B. Marketing, Vertrieb und Service -

h'®®, damit alle Unternehmensbereiche nur noch auf eine zentrale

maoglic
Kundendatenbank zugreifen!®'. Somit kann der Kundenbestand segmentiert, kdnnen
Analysen (ber Kundenzufriedenheit, -loyalitat, -profitabilitat durchgefiihrt und
Kenntnisse iiber typische Lebenszyklen innerhalb der Kundenbasis erlangt werden.%?
Die diesen Analysen zugrunde liegenden Prozesse und Softwarelésungen bezeichnet

man als analytisches CRM. 153

Im Mittelpunkt des analytischen CRM steht der Analyse-Aspekt, und diese Analyse
erfolgt durch ein sogenanntes Customer Data Warehouse, dessen Aufgabe darin
besteht, Kundendaten aus den unterschiedlichsten dezentralen Quellen (sowohl aus
den internen transaktionsorientierten Systemen des Unternehmens wie z. B.
operativen CRM-Systemen, ERP-Systemen als auch aus externen Quellen) in eine
logische, einheitliche, konsistente Systemumgebung zu integrieren. Dazu werden die
relevanten Informationen selektiert und aufbereitet sowie flir Analysen zur

Entscheidungsunterstiitzung bereitgestellt.'®

Typische Informationen in einem Customer Data Warehouse sind: 1©°

« Stammdaten von Kunden und Interessenten: (z. B. Name, Adresse,
Soziodemographie, Kaufverhaltensmerkmale, Lifestyle Typ). Das sind jene

Daten, die langerfristig gleich bleiben und produktunabhangig sind.

« Kaufhistorien: Wann und wie oft wurde was gekauft? Kaufhistorien liefern
produkt- und zeitpunktbezogene Anhaltspunkte fir das kundenindividuelle

Nachfragevolumen (z. B. Bedarfszeitpunkte, nachster Wartungstermin, Position

159 vgl. Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 40. und Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 47.
160 yvgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 47.

181 vgl. Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 40. und Hippner/Wilde (2003a), S. 15.

162 ygl. Meyer/Weingéartner/Déring (2001), S. 57.

163 ygl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 58.

164 Dje Daten des Data Warehouse (DWH) werden in der Regel nicht direkt zu Analysezwecken verwendet.
Stattdessen werden die zur Analyse relevanten Daten aus dem DWH entnommen, denormalisiert und in
sogenannten Data Marts gespeichert. Data Marts kdnnen in diesem Zusammenhang als kleine DWHs
angesehen werden, die anwendungsbezogene Daten stark verdichtet bereitstellen.

165 vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 15, Gawlik/Kellner/Selfert (2002), 43. und Schulze (2002), S. 35.
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im Kundenportfolio, Kundenklassifizierung)

Aktionsdaten: Wer hat wen, wann und wie kontaktiert? Das sind Informationen
Uber Art/Kanal, Intensitat, Umfang, Haufigkeit, Zeitpunkte, Inhalte von
Unternehmensaktivitaten bzgl. des Kunden (z. B. Werbebriefe,

Angebotserstellung, Kundenbesuche)

Reaktionsdaten: Wer hat wie auf einen Kontakt reagiert? Hat es irgendwelche
Beschwerden gegeben? Also Informationen Uber Anfragen, Einstellungen,
Beschwerden von Kunden, Dauer der Kundenbeziehung, Loyalitdtsgrad des

Kunden.

Data Mining: OLAP:

Kundenprofitabilitat
Kundenzufriedenheit
Marketing Monitoring
Sales Force Monitoring
Service Monitoring
etc.

« Segmentierung

o Zielgruppenprofile

o Cross-/Up Selling-
Analyse

¢ Verhaltensprognosen

« Webanalyse

o efc.

JouI3UL

PIRIUOY IBYDI|UOSIDd

WD SeARE}IUNWWO)

sbuljiep

Analytisches CRM

+ Marketing Automation

lrew3

o Sales Automation

« Service Automation

Transformation/Datenbereinigung \

AN
/ \ Extraktion/Transport |
AN

Externe Daten: Interne Daten:

Marktforschung « Kundenstammdaten
Lifestyle Daten « Aktions- und

Panel Daten Reaktionsdaten

etc, « Kaufhistorie

« Back Office

¢ etc

Operafives CRM

uoyaa L

olped/AL

Abbildung 10: Zentrale Bedeutung des Customer Data Warehouse im CRM-Konzept
Quelle: Hippner/Wilde (2003), S. 16.

In Wirklichkeit ist das Customer Data Warehouse eine von den operativen

Datenbanken getrennte Analysedatenbank. Die Entkopplung der Datenanalyse von

den operativen Systemen stellt sicher, dass die Tagesabwicklung von Geschaftsfallen

nicht von rechenintensiven Analyseanwendungen beeintrachtigt wir

d 166

Mit dem Aufbau eines Customer Data Warehouse erstellt man jedoch nur die Basis des

analytischen CRM. Um aus diesen im Data Warehouse gespeicherten Informationen

166 \vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 49.
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ein umfangreiches Wissen fiir das Unternehmen generieren zu lassen, werden
spezielle Analyseinstrumente und -verfahren wie Online Analytical Processing (OLAP)
und Data Mining bendétigt. Durch den erfolgreichen Einsatz dieser beiden genannten
Analyseansdtze gewinnt man wertvolle Erkenntnisse und Erfahrungen, die zur
kontinuierlichen Optimierung der kundenbezogenen Geschaftsprozesse ausgewertet
werden kénnen. Das CRM wird dadurch zu einem lernenden System (Closed Loop
Architecture), in dem Kundenreaktionen gezielt genutzt werden, um die Abstimmung
von Kundenkommunikation, Produkten und Dienstleistungen auf differenzierte

Kundenbediirfnisse kontinuierlich zu verbessern (siehe Abbildungen 8 und 10).®’

3.6.2.1 Online Analytical Processing

OLAP ist eine multidimensionale Datenbanktechnologie und stellt die Abkirzung flr
On-Line Analytical Processing dar. Dieser Begriff wurde 1993 von Codd et al.1e®
gepragt und umfasst Konzepte fir die Datenversorgung des Managements und der
Fachabteilungen, insbesondere im Bereich der Entscheidungsunterstiitzung und der

Datenanalyse.

Ein OLAP-System ermdglicht dem jeweiligen Anwender, die im Data Warehouse
aufbereiteten, umfangreichen und in mehrdimensionalen Daten verborgenen,
geschdftsrelevanten Zusammenhange bzw. Fakten aufzudecken. Im Gegensatz zu
einem Online Transaction Processing System!®® (OLTP-System), steht hier die
Durchfihrung komplexer Analysevorhaben im Vordergrund. Wadhrend bei OLTP
typischerweise nur aktuelle Dateninhalte gespeichert und satzweise abgefragt oder
mittels Transaktionen - d. h., Lese- und Schreiboperationen auf kurzfristig
veranderlichen Datenbestanden - aktualisiert werden, finden bei OLAP aggregierte und
historische - Gber einen langeren Zeitraum gesammelte - Daten Verwendung, welche
die Durchfilhrung von komplexen und Ad-hoc-Abfragen ermdglichen. Bei
Datenbankabfragen, die groBe Mengen an Daten einschlieBen und durch OLTP-
Systeme durchgefiihrt werden, besteht die Gefahr, dass erhebliche Performance
Probleme auftreten, welche die Abwicklung von Transaktionen aus dem operativen
Geschéftsbereich hemmen kénnen.'”® Das OLAP-Konzept schafft Abhilfe fir diese

Probleme.

Die von E. F. Codd eingefihrten Regeln, welche die Anforderungen an ein OLAP-

167 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 49.
168 ygl. Codd et al. (1993).

169 OLTP-Systeme werden typisch fiir die Transaktionsverarbeitung im operativen Bereich des Unternehmens
eingesetzt. SAP R/3 ist ein Beispiel eines OLTP-Systems.

170 ygl. Knox/Maklan/Ryals (2000), S. 65.
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Konzept darstellen, waren sehr ausfihrlich. Pendse und Creeth definierten deshalb
1995 OLAP mit der Abkirzung FASMI (Fast Analysis of Shared Multidimensional

Information).'”!

Die neue Definition dient zur Erleichterung, da sie kirzer und
einfacher zu merken ist.!”?> Der Begriff FASMI setzt sich aus den Anfangsbuchstaben

der Wérter Fast, Analysis, Shared, Multidimensional und Information zusammen: "3

— Fast: Schnell. Damit ist gemeint, dass die Antwortzeiten bei einfachen
Anwenderabfragen nicht langer als 1-2 Sekunden sein sollten und bei

komplexeren bis zu maximal 20 Sekunden dauern diirfen.

— Analysis: OLAP sollte mit Geschaftslogik und statistischen Analysen umgehen
kdénnen, die fir den Endbenutzer im Rahmen von Datenanalysen relevant sind.
Fir die Analyse des Datenmaterials ist es notwendig, dass das OLAP-System
dem Anwender ermdglicht, neue ad hoc-Berechnungen zu definieren und
durchzufihren sowie deren Ergebnisse auf verschiedenen Wegen zu
prasentieren. Typische Analyseformen sind Zeitreihenvergleiche,

Kostenverteilung, das Ausnahmeberichtswesen, u. dgl.

- Shared: Ein OLAP-System muss von mehreren Benutzern gleichzeitig genutzt
werden kénnen. AuBerdem soll das OLAP-System Uber Zugriffsrechte und dazu

gehdrende Sperrmechanismen verfligen.

- Multidimensional: Als Hauptkriterium fordern Pendse und Creeth eine
mehrdimensionale Strukturierung der Daten mit voller Unterstitzung der
Dimensionshierarchien. Mit OLAP soll es mdglich sein, dass der Benutzer eine
multidimensionale Sicht auf die Daten bekommt und beliebige Dimensionen in

einer Anfrage kombiniert.

— Information: Bei der Analyse sollen einem Anwender alle bendtigten Daten
(Basisdaten und Berichtdaten) zur Verfligung stehen, unabhangig von der

Datenmenge und -herkunft.

Die FASMI-Regeln befassen sich eher mit Benutzeranforderungen und gehen wenig auf
technische Anforderungen ein. Insgesamt sind sie allerdings weniger spezifisch als die
Regeln nach Codd. Deswegen kdnnen nach dieser Definition wesentlich mehr Systeme

dem OLAP zugeordnet werden.

171 ygl. Pendse/Creeth (1995).
172 ygl. Pendse (2005).
173 ygl. Pendse (2005) und Chamoni (1998), S. 237.
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OLAP-Systeme bilden betriebswirtschaftlich relevante MaBgréBen, wie Absatz, Umsatz,
Deckungsbeitrag durch einen mehrdimensionalen Datenwiirfel (sog. OLAP-Cube) ab.'"*
Die Dimensionen des Wirfels entsprechen betriebswirtschaftlichen Kriterien, wie z. B.
Kundengruppen, Produktgruppen, Verkaufsgebiete, usw.!”> Je nach der spezifischen
Fragestellung kdénnen entlang dieser Dimensionen die betriebswirtschaftlichen
MaBzahlen aufgebrochen bzw. verfeinert (sog. Drill down) oder aggregiert (sog. Roll
up) werden.'”® Erganzend kann der Wirfel mittels bestimmter Navigationsfunktionen
gekippt und gedreht (sog. Dice) oder in einzelne Scheiben zerlegt (sog. Slice)
werden!”’, um eine bessere und detaillierte Sicht auf Daten zu erhalten. Dadurch kann
z. B. analysiert werden, welche Stiickzahl einer Produktgruppe in welcher Filiale in
welchem Jahr verkauft wurde. Weitere Fragestellungen, die mit OLAP beantwortet
werden kdnnen, sind: Wie hoch ist der Anteil der Umsatze in allen Verkaufsgebieten
auBer bspw. der Verkaufsgebiete B und D am Gesamtumsatz? Wie hoch sind die
Abweichungen zu den geplanten Geschaftszahlen? Wie gut sind die neuen Produkte im

Vergleich zu den alten Produkten? usw.

Bei OLAP handelt es ich mehr oder weniger um eine mehrdimensionale Analyse mit
differenzierten Datenbankabfragen'’®, wobei die mehrdimensionale Sichtweise der
OLAP-Systeme im Vergleich zur zweidimensionalen Abbildung in relationalen
Systemen eine problemadaquatere Darstellung des naturgemaB mehrdimensionalen
Unternehmensumfeldes erméglicht’’®. So ist der Anwender in der Lage, sein
Unternehmen aus jedem geschaftlichen Blickwinkel zu betrachten und zu analysieren.
Die unterschiedlichen Sichtweisen von OLAP-Systemen sind auf die Kunden, auf die
Produkte, auf die Zeit, auf geographische Gebiete oder Markte ausgerichtet. All diese
sind die normalen geschaftlichen Dimensionen eines Unternehmens und mit OLAP
lassen sie sich gleichzeitig und gleichberechtigt untersuchen, was viele Mdglichkeiten

und Potentiale flir Unternehmen aufdeckt.

Heutige OLAP-Tools zeichnen sich durch eine einfache und leicht zu erlernende
Benutzeroberflache aus, die dem Management einen direkten Zugang zur
Datenanalyse gibt.!®° Allerdings gibt es eine Reihe von Einschréankungen!®, die man in

Betracht ziehen sollte, wenn es um OLAP-Systeme geht: OLAP liefert sinnvolle

174 ygl. Chamoni (1998), S. 233.

175 ygl. Chamoni (1998), S. 223.

176 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 49.
177 \/gl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 49.
178 ygl. Hippner/Wilde (2003a), S. 17.

179 ygl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 50.
180 yvgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 18.

181 ygl. Hippner/Wilde (2003b), S. 215f.
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Informationen nur dann, wenn differenzierte Fragestellungen (a priori-Hypothesen)
vom Anwender konkret bzw. scharf formuliert worden sind. Die konsequente
Erfassung der in den Daten verborgenen geschaftsrelevanten Merkmale und
interessanten Zusammenhdnge erfordert aber darlber hinaus die automatische
Abarbeitung unscharfer a priori-Hypothesen, bei denen lediglich ein zu erklarendes
Zielmerkmal (Z. B. Kundenwert) vorgegeben ist, wogegen die Bestimmung der Art des
Zusammenhanges und der Merkmale aus einer Vielzahl von Madéglichkeiten den
eigentlichen Kern der Datenanalyse bildet. Die analytische Bearbeitung solcher
unscharfen Fragestellungen ist mit sehr viel Zeit und Aufwand verbunden - da die
Komplexitat der mdéglichen Zusammenhange innerhalb der zu untersuchenden Daten
enorm steigt’® - und erscheint so aus unternehmerischen Griinden nicht rational.
Allein schon im Fall von scharfen a priori-Hypothesen Uberschreitet die deskriptive
Darstellung der komplexen Zusammenhange die kognitiven Grenzen der Anwender
(auch aufgrund fehlenden Wissens Uber betriebswirtschaftliche Zusammenhdnge) und
die darstellungstechnischen Grenzen der OLAP-Tools. So stellte sich im Laufe der Zeit
die Forderung nach einer automatisierten Suche nach unscharfen Beziehungen heraus,
um die oben genannten Schwachstellen der eingeschrankten manuellen Suche von
OLAP nach scharfen Zusammenhdngen zur Ganze zu beseitigen. Demzufolge wurde

sogenanntes Data Mining entwickelt.

3.6.2.2 Data Mining

Der Begriff Data Mining stammt aus dem Bergbau (Mining), wo mit groBem
technologischen Aufwand enorme Gesteinsmengen maschinell abgebaut und
aufbereitet werden, um Edelmetalle und Edelsteine ans Tageslicht zu férdern.'® In
informationstechnischem Kontext kann man unter Data Mining die Anwendung von
(statistisch-mathematischen) Methoden auf einen Datenbestand mit dem Ziel der

Mustererkennung verstehen.

Mittlerweile findet man in der Literatur eine Vielzahl von Definitionen fir Data Mining
(siehe u. a. Fayyad/Shapiro/Smyth 1996 a,b,c, Berry/Linoff 1997, Janetzko/Steinhofel

1997). Einige von ihnen werden in Folgendem erlautert:

Berry und Linoff sehen Data-Mining als Erforschung und Analyse groBer Datenmengen

mit automatischen oder halbautomatischen Werkzeugen, um bedeutungsvolle Muster

182 Bej scharf formulierten Fragestellungen ist der Suchraum durch die vom Anwender vorgegebenen
Dimensionen eingeschrankt. Im Gegensatz dazu erhdéht sich bei unscharfen Fragestellungen die
Analysekomplexitdt erheblich, da hier die fir die Analyse relevanten Dimensionen erst entdeckt werden
mussen, vgl. Hippner/Wilde (2003a), S. 18.

183 ygl. Hippner/Wilde (2003b), S. 216.
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und Regeln aufzufinden.'® Laut dieser Definition wird der Anwendungsbereich von
Data Mining auf groBe Datenmengen eingeschrankt. Dieses Merkmal trifft schon
logisch auf viele Anwendungen zu. Da aber auch in kleinen Datenmengen
bedeutungsvolle Muster und Regeln existieren kdénnen, ist die Definition nach diesem

Merkmal nicht als allgemeingiiltig anzusehen.

Nach Decker und Focardy ist Data Mining als eine Methodik zur Problemlésung zu
verstehen, um logische oder mathematische, zum Teil komplexe Beschreibungen von

Mustern und RegelméaBigkeiten in Datensatzen zu entdecken.®

Eine weitere allgemeine Definition liefern Fayyad, Piatetsky-Shapiro und Smyth, in der
Data Mining als Teilschritt des iibergeordneten KDD-Prozesses'®® angesehen wird, der
die Anwendung von spezifischen Mining-Methoden und Analysealgorithmen umfasst
und zur Interpretation von Mustern, die mittels Algorithmen aus den Daten gewonnen

wurden, dient.'®’

,Knowledge Discovery in Databases is the non-trivial process of
identifying valid, novel, potentially useful, and ultimately understandable patterns in
data.”’®® Da keine spezifizierten Einschridnkungen gefordert werden, erreicht diese
Variante der Definition das héchste MaB an Allgemeingliltigkeit, dennoch lasst sie sich
nicht klar von verwandten Forschungsgebieten, wie z. B. der explorativen Statistik

abgrenzen.

Aus den vorgestellten Definitionen kann man zusammenfassend unter dem Begriff
Data Mining die Anwendung von Algorithmen auf Daten mit der Zielsetzung, Muster

aus den Daten zu extrahieren, verstehen.

Wahrend Fayyad, Shapiro und Smyth zwischen KDD und Data Mining als einer Phase
innerhalb des KDD-Prozesses differenzieren, werden die Begriffe heute synonym
verwendet.'® So wird der iterative und interaktive KDD-Prozess, verbunden mit dem
Terminus Data Mining, zum Data Mining-Prozess.’®® ,Data Mining is the process of
extracting previously unknown, valid, and actionable information from large databases

and then using the information to make crucial business decisions.”**!

184 ygl. Berry/Linoff (1997), S. 5.

185 vgl. Decker/Focardi (1995), S. 3.

186 \issenentdeckungsprozess, die Abkiirzung KDD steht fiir Knowledge Discovery in Databases.

187 ygl. (eigene Ubersetzung) Fayyad/Shapiro/Smyth, (1996a), S. 4.

188 Fayyad/Shapiro/Smyth, (1996b), S. 40 f.

189 ygl. Hippner/Wilde (2003b), S. 217.

190 ygl. Hippner/Wilde (2003b), S. 217.

191 Cabena/Hadjinian/Standler/Verhees/Zanasi (1998), S. 12, zit. in: Hippner/Wilde (2003b), S. 217.
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Interpretation/
Evaluation

WISSEN

Data Mining

Transformation

Aufbereitung

DATEN |

Abbildung 11: Stufen des Data Mining-Prozesses

Quelle: in Anlehnung an Fayyad/Shapiro/Smyth, (1996a), S. 9.
Der Data Mining-Prozess umfasst somit alle erforderlichen Schritte von der
Datenbeschaffung Uber die effiziente Methodenanwendung bis hin zur Abbildung
verschiedener Muster und deren Prasentation (siehe Abb. 11). Hier ist das fachliche
Wissen der Anwender sehr wichtig, da es ohne dieses kaum maoglich ist, gefundene
Erkenntnisse nutzbringend auf profitable betriebswirtschaftliche
Anwendungsmoglichkeiten zu prifen und entsprechend umzusetzen. ,Wer mit
gangigen Abfragesprachen das Wesentliche herausfischen will, muss schon vorher
wissen, wonach er sucht.”*®? Data Mining setzt sich zum Ziel, effiziente Konzepte zur
automatischen Datenanalyse zu entwickeln, um in den Daten verborgene implizite
Wissen aufzufinden und explizit darzustellen. Um dieses Ziel zu realisieren, verwendet
es Methoden und Verfahren, die meist auf Statistik beruhen (Klassifikation, Clustering,
Regression u. a.); befasst sich aber auch mit den Aspekten des Maschinellen Lernens
(Maschine Learning), der Mustererkennung (Pattern Recognition) und der Kiinstlichen
Intelligenz (Artifical Intelligence). !°> Data Mining befindet sich so im Schnittpunkt

194 und profitiert nicht nur von den

dieser verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen
Fortschritten der einzelnen Disziplinen, sondern insbesondere von kombinierten

Einsatzmdéglichkeiten dieser verschiedenen Wissenschaften.

Die prozessartige Vorgehensweise des Data Mining, die dabei angewendeten
Techniken bzw. Methoden und wie diese im Customer Relationship Management ihren

Einsatz finden, werden in den folgenden Kapiteln naher erldutert.

192 Janetzko, D./Steinhéfel, K. (1997), S. 294 zit. in: Hippner/Wilde (2003b), S. 216.
193 ygl. (eigene Ubersetzung) Fayyad/Shapiro/Smyth, (1996b), S. 39-40.
194 ygl. (eigene Ubersetzung) Fayyad/Shapiro/Smyth, (1996b), S. 39 f.
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3.6.3 Kommunikatives CRM (kCRM)

Die Ausschoépfung der geschaftlichen Potentiale des Customer Relationship
Management wird erst durch die Nutzung verschiedener Kandle und Medien
ermdglicht, da die Unternehmen und ihre Kunden Uber die Kanale und Medien in
Kontakt treten und Leistungen austauschen. Die Kommunikationskandle und -medien
werden so eingesetzt, dass sie eine Kommunikation in zwei Richtungen (bidirektional)

zwischen Kunden und Unternehmen ermdglichen.

Das kommunikative CRM (oder kollaboratives CRM) befasst sich mit der gesamten
Steuerung und Unterstlitzung sowie der Synchronisation dieser Kommunikationskanale

bzw. -medien (Telefonie, Internet, Email, Mailings, etc.) zum Kunden.®®

Die einzelnen Kommunikationskandle weisen ganz unterschiedliche Eigenschaften auf
(besitzen spezifische Starken und Schwachen). Aufgrund dieser Tatsache eignhen sie
sich fir verschiedene Anwendungsgebiete. AuBerdem stellen die Kunden spezifische
Forderungen an die Kanadle, wie beispielsweise geringe Transaktionskosten,
kompetente Information und Kaufgeschwindigkeit, die sich jedoch situativ
verandern.’®® Deshalb setzen Unternehmen die Kanadle meist kombiniert ein, um
verschiedene Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Sie verfolgen damit eine Mehrkanal-

bzw. Multikanalstrategie.*®’

Durch die Verfolgung einer solchen Strategie erreichen Unternehmen neue
Kundengruppen und stellen ihnen mehr Interaktionsméglichkeiten zur Verfligung.
AuBerdem versuchen sie durch das Anbieten =zusatzlicher Kandle zu bereits

bestehenden Kunden die Vertriebskosten zu senken.

Durch den Einsatz zusatzlicher Kanale wird aber das Konfliktpotential zwischen den
Kandlen erhéht und deren Steuerung erschwert. Wenn die Kunden {ber mehrere
Kommunikationskandle mit dem Unternehmen in Kontakt treten kénnen, ist es
sicherlich maéglich, dass verschiedene Kandle miteinander konkurrieren. Daraus
kénnen Steuerungsprobleme entstehen, wenn sie unabhdngig voneinander operieren
und damit ihre Kooperation erschwert wird.!®® Diese Probleme fiihren dazu, dass
Kunden wahrend der Kommunikation mit dem Unternehmen durch Verlust der
Transparenz Uberfordert werden. Deswegen ist fir jedes Unternehmen von besonderer

Bedeutung, genau festzulegen, welche Kanale es liberhaupt bedienen méchte und wie

195 vgl. Gawlik/Kellner/Selfert (2002), S. 55 ff und Hippner/Wilde (2003a), S. 14 f.
1% ygl. Schulze (2002), S. 42.

197 ygl. ebd., S. 42.

198 yvgl. ebd., S. 42.
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diese im Unternehmen verwaltet werden. Hier kommt das sogenannte Multi Channel

Management zur Anwendung.

Das Multi Channel Management im CRM stellt sicher, dass einerseits die Kunden Uber
alle Kandle eine einheitliche Sicht auf das Unternehmen (One Face to the Customer)
erhalten, andererseits aber auch das Unternehmen eine einheitliche Sicht auf den

Kunden bekommt (One Face of the Customer).*®

Wenn z. B. ein Kunde Uber Call Center das Unternehmen telefonisch kontaktiert hat,
ermdglicht das Multi Channel Management dem Unternehmen, auch seine
AuBendienst- und Filialemitarbeiter Gber diesen telefonischen Kontakt des Kunden mit
dem Unternehmen zu informieren.?® Unabhangig davon, welche Kanéle der Kunde fiir
seine Anfrage vorzieht, kann ihm somit eine schnelle und kompetente Reaktion auf

seine Wiinsche sichergestellt werden.?°!

Da die Kontaktaufnahme heutzutage oft Gber Telefon und Internet erfolgt, wird im
Folgenden auf das Customer Interaction Center (entwickelt aus dem friheren Call

Center) und das Internet ndaher eingegangen.

3.6.3.1 Customer Interaction Center

Der CRM-Ansatz bezieht explizit alle Kommunikationskanadle des Unternehmens zu
Kunden mit ein.?®?> Wahrend bisher die einzelnen Kanéle noch (berwiegend isoliert
voneinander organisiert wurden, werden sie heute zunehmend in ein Customer
Interaction Center (CIC) integriert, und zwar durch eine technische Anbindung
verschiedener Kanadle an eine zentrale Kundendatenbank, z. B. auf Basis einer EAI-

Implementierung.?®?

CICs sind die gewiinschte Weiterentwicklung herkémmlicher Call Centers, deren Fokus
auf der Telephonie liegt. Im Gegensatz dazu unterstiitzen CICs zusatzlich Internet,

Email, SMS, WAP (Wireless Application Protocol) u. a.

Durch die Nutzung von CICs kann das vielzitierte Ziel, die integrierte Steuerung aller

Kommunikationskanale zur Individualisierung der Kundenansprache, realisiert werden.

Um als ein Customer Interaction Center bezeichnet zu werden, soll ein Call Center

199 ygl. Schulze (2002), S. 43 und Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 65.
200 ygl. Schulze (2002), S. 43.

201 ygl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 65.

202 y/g|, Hippner/Wilde (2003a), S. 29.

203 y/g|, Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 65. und Schulze (2002), S. 44.

Diplomarbeit
-67-



CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Uber folgende Fahigkeiten zur weitgehenden Automatisierung verfiigen: 2%

* Outbound-Funktionalitéten: Sie ermdglichen die Kontaktaufnahme zum

Kunden, z. B. fir Telemarketing-Aktivitaten.

« Automatic Call Distribution: Eingehende Anrufe werden automatisch und

gleichmaBig auf die einzelnen Servicemitarbeiter verteilt.

« Computer Telephony Integration (CTI): Die Computer werden mit der
Telekommunikationsanlage verbunden. Dies ermdglicht dem
Servicemitarbeiter, gleich beim Anruf den Kunden anhand seiner im System
gespeicherten Telefonnummer Uber das CTI-System zu identifizieren. Die
wichtigste Funktionalitdt des CTI-Systems ist, dass dieses System sofort alle
kundenrelevanten Informationen auf dem Bildschirm des Call Center-Agents
erscheinen lasst. Alle Kundendaten stehen so dem Agenten zur Verfliigung und
ermdglichen ihm daher eine schnelle Aufnahme und Bearbeitung des

Kundenwunsches.

« Interactive Voice Response (IVR): Diese Technologie dient dazu, die geeigneten
Servicemitarbeiter fir den Kunden zu ermitteln und/oder standardisierte
Kundenanfragen automatisch zu bearbeiten. Dabei wird der Anrufer von einer
digitalisierten Audio-Aufzeichnung begriBt und kann seinen Input entweder
verbal oder Uber die Tastatur seines Telefons geben. So kann der Kunde bzw.
sein Anliegen qualifiziert und dem dafir zustdndigen Mitarbeiter zugeordnet
werden - noch bevor der Kunde mit einem Call Center-Agent in persénlichen
Kontakt tritt.?%°

« Skill Based Routing: Anhand dieser Technologie werden Anrufe an die
Mitarbeiter entsprechend deren Fahigkeiten weitergeleitet, um den Kunden
schnell zufrieden zu stellen und das Potential der Mitarbeiter besser
auszuschdpfen. So wird beispielsweise ein Anruf aus der Tirkei in einem
deutschsprachigen Call Center an einen Mitarbeiter weitergeleitet, der tirkisch
sprechen kann, oder fir ein spezifisches Anliegen des Kunden verbindet der
Call Center-Agent den Kunden mit einem Experten. Auf diese Weise kann
vermieden werden, dass der Kunde immer wieder weitervermittelt werden

muss, bis er sich endlich mit der richtigen Person in Verbindung setzt.

Um die optimale Kommunikation zwischen dem CIC und anderen

204 ygl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 65 f und Hippner/Wilde (2003a), S. 209 ff.
205 y/g|, Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 66.
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Unternehmensbereichen wie z. B. Marketing, Vertrieb, Service zu ermdglichen,
missen Workflow-Systeme implementiert werden, welche von Kunden angestoBenen
operativen Geschéftsprozesse kontrolliert ablaufen lassen.?®® Somit wird ermdéglicht,
gegenliber den Kunden Gewadhrleistungen und Zusagen Uber z. B. Liefer- und
Besuchstermine, E-Mail-Benachrichtigung, Sonderkonditionen u. a. einzuhalten. Der
Call Center-Agent hat z. B. Zugriff auf den Terminkalender des AuBendienstes, und
wenn der Kunde Uber das Call Center einen Termin vereinbart, werden diese
Vereinbarung und alle dazugehérenden Informationen automatisch an den

betreffenden AuBendienstmitarbeiter weitergeleitet.

Bei Workflow-Systemen liegt der  Schwerpunkt auf kundenbezogenen
Geschaftsprozessen und durch einen virtuellen Workflow-Manager wird der Status
bzw. Fortschritt jedes einzelnen Prozesses kontrolliert, den auch der Call Center-Agent
kontinuierlich verfolgen kann.?°” Diese Tracking-Funktion soll gewéahrleisten, dass die
Kundenwilnsche bzw. -anforderungen so schnell wie mdglich bearbeitet werden. Bei
der Uberschreitung von vordefinierten Zeitlimits fir die Bearbeitung einer
Kundenanfrage wird die Aufgabe automatisch an lbergeordnete Stellen weitergeleitet
(Eskalation).??® Durch solche Systeme werden die Reaktionszeiten auf Kundenanfragen

verkiirzt, und damit auch eine hohe Servicequalitit garantiert.?®®

3.6.3.2 Internet

Das Internet wird immer populdrer, weil es damit madglich ist, Unternehmen 24/7
virtuell zu prasentieren. Angesichts der stlirmischen Entwicklung des Internets und
damit auch des E-Commerce hat sich die Notwendigkeit ergeben, Internet als
Kommunikationskanal in das CIC aufzunehmen. Somit wird den Kunden die
Moglichkeit angeboten, mit dem Unternehmen jederzeit, sogar auBerhalb der

Betriebszeiten in Kontakt zu treten und ihre Geschafte abzuwickeln.

AuBerdem kann durch die erfolgversprechende Unternehmensprasenz im Internet der

210

gesamte Customer Buying Cycle“*”, welcher die Pre-Sales-, Sales- und After-Sales-

206 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 66.
207 ygl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 66.
208 ygl. Hettich/Hippner/Wilde (2000), S. 1364 und Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 66.
209 y/g|, Hippner/Rentzmann/Wilde (2006), S. 66.

210 per Customer Buying Cycle zeigt das Zusammenspiel zwischen dem Kunden und dem Unternehmen,
aufgeteilt in verschiedene Phasen. Er hilft, den ProzeB des Kunden zu verstehen bzw. zu strukturieren,
seine Bedlrfnisse zu erkennen und mdgliche Formen der IT-Unterstiitzung zu finden. Weiters dient das
CBC-Modell dazu, eine systematische Betrachtung aller mdglichen Beriihrungspunkte zwischen dem Anbieter
und dem Kunden im Zusammenhang mit dem Kauf, Besitz und der Entsorgung einer Marktleistung
darzustellen. Es ist ein geeignetes Instrument zur Visualisierung und Strukturierung der Schnittstellen zum
Kunden, vgl. Muther (2001), S. 15 f.
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Phase umfasst, abgedeckt werden.?!!

Vor dem Kauf (Pre-Sales-Phase) kann sich der Kunde durch eine sogenannte
Marketing-Enzyklopadie Uber die angebotenen Produkte des Unternehmens
informieren (siehe Kapitel 3.6.1.2 Sales-Automation). Amazon.com und noch viele
weitere online Buchhandler stellen z. B. Kurzbeschreibungen Uber den Inhalt der
Blicher und Reviews zur Verfligung. In der Sales-Phase kommt der bereits erwahnte
Produktkonfigurator zum Einsatz. Es ist damit fir den Kunden besonders einfach, sein
gewlinschtes Produkt individuell zusammenzustellen. Die von Kunden erteilten
Auftrage werden dann an die entsprechenden Transaktionssysteme (Z. B. ERP-
Systeme) weitergeleitet und dort bearbeitet. Nach dem Kauf (After-Sales-Phase)
bekommt der Kunde ein Online Support zur Selbsthilfe sowie fiir eine Diagnose von
Produktfehlern. Das erfolgt entweder durch die Einbindung eines Help Desk-Systems
in das Internet, durch die Bereitstellung sogenannter FAQs (Frequently Asked
Questions) oder durch die Funktion eines Call Back Button.?'? Uber Call Back Button

kann der Kunde darum bitten, dass ihn ein Call Center-Agent zurickruft.

Call Back Button ist ein einfaches Tool, um schnell den Kontakt zwischen dem Kunden
und dem Berater herzustellen. Dieser Button ist auf der Unternehmenswebseite fest
eingebunden. Der Kunde gibt seine Telefonnummer an und klickt einfach auf den
Button. Seine Nummer wird durch eine Software automatisch an den entsprechenden
Service-Mitarbeiter weitergeleitet, der dann so schnell wie méglich zu diesem Kunden
Kontakt aufnimmt. Es ist mdglich, diese Call Back-Funktionalitét ebenfalls in den

vorgelagerten Phasen einzusetzen.?!?

AuBer Help Desk Systems, FAQs und CBBs bietet der VoIP-Kanal (Voice over Internet
Protocol) eine interessante Anwendung, namlich das sogenannte Shared Browsing.
Shared Browsing erlaubt dem Call Center-Agenten, mit der Annahme des
Webkontaktes den kontaktierenden Kunden zu fiihren. Beide synchronisieren ihre
Bildschirme, und der Agent fihrt den Kunden durch die Homepage, wobei beide
gleichzeitig Uber die weitere ISDN-Leitung miteinander sprechen oder im Falle einer

analogen Leitung miteinander chatten kénnen.

Alle diese Mdglichkeiten der Kundeninteraktion im Rahmen des kommunikativen CRM
ergibt die Auswertung der Kundenprofile, denn der Kunde hinterlasst bei jedem

internetbasierten Kontakt mit dem Unternehmen aussagekraftige Informationen, die

211 y/g|. Muther (2001), S. 13, 67-69.
212 y/g|, Hippner/Wilde (2003a), S. 32.
213 ygl. Hippner/Wilde (2003a)., S. 32.
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Uber Cookies, Log Files gesammelt werden. Das Web Mining macht es mdglich, daraus
(Z. B. Kaufpraferenzen, individuelle Interessensgebiete, bevorzugte Zahlungsweisen u.
a.) individualisierte Kundenprofile zu erstellen, aus denen das Unternehmen seine
Geschéaftsaktionen auf Kunden abstimmend ableiten kann.?'* Dies erfolgt z. B. durch
die Gestaltung personalisierter Homepages basierend auf gewonnenen Erkenntnissen
aus der Analyse des Surf- und Chatverhaltens von Kunden. Die persénliche Ansprache
fuhrt schlieBlich zu einer Erhéhung der Kundenzufriedenheit und Verbesserung der
Kundenbindung.?'® Mittels derartiger personalisierter Homepages kdnnen auBerdem
jedem einzelnen Kunden Produkte und Dienstleistungen angezeigt werden, die zu

denen passen, die er kaufen will oder gekauft hat (Cross Selling).

3.7 WETTBEWERBSVORTEILE DURCH CRM

Wie schon in vorigen Kapiteln mehrfach erwahnt, unterstiitzt CRM Unternehmen bei
der Sicherung von Wettbewerbsvorteilen durch eine verstarkte Kundenbindung und
durch eine Erhéhung der Kundenprofitabilitat. Dabei wird CRM unternehmensweit tber
alle Funktionen hinweg durch moderne Informations- und

Kommunikationstechnologien unterstitzt.

Die Abbildung 12 zeigt, wie sich die Vorteile der Informationstechnologie und die

damit einhergehende Kundenorientierung fir die Unternehmen lohnen.

Ein Vorteil liegt darin, besser auf die differenzierten Kundenbedirfnisse einzugehen.

Somit kann jeder einzelne Kunde personlich angesprochen werden.

Zunachst kommt es zu einer schnelleren Angebotserstellung, Auftragserfassung und -
bearbeitung sowie einer Fritherkennung von Marktchancen bzw. -trends durch die
Analyse der Kundeninformationen. Alle die Faktoren, das Eingehen auf
Kundenwilinsche, die individuelle Ansprache und hohere Beratungskompetenz
versprechen dem Kunden einen héheren Nutzen sowie ein geringeres Kaufrisiko.'®
Durch die individuelle Kundenbetreuung und Kundenbindung sowie ein friihzeitiges
Erkennen von Ersatzbedlrfnissen kann das Unternehmen Verstandnis bei seinen
Kunden fiir héhere Preise erzielen und neue Kunden gewinnen.?!” Mit zunehmender
Dauer der Geschaftsbeziehung nimmt die Qualitat des Wissens lber den Kunden zu,
was zu einer gezielten Kundenansprache fiihrt und wodurch die Wahrscheinlichkeit

erneuter Geschéaftsabschllisse steigt. Somit wird es dem Unternehmen madglich, seine

214 y/gl, Hippner/Wilde (2003a), S. 33.
215 \/gl. Muther (2001), S. 69.

216 vgl. Link/Hildebrand (1995), S. 18.
217 ygl. Link/Hildebrand (1995), S. 18.
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Kunden zu Wiederholungskaufen und Cross Buying anzuregen, welche dazu beitragen,

die Absatzmenge und den Umsatz pro Kunde zu steigern.?!®
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Abbildung 12: Kosten- und Nutzenvorteile durch CRM
Quelle: Link/Hildebrand, (1995), S. 18.

Letztlich kommt es zu einer Rationalisierung. Durch die Identifikation weniger
rentabler Kunden werden die Kosten gesenkt. So kénnen z. B. die Marketingkosten (z.
B. Erstellung teurer Kataloge, AuBendienstbesuche) eingespart werden, die bisher fir
diese Kunden aufgewandt wurden. Die gezielte Direktansprache erfolgversprechender
Durch die

zunehmende Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen entstehen Lerneffekte,

Kunden verringert wiederum Streuverluste von WerbemaBnahmen.

die zu einer Senkung der Kundenbetreuungskosten fiihren.?'° SchlieBlich entlastet die
Automatisierung der administrativen Prozesse sowohl im Verkauf als auch in der
Verwaltung das Verkaufspersonal von Routinearbeiten sowie manuellen Tatigkeiten (z.

B. Selektieren von Adressen fiir Mailings) und trégt so zur Kostensenkung bei.??°

Mit diesen oben erlauterten Kosten- und Nutzenvorteilen verschafft der CRM-Ansatz

den Unternehmen einen enormen Wettbewerbsvorsprung. Weitere

Wettbewerbsvorteile, die flir die wirtschaftliche Anwendung von CRM-Systemen den

Ausschlag geben kdnnen, sind die Effizienz- und Effektivitatssteigerung:?*!

218 ygl. Link/Hildebrand (1995), S. 18.
29 vgl. ebd., S. 18.
220 vgl. ebd., S. 18.

221 ygl. Holland (2004a), S. 181 und Dangelmaier/Helmke/Uebel (2001): ,Trends im Customer Relationship
Management (CRM)” - Artikel erschien auf der Webseite Competence SITE, [Abruf: 14-11-2007].
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Mittels CRM-Systeme werden Informationen (ber Kunden effizienter in der
Unternehmensorganisation verteilt, und sie werden zur Gestaltung der
Kundenbeziehungen genutzt. Weiterhin unterstiitzen CRM-Systeme die ganzheitliche
Bearbeitung der Beziehungen des Unternehmens zu den Kunden.??? Dabei soll zum
einen eine hoéhere Effizienz in den entsprechenden Prozessen erzielt und zum anderen

die Effektivitat der Kundenbearbeitung verbessert werden.??

Die Effizienz- und Effektivitatssteigerungen resultieren beispielsweise aus einer
Vereinfachung der taglichen administrativen Arbeit durch Prozessoptimierungen, aus
einer systematischen Datenintegration und -verteilung oder einer gezielten Analyse
dieser Daten®?* (siehe Abb. 13).

CRM-Systeme

N

Effektivitatssteigerung Effizienzsteigerung
Wirk b
Fokus: Umsatzsteigerung Fokus: Wirtschaftlichkeit
o Einfiihrung innovativer ¢ Vereinfachung der téglichen
wertschopfender Instrumente administrativen Arbeit (durch
und Prozesse Prozessoptimierung)
o Priorisierte Kundenbearbeitung « Schnelle und umfangreichere
Ansatzpunkte Auswertung von Kundendaten
¢ Zielorientierte Erfassung und
Auswertung von Kundendaten « Systematische Datenintegration
(Data Mining- Optimierung) und Verteilung (durch
Workflows)

Abbildung 13: Wirkungsebenen und Ansatzpunkte von CRM-Systemen

Quelle: In Anlehnung an Dangelmaier/Helmke/Uebel (2001).
Die Optimierung der internen Back Office-Bearbeitungsprozesse, bspw. durch
Workflowsfunktionalitdten zur automatisierten Verteilung von Informationen,
ermoglicht den Servicemitarbeitern, im Front-Office-Bereich eine optimale, auf die
Bediirfnisse des einzelnen Kunden zugeschnittene Leistung anzubieten.?”® Im
Allgemeinen ist es moglich, hinsichtlich der Kundendatenbank
Effektivitatssteigerungen zu erzielen, wenn es eine Konzentration auf wesentliche
Informationen vorhanden ist und die Erfassung dieser Informationen auf Basis
vordefinierter Ziele, wie z. B. die Bedeutung einer Information fir die
Kundenzufriedenheit oder die Aktualitit der Daten, erfolgt.??® Zuletzt ist die

ganzheitliche Ausrichtung der Kundenbearbeitung an den Bedlrfnissen der Kunden ein

222 \/g|. Dangelmaier/Helmke/Uebel (2001): ,Trends im Customer Relationship Management (CRM)”".
223 ygl. Dangelmaier/Helmke/Uebel (2001): ,Trends im Customer Relationship Management (CRM)”.
224 ygl. Holland (2004a), S. 181.

225 vgl. ebd., S. 181.

226 \/gl, ebd., S. 181.
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wichtiger Punkt fiir die Effizienz- und Effektivitatssteigerung.?*’

3.8 ERFOLGSFAKTOREN IM CRM

Fur eine gute Kundenbetreuung ist die Einstellung des ganzen Unternehmens im Sinne
einer durchgangigen Kundenorientierung und deren Umsetzung mit Hilfe geeigneter

Ablaufe und Systeme besonders wichtig.

Customer Relationship Management stellt hier einen ganzheitlichen Ansatz zur
Unternehmensfiihrung. Es integriert und optimiert auf der Grundlage einer
Kundendatenbank und einer Software zur Marktbearbeitung sowie eines definierten
Verkaufsprozesses abteilungsiibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in
Marketing, Vertrieb, Service und anderen Abteilungen. Eine erfolgreiche CRM-
EinfUhrung verbessert die Wettbewerbsposition des Unternehmens gegeniber

Konkurrenten, indem es das Umsatz- und Ertragspotential erweitert.

Angesichts der zu erwartenden Potentiale und Nutzung von CRM-Systemen
verwundert es nicht, dass mit jahrlich steigenden Wachstumsraten in diese Systeme
investiert wird. Schatzungen von Forschungsinstitution Forrester zufolge haben
Unternehmen im Jahr 2005 uber 3 Milliarden US-Dollar fir neue Softwarelizenzen im
Bereich CRM ausgegeben, und die Gesamtausgaben fir CRM dirften sich sogar auf
Uber 12 Milliarden US-Dollar belaufen haben.?”® Forrester und die Marktforscher von
Gartner gehen davon aus, dass Unternehmen zur Verbesserung ihrer
kundenbezogenen Prozesse auch in Zukunft viel Geld in CRM-Technologie investieren
werden.?? ,Nach unrealistischen Erwartungen, gefolgt von extremem Pessimismus,
wird CRM nun zu einer Kernaufgabe im Unternehmen, da Firmen so mit ihren Kunden

besser in Kontakt treten kénnen”, erldutern die Analysten von Forrester.?3°

Trotz all dieser groBen Investitionsvorhaben in CRM ist es aber sehr erstaunlich, dass
viele CRM-Projekte in der nahen Vergangenheit nicht so erfolgreich verliefen, wie es
die betroffenen Unternehmen erwartet hatten. So wurden nach Einschatzung der
Unternehmensberatung Booz Allen Hamilton mindestens 70% aller CRM-Projekte als
Misserfolge verbucht. Zu diesem Ergebnis gelangte BAH in ihrer Studie, die sie im Jahr
2002 gemeinsam mit der Kellog School of Management at Northwestern University

durchgefihrt hatte. Weiters erforschte die Forrester Group im Jahr 1999, dass nur

227 \/gl. Holland (2004a), S. 181.

228 ygl. ,CRM-Trens 2006 - ein Blick in die Kristallkugel” - Artikel erschien auf der Webseite SAP Info am
06.03.2006, Autor: Barbara Gengler, [Abruf: 14-11-2007].

229 y/gl. ,,CRM-Trens 2006 - ein Blick in die Kristallkugel”.

230 Laut der Artikel ,CRM-Trens 2006 - ein Blick in die Kristallkugel” sind diese und andere Details in dem
von Forrester-Marktforschern zusammengefassten Bericht ,Trends 2006: CRM” zu finden.
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14% der CRM-Projekte die Erwartungen der Unternehmen erfiillten. SchlieBlich zeigten
die Untersuchungen von Gartner Group, dass rund 60% aller CRM-Projekte
scheiterten. Die Ursache flr das mdgliche Scheitern von CRM-Projekten liegt vor allem
daran, dass die Einflihrung komplexer CRM-Systeme neben einer kundenorientierten
Ausrichtung des Unternehmens, gegebenenfalls die Neuorientierung verschiedener
organisatorischer und technologischer Prozesse erfordert.?*! So sind kundenorientierte
ReorganisationsmaBnahmen im Unternehmen durchzuflihren, welche die Optimierung
kundenbezogener Geschéaftsprozesse, deren Unterstiitzung durch CRM-Systeme sowie
die systematische Planung und Kontrolle der Veranderungen durch ein

Projektmanagement und ein Change Management umfassen.?3?

In der Literatur werden zahlreiche Problembereiche bei der Implementierung von
CRM-Systemen benannt.?** Im Folgenden werden einige von diesen Problembereichen

kurz erlautert:

« Datenqualitdt: Die Datenqualitat ist eine entscheidende Komponente flir den
erfolgreichen Einsatz einer CRM-Lésung. Oft sind Kundendaten Uber mehrere
Systeme innerhalb einer Firma verstreut. In einer Umfrage von IBM Global
Data Management bei 600 flhrenden Unternehmen berichteten 75% der
befragten Unternehmen von betrachtlichen Problemen aufgrund fehlerhafter
Daten.?** Gute Datenqualitit heiBt, dass die Daten aktuell, korrekt und
redundanzfrei sind. Nur wenn solche Daten als Input zur Verfiigung stehen,
kdénnen sinnvolle Analysen und Prognosen basierend auf diesen Daten erstellt
werden.?*® Die Datenqualitat sicherzustellen, ist die Hauptherausforderung des
CH1P4.236

« Integration der CRM-Systeme: Ein Schwachpunkt bisher betriebener CRM-
Systeme ist deren fehlende Integration in die vorhandene Systemumgebung
der Unternehmen.?’ Viele CRM-Systeme laufen daher bislang isoliert und
kdénnen somit das vorhandene Datenmaterial anderer Unternehmensbereiche

238

nicht nutzen.~>®* ,Im CRM muss neben der horizontalen Integration mit anderen

231 y/gl. Holland (2004), S. 208.
232 ygl. Hippner (2006), S. 21.

233 Mggliche Probleme sind z. B. eine falsche CRM-Strategie und CRM-Philosophie, Fehler bei der
Implementation und organisatorischen Verankerung von CRM-Systemen und die Verwendung falscher CRM-
Software, vgl. Schaller/Stotko/Piller 2004, S.125 und Dangelmaier/Helmke/Uebel 2004, S. 12 f.

234 ygl. o. V. (2007), ,Die acht Grundlagen von CRM: Ein Handbuch fiir Fiihrungskréfte zu den acht
unabdingbaren Elementen jeder erfolgreichen CRM-Initiative” - Whitepaper (2007) von Salesforce.com.

235 \/gl. Zellner (2002), S. 7 f.
236 \/gl. ebd., S. 7 f.

27 \/gl. ebd., S. 8.

28 ygl. ebd., S. 8.
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operativen Applikationen auch die Dimension der vertikalen Integration
beriicksichtigt werden. Wahrend die horizontale Integration primar die
Integration von Applikationen entlang des Kundenprozesses umfasst, adressiert
die vertikale Integration die Verbindung und Verdichtung von Daten z. B. in

einem Data Warehouse zu Analysezwecken.”?°

Nutzerakzeptanz: CRM-Projekte scheitern wegen geringer Akzeptanz unter den
Benutzern. SchlieBlich ist die CRM-Technologie nur so gut wie seine Benutzer,
die sie verwenden. ,Die mit der Einfihrung eines CRM-Systems i. d. R.
verbundenen Veranderungen im Unternehmen, wie beispielsweise die
Notwendigkeit neuer Arbeitstechniken, kdnnen zu Widerstdnden und Angsten,
z. B. vor RationalisierungsmaBnahmen bzw. Arbeitsplatzverlust, auf Seiten der

Mitarbeiter fiihren.”2%°

Fir eine erfolgreiche Einfihrung ist jedoch deren
Akzeptanz maBgeblich.?*! Ein den Einfiihrungsprozess begleitendes Change
Management, welches darauf zielt, eventuell entstehende Angste und
Widerstande abzubauen, die Mitarbeiter zu motivieren und zu schulen, ist

daher unabdingbar.?*?

Einbindung der Mitarbeiter: Einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren bei der CRM-
EinfUhrung ist die frihzeitige Einbindung der Mitarbeiter, die am Ende mit den
Ergebnissen arbeiten miuissen. ,Die CRM-Aktivitditen werden von den
Mitarbeitern getragen, denn sie stellen die Schnittstelle zum Kunden dar und

7243

transportieren den CRM-Gedanken und ,entscheiden letztlich Uber den

244

Erfolg einer CRM-Einflihrung Es ist wichtig, klar darlegen zu koénnen,

welchen Nutzen das CRM-System fiir den einzelnen Mitarbeiter darstellt.?*®
Denn, nur wenn durch das CRM-System der Arbeitsaufwand reduziert oder das
Arbeitsergebnis verbessert wird, sind die Mitarbeiter dazu bereit, den mit der
Pflege des CRM-Systems verbundenen Mehraufwand in Kauf zu nehmen. Es ist
allerdings nicht selten, dass die Mitarbeiter bei der CRM-Einfiihrung nicht
ausreichend eingebunden sind. Deshalb ist es sinnvoll, sicherzustellen, dass

alle Betroffenen von Beginn an in die Projektarbeit und die Konzeptionsphase

239 y/g|,
240 /g,
241 y/g].,
242 \/g],
243 /g,

Puschmann/Alt (2002), S. 28.

Holland (2004a), S. 209.

ebd., S. 211.

ebd., S. 209.

Schneider (2004): ,Die haufigsten Stolpersteine bei der CRM-Einfiihrung” - Artikel, veroéffentlicht am

11/2006 auf der Webseite Competence SITE, [Abruf: 10-11-2007].

244 /g,

Winkelmann (2002), zitiert nach: ,Zehn Bausteine fiir den CRM-Erfolg” - Artikel, erschien am

07.11.2003 auf der Webseite von Computerwoche, [Abruf: 15-11-2007].

245 y/gl.

Schwetz (2007): ,Kundenorientierung ist Chefsache” - Artikel, erschien am 03/2007 auf der

Webseite von Computerwoche, [Abruf: 05-11-2007]
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einbezogen sind.?*®

Unterstitzung durch das Top-Management: Die Einfihrung eines CRM-
Projektes beeinflusst auf der einen Seite die Geschaftsprozesse und die IT-
Infrastruktur und auf der anderen die Unternehmenskultur und die Interaktion
zwischen Kunden und Mitarbeitern.?*” Daher bedingen sie eine umfangreiche
organisatorisch-kulturelle Umstrukturierung innerhalb eines Unternehmens. Da
diese Umstrukturierung oft eine unternehmensweite Umstellung der Aufbau-

t248

und Ablauforganisation erfordert®™, muss das obere Management CRM-

Projekte voll unterstiitzen.?*°

In diesem Zusammenhang braucht jede CRM-Einfihrung einen Sponsor aus der
oberen Geschéftsfiihrung.?*® Er vertritt den CRM-Gedanken im Unternehmen?®!
und sorgt daflir, dass sich samtliche betroffenen Unternehmensbereiche fir

CRM engagieren.?*?

Reduzierung der Komplexitdt der CRM-Systeme: Zur Erhéhung der
Nutzerakzeptanz ist die Komplexitat der Funktionalitdten von CRM-Systemen
zu vereinfachen.?®® Das Ziel ist nicht, méglichst viele Funktionalitaten
zusammenzustellen, sondern - entsprechend dem Grundsatz technology
follows function - solche Funktionalitdten auszuwahlen, die einen mdoglichst
groBen Anwendungsnutzen fiir das Unternehmen stiften.?** Zudem sollte sich
die Einfihrung zunachst auf wenige wesentliche Funktionalitdten beschranken,
um den Erfolg nicht durch Uberkomplexitit oder zu groBen
Implementierungsaufwand zu riskieren (think big, start small)**® Erst nachdem
die Anwender das System in der Praxis kennen gelernt haben, kénnen die

Funktionalitéaten je nach Bedirfnis erweitert werden.

Der Wille alles auf einmal einzufiihren: Dagegen spricht, dass eine Einfiihrung

in kleinen Schritten erfolgversprechend ist.?*® Zuné&chst sollte eine solide CRM-

246 vgl.
[Abruf:
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Schwetz (0. J.): ,CRM - Der Weg zum kundenorientierten Unternehmen” - Artikel im Internet,
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Basis durch die Akzeptanz der CRM-Software, der neuen Ablaufe und CRM-

Ausrichtung geschaffen werden,?’

und die daraus gewonnenen Erfahrungen
der aktiven Anwender bilden dann die Grundlage fir die weiteren CRM-
MaBnahmen. Eine sukzessive Einfiihrung des CRM-Systems, begleitet von
Schulungen der Anwender, gewadhrleistet die problemlose Integration in das

Tagesgeschaft.?>®

Zu hohe Erwartungen: Die Erwartungen, die mit der Einfihrung von CRM-
Systemen verbunden sind, werden meistens zu hoch eingeschatzt.?®° Was an
erster Stelle bei einer CRM-Einfihrung zu erwarten ist, sind
Effizienzverbesserungen in Vertriebs- und Kundenprozessen sowie eine rasche

Amortisation der Kosten fiir die technologischen Komponenten.®°

Keine klaren Zielvorstellungen: Der Nutzen und die Chancen von CRM und
einer Kundenorientierungsstrategie fiir das eigene Unternehmen werden nicht
gut genug erkannt, da es beim Management oft an Zukunftsvisionen und klaren
Zielen fehlt.?®! Vor der Einfiihrung eines CRM-Systems miissen aber die mit
CRM verfolgten, messbaren Ziele des Unternehmens klar definiert sein.?®> Das
Management (berldsst dieses Thema meist der IT-Abteilung.’®® Hier ist es
aber zu beachten, dass eine CRM-Einfilhrung kein IT-Projekt ist.?®* Jede
CRM-Einflihrung muss als ein strategisches Projekt verstanden werden, welches
weit mehr ist als nur die Einfilhrung einer Kundenmanagement-Software.?®®
Deshalb sollte das CRM-Projekt neben IT-Fachleuten auch Experten anderer
Fachabteilungen und potenzielle Anwender mit einbeziehen.?®® Ferner sollten
die Verantwortlichkeiten klar zugeordnet und eine zielorientierte Projektplanung

festgelegt werden.?®’

In weiterer Folge kénnen sechs kritische Erfolgsfaktoren genannt werden, die beim

Umgang mit den oben angefiihrten Problemen bei der Einfihrung von CRM-Systemen

257 \/gl.
258 \/g].
259 /gl
260 /g,
261 y/g],
262 \/g],
263 \/g|.

264 y/gl.
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zu beachten sind.

Diese Erfolgsfaktoren sind auf der nachsten Seite tabellarisch dargestellt.
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Erfolgsfaktor

Beschreibung

(1)

Organisation

Die Anpassung der Organisation an die neue Zielsetzung, an neue Vorgehensweisen und
Technologien ist notwendig.?®® Die Aufbau- und Ablauforganisationen richten sich an den
neuen kundenorientierten Prozessen wie z. B. in den Bereichen Marketing, Vertrieb und
Service aus.

(2) CRM-
Prozess

,Die Integration des Kundenprozesses lber alle Kundenkontaktpunkte und alle Kanale
hinweg ist der Zweck von CRM. Eine einheitliche Sicht auf den Kunden ist nur dann
moglich, wenn alle Kundenkontaktpunkte liber denselben Informationsstand beziglich
des Kunden verfiigen. Prozessintegration endet daher nicht in der Integration von Front-
Office Prozessen in Marketing, Vertrieb und Service, sondern schlieBt die Integration
nachgelagerter Supply Chain Prozesse mit ein.”?%°

(3) System-
architektur

Der Integration der Prozesse folgt die vollstandige Integration der Systeme, um ein
unternehmensweites CRM-System zu erreichen.?’® Die Kundendatenbank spielt hier eine
wichtige Rolle, indem sie ermdglicht, eine homogene Sicht auf einzelne Kundendaten zu
erstellen,?”!

(4) Projekt-
management

,Bei der CRM-Realisierung handelt es ich um einen komplexen Prozess der
Organisationsentwicklung, in dessen Verlauf verschiedenen Kernkompetenzen plinktlich
integriert werden mussen. Der Bewertung von CRM-Projekten im Rahmen eines CRM-
Controlling kommt eine zentrale Rolle im CRM-Projektmanagement zu.”?”?

(5) Change-
management

Die Umsetzung einer CRM-Strategie und die daraus resultierenden strukturellen
Veranderungen im Unternehmen erfordert neben dem Commitment der oberen
Geschéaftsfihrung auch das volle Engagement aller Mitarbeiter im Unternehmen.?”
Hierflir ist ein den CRM-Einflhrungsprozess begleitendes adaquates Change
Management nétig, welches darauf zielt, eventuell entstehende Angste und Widerstande
der Mitarbeiter abzubauen, sie zu motivieren und zu schulen.?’* ,Um das Change
Management erfolgreich umsetzen zu k&nnen, mussen alle betroffenen Abteilungen
friihzeitig in das Projekt integriert werden.”?”®

(6)Kultur

Wenn eine Unternehmenskultur bereits vorhanden ist, koénnen dann auch
Geschaftsprozesse und Mitarbeiter im Unternehmen erfolgreich auf Kundenorientierung
ausgerichtet werden.?””® So ,bedarf die Unternehmenskultur einer konsequenten
Ausrichtung auf den Kunden. Kundenorientierung als Maxime fur alle Mitarbeiter ist
einer der entscheidenden Aspekte fiir den Erfolg eines Unternehmens. Der Nutzen einer
offenen und ganzheitlichen Kundenbetrachtung muss transparent bzw. fir jeden
Mitarbeiter nachvollziehbar sein.”?”” Vor diesem Hintergrund ist eine bewusste
Konfrontation und Kommunikation mit den Mitarbeitern winschenswert, da die
Mitarbeiter schlieBlich der Motor des CRM-Erfolgs sind.?’®

Tabelle 2: Erfolgsfaktoren bei der Einfiihrung von CRM-Systemen
Quelle: eigene Darstellung

268 \/g|. Puschmann/Alt (2002), S 35.

269 \/gl. Puschmann/Alt (2002), S 35 f.
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272 ygl. Hippner (2006), S. 34.

273 ygl. Hippner (2006), S. 34.
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KAPITEL 4

KNOWLEDGE MANAGEMENT (KM)
4.1 EINFUHRUNG

» The essence of management is to make knowledge productive.”
[Peter F. Drucker]

~For knowledge too, is itself
power.”

[Francis Bacon, englischer
Philosoph]

Die steigende Intensitdat des Wettbewerbs, verbunden mit der zunehmenden
Globalisierung, Internationalisierung sowie Liberalisierung der Wirtschaft stellen
Unternehmen stdndig vor neue und groBe Herausforderungen. Die Fahigkeit, zentrale
Wettbewerbsinformationen und erfolgskritische Unternehmensdaten sowie deren
Ursache-Wirkungsbeziehungen im Blick zu haben, wird zur Grundvoraussetzung flr
den Erhalt nachhaltiger Wettbewerbsvorteile. Die richtigen Informationen zur richtigen
Zeit am richtigen Ort bestimmen den Unternehmenserfolg, indem sie zum

spezifischen, unternehmerischen Know-how werden.

Wissen - als ein kritischer, entscheidender Wettbewerbsfaktor flir den
Unternehmenserfolg - muss ebenso wie die herkémmlichen Produktionsfaktoren
Rohstoff, Kapital und Arbeit bewirtschaftet werden, um die Wachstums- und
Kostensenkungspotentiale effizient ausschépfen zu kénnen. Somit wird Wissen zum

vierten Produktionsfaktor.?’® Es wird als einzig verbleibender Wettbewerbsvorteil der

279 \/gl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 242.
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entwickelten Lander im globalen Wettbewerb erkannt®®® oder sogar als Basis fiir ein

neues Paradigma des Managements gesehen®®,

Fir eine wissensintensive Wertschépfung ist es besonders wichtig, Information und
Wissen als strategische Ressourcen im Geschaftprozess, im Produkt und als Produkt zu
nutzen.”®® ,Wissen wird zum Motor und zur entscheidenden GréBe im
Wertschépfungsprozess.”?® Aus diesem Grund ist es fiir Unternehmen sehr wichtig,
dass sie all ihre vorhandenen Informationen intelligent beherrschen und aus denen flr
das Unternehmensgeschéft relevantes Wissen generieren. Das intellektuelle Potential
des Unternehmens muss gezielt und effektiv genutzt und gestaltet werden, um
Wettbewerbs- und Marktchancen zu erreichen. Demzufolge kann unter dem Begriff
Knowlegde Management (KM) - der bewusste Umgang mit dem Rohstoff Wissen
(Knowledge) und dessen zielgerichtetem Einsatz im Unternehmen verstanden

werden.?®*

Um ein theoretisches Standbein flir diese Arbeit zu schaffen, wird in diesem Kapitel
erst der Wissensbegriff anhand verschiedener Definitionen und seiner im Vergleich zu
anderen Produktionsfaktoren besonderen Eigenschaften naher spezifiziert und von
verwandten Begriffen abgegrenzt. Danach wird das Knowledge Management
methodisch eingefiihrt und anschlieBend detaillierter auf die Business Intelligence (BI)
- welche die technische Gestaltungsdimension des Knowledge Management darstellt -
sowie die im CRM eingesetzten BI-Systeme und -Konzepte (wie z. B. Data Marts und

Data Warehouse) eingegangen.

4.2 DEFINITIONEN und EIGENSCHAFTEN DES
WISSENS

4.2.1 Was ist Wissen?

Zunachst muss genau geklart werden, was mit dem Begriff Wissen gemeint ist. Die
Definition des Begriffes Wissen dient als Grundlage und Ausgangspunkt fir jede

Auseinandersetzung mit dem Thema Wissensmanagement.

Ein einheitliches Verstandnis liber die Bedeutung dieses Begriffs lasst sich jedoch in
der Literatur nicht leicht ausmachen. Je nach Autor und dessen speziellem Fokus gibt

es ganz unterschiedliche Definitionen.

280 ygl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 242.

281 ygl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 242.

282 ygl. Bullinger/Wagner/Oldhausen (2000), S. 77.
283 Bullinger/Wagner/Oldhausen (2000), S. 77.

284 \/gl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 27.
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In ihrem Buch ,Wissen managen” definieren Probst, Raub und Romhardt Wissen

folgendermaBen:

~Wissen bezeichnet die Gesamtheit der Kenntnisse und Fahigkeiten, die Individuen zur
Losung von Problemen einsetzen. Dies umfasst sowohl theoretische Kenntnisse als
auch praktische Alltagsregeln und Handlungsanweisungen. Wissen stitzt sich auf
Daten und Informationen, ist im Gegensatz zu diesen jedoch immer an Personen
gebunden. Es wird von Individuen konstruiert und reprasentiert deren Erwartungen

iber Ursache-Wirkungs-Zusammenhénge.”?®

Von Davenport und Prusak wird Wissen wie folgt definiert:

~Knowledge is a fluid mix of framed experience, values, contextual information, and
expert insight that provides a framework for evaluating and incorporating new
experiences and information. It originates and is applied in the minds of knowers. In
organizations, it often becomes embedded not only in documents or repositories but

also in organizational routines, processes, practices, and norms. "8

Auf Informationen und somit auch Wissen, insbesondere Kundenwissen, trifft eine
Reihe von Charakteristika zu, die klassische Unternehmensressourcen bzw.

Produktionsfaktoren nicht aufweisen:
> ,Knowledge is intangible and difficult to measure,
» Knowledge is volatile, that is, it can ,disappear’ overnight,
> Knowledge is, most of the time, embodied in agents with wills,
> Knowledge is not ,consumed’ in a process, it sometimes increases through use,

> Knowledge has wide ranging impacts in organizations (e. g. ,knowledge is

power’),

» Knowledge can not be bought on the market at any time, it often has long lead

times,

> Knowledge is ,non-rival’, it can be used by different processes at the same

time 287

285 probst/Raub/Romhardt (1999), S. 48.
286 Davenport/Prusak (2000), S. 5.
287 Wiig/de Hoog/van der Spek (1997), S. 16.
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Nach

Krogh und Roos lasst sich Wissen im Weiteren abstrakt folgendermaBen

charakterisieren?®®:

Knowing is distinction making: Wissen beschreibt die Welt und unterteilt in
Bekanntes und Unbekanntes, Negatives und Positives, Erwartetes und
Unerwartetes usw. Diese Grundcharakteristik des Wissens als individuelle
Unterscheidung weist darauf hin, dass Wissen stets individuell und

kontextabh&ngig ist.?®°

Knowing is caring: Es reicht nicht, die Welt nur zu beobachten und zu
beschreiben; um sie zu verstehen, sind jedoch Interesse, Aufmerksamkeit und
Interpretation wesentliche Voraussetzungen. Demnach ist Wissen nicht reine

Information, sondern deren zweckgebundene Vernetzung.?*°

Knowing is languaging: Grundlage menschlicher Denkprozesse sind modellhafte
Vorstellungen Uber reale Zusammenhdnge, sogenannte mentale Modelle, die
wiederum einen Wissensbestand darstellen.?® Diese haben aufgrund
unterschiedlicher Erfahrungen und Interpretationen individuell verschiedene
Auspragungen, so dass ein Begriff mit individuell unterschiedlichen
Konnotationen versehen sein kann, was Kommunikation und Wissenstransfer
erschwert. Wissen beinhaltet somit auch eine sprachschopferische
Komponente, was Wortpragungen wie ,Infotainment” oder ,Datenautobahn”

oder alle Arten von unternehmensspezifischen Jargons beispielhaft belegen.

Knowing is Shaping the Future: Die Mdglichkeit, unter Heranziehung aktuellen
Wissens alternative Zuklnfte zu entwerfen und danach ausgerichtete
Handlungsalternativen zu bewerten, bildet die Grundlage flir die Gestaltung der
Zukunft.

Die obigen Definitionen flihren letztlich zu einer Zusammenfassung der zentralen

Punkte von Wissen:

>

Wissen stellt eine unerschopfliche Ressource dar und kann physisch nicht

abgenutzt werden.?%?

» Wissen wird durch Nutzung und die daraus gewonnenen Erfahrungen immer

288 \/g].,
289 /g,
2% y/g].
291 y/g],
292 /g,

Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 245 f.
ebd., S. 245.

ebd., S. 245.

ebd., S. 246.

Hannig (2002), S. 15.
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groBer.?”
> Wissen besteht aus vernetzten, kontextualisierten Informationen.
> Wissen ist personenbezogen.
» Wissen ist zweckorientiert.
> Wissen entsteht und findet Anwendung in den Kdépfen der Wissenstrager.

» In Organisationen wird es nicht nur in Dokumenten und Repositorien, sondern
auch in organisatorischen Routinen, Prozessen, Praktiken und Normen

verankert.

Um einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Konkurrenten sichern
zu koénnen, missen die einzusetzenden Unternehmensressourcen (ber spezielle
Eigenschaften, wie z. B. Wertgenerierung, Knappheit, geringe Abnutzbarkeit und
Transferierbarkeit verfligen. AuBerdem dlrfen sich die Ressourcen nicht einfach
imitieren bzw. substituieren lassen. Der Aspekt der Imitier- bzw. Substituierbarkeit
spielt bei Ressourcen, die auf den Faktormarkten schwer zu erhalten sind, eine
Uberragende Rolle - insbesondere wenn von Unternehmen zum Schutz ihrer eigenen
Erfolgsressourcen ,Imitationsbarrieren” errichtet worden sind. Ein groBer Anteil dieser
Imitationshindernisse hangt direkt oder indirekt mit Wissen bzw. der Entwicklung von
Wissen zusammen. Dies, sowie die Tatsache, dass bezlglich aller oben angefiihrten
Aspekte intangible Ressourcen (und damit auch Wissen) tangiblen Ressourcen
Uberlegen sind, deuten auf die Rolle von Wissen bei der Erzielung nachhaltiger

Wettbewerbsvorteile hin.

Die immaterielle Natur des Wissens begriindet zum Teil die Schwierigkeiten des
Wissensmanagements in der Praxis. Was immateriell ist, kann schlieBlich schwer

gemessen und gemanagt werden.

4.2.2 Wie entsteht Wissen?

Ein Ansatz, der im Informationsmanagement flir die Abgrenzung von Wissen zu
verwandten Begriffen hilfreich sein kann, geht von einer hierarchischen Konzeption
aus (siehe Abb. 14).

Auf der untersten Ebene sind die Zeichen angesiedelt. Ein Zeichen ist das kleinste

Datenelement, auf das bei einer Programmausfiihrung zugegriffen wird. Zeichen

293 y/gl. Hannig (2002), S. 15.
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konnen z. B. Buchstaben eines Alphabets, numerische Ziffern oder Sonderzeichen
sein. Die Menge aller zur Verfiigung stehenden Zeichen wird als Zeichenvorrat
bezeichnet. Aus diesem Zeichenvorrat kénnen einzelne Zahlen oder Sonderzeichen
herausgenommen werden, die dann jedoch alleinstehend sind und daher in keinem
Zusammenhang zueinander stehen.?®* Zeichen werden durch Syntaxen®®®, d. h. einer

Ordnungsregel, zu Daten.

Eine Stufe darliber liegen die Daten. Sie werden durch Zeichen reprasentiert, die zur
Verarbeitung dargestellt werden.?°® ,Daten sind das Gegebene zur Verwendung ohne
Verwendungshinweise.”?®” Sie kénnen sowohl aus einzelnen Zeichen bestehen als auch
aus einer Folge von Zeichen, die in einem sinnvollen (bekannten oder unterstellten)
Zusammenhang zueinander stehen.?®® Trotzdem kann man auf dieser Stufe der
Begriffshierarchie keine Aussage Uber ihre Bedeutsamkeit bzw. Belanglosigkeit
treffen.?® Daten entstehen im Unternehmenskontext als strukturierte Beschreibungen
bei Vorgdngen, Ereignissen oder Transaktionen3?, und sie werden zum GroBteil in
technischen Systemen gesammelt und verwaltet. Somit stellen sie das Rohmaterial flr

Informationen dar.

</ERNETZUNG

INFORMATION

<<ONTEXT

Abbildung 14: Ebenen der Begriffshierarchie
Quelle: in Anlehnung an Rehduser/Krcmar (1996), S. 6.

L~Informationen sind als in den Kontext eines Problemzusammenhangs gestellte Daten

294 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 4.

2% Die Syntax gibt die Muster vor, nach denen man einzelne Zeichen kombinieren kann.
2% ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 4.

297 \/gl. ebd., S. 4.

28 \/gl. ebd., S. 4.

299 \/gl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 4 und Ackerschott (2001), S. 10.

300 vgl. Ackerschott (2001), S. 10.
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zu betrachten.”*®! Daten werden zu Informationen, sobald sie in einen Problembezug
eingeordnet und fiir die Erreichung eines Zieles verwendet werden.?*? Dies geschieht
Uber die Transformation von Daten in Informationen durch das Individuum, z. B.
innerhalb einer Kommunikation. Es ist durchhaus klar, dass eine Kommunikation zwei
Individuen, einen Sender und Empfanger einer Nachricht voraussetzt. Der Sender
schickt so dem Empfanger eine Nachricht (message), und der Empfanger entscheidet
dann, ob es sich bei den in Form einer Nachricht zu ihm gesendeten Daten fir ihn
tatsdchlich um eine Information handelt. Fir eine korrekte Aufwertung von Daten zu

Informationen sind aber folgende Punkte zu beriicksichtigen:3°3

e Kontexualisierung: Dem Empfanger ist der Zweck, flir den die Daten vorliegen,

ebenso bekannt wie das Ziel, das mit ihrer Bereitstellung verfolgt wird.

* Kategorisierung: Die Komponenten des Datenmaterials und ihr Zusammenhang

sind dem Empfanger bekannt.

« Berechnung: Das Datenmaterial wurde durch exakte Beobachtung,

(mathematische) Analyse oder (statistische) Auswertung ermittelt.

* Korrektur: Daten sollten bereinigt sein, d. h., fehlerhafte Daten wurden aus der

Gesamtheit eliminiert.

» Zusammenfassung: Einzelne Daten wurden in einer bedeutungsreicheren Form

verdichtet.

~Wissen entsteht, wenn Menschen Informationen aufnehmen und diese mit bereits
verfligbaren Informationen unter Einbeziehung ihrer Einstellungen, Fertigkeiten und
Erfahrungen vernetzen.”*®* Steinmiiller bezeichnet Wissen als die ,zweckorientierte
Vernetzung von Informationen”.?® Es wird als eine Anhdufung von Informationen
gesehen. Informationen haben einen punktuellen Charakter, und erst wenn neue
Informationen mit anderen oder friher gespeicherten Informationen vernetzt werden
kdonnen, werden sie fiir das Individuum wertvoll, da sie sein Wissen erweitern oder

verandern konnen.3%

Aus der systematischen Verknipfung von Informationen
resultierende Wissen ermdglicht uns, Sachverhalte zu verstehen und zu erklaren,

Entwicklungen zu prognostizieren, Entscheidungen zu treffen oder in der optimalen Art

301 Rehiuser/Krcmar (1996), S. 5.

302 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 5.

303 vgl. Davenport/Prusack (2000), S. 4 und Ackerschott (2001), S. 12.
304 Ackerschott (2001), S. 13.

305 steinmiiller (1993), S. 236.

306 \/gl, Ackerschott (2001), S. 14.
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und Weise zu handeln.3%’

4.2.3 Formen von Wissen

Wissen kann in unterschiedlichen Formen vorliegen. Vor dem Hintergrund einer
strategischen Perspektive scheint es sinnvoll zu sein, Wissen nach Explikationsgrad

(explizit-implizit) und Lokalisation (individuell-kollektiv) zu kategorisieren.3°®

309 ynterscheiden in ihrem Werk , The

Die japanischen Forscher Nonaka und Takeuchi
Knowledge-Creating Company” zwischen implizitem und explizitem Wissen. Diese

Unterscheidung geht auf den Wissenschaftler (Medizin/Physik) Michael Polanyi zurick.

Polanyi stellte schon 1966 fest, dass Menschen mehr wissen, als sie anderen mitteilen
konnen.3'° Als Beispiel gibt er das Erkennen von Gesichtern an. Menschen erkennen
eine ihnen bekannte Person unter tausenden Menschen. Sie kénnen aber nicht genau
beschreiben, an welchen Merkmalen sie diese Personen erkennen. Diese Feststellung
von Polanyi und seine darauf aufbauende Begriffspragung ,tacit knowing” fihrten zur
zentralen Unterscheidung von implizitem und explizitem Wissen, die wichtige

Schlussfolgerungen fiir den Umgang mit Wissen erlaubt.3!!

~Implizites Wissen ist an seinen Wissenstrager gebundenes Wissen, das schwierig zu
strukturieren und zu formulieren ist.”*'? Es ist in den Kopfen einzelner Personen

) und besitzt somit einen subjektiven und

gespeichert (embodied knowledge
intuitiven Charakter®**. Implizites Wissen, z. B. subjektive Einsichten und Intuition, ist
tief in den Handlungen von Individuen verankert, ebenso wie in ihren Idealen, Werten
und Gefithlen.?'> Deshalb Iasst sich implizites Wissen von einem Individuum zu einem

anderen nur schwer transferieren. Viele Wissenselemente kann der Wissenstrager

307 vgl. Ackerschott (2001), S. 13.
308 ygl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 249.

309 sje sind die ersten, die dieses Konzept im Rahmen der Organisationstheorie benutzen. Sie haben die
kulturellen Unterschiede der japanischen und der westlichen Mentalitdt untersucht und beschreiben, dass
implizites Wissen eher der japanischen und explizites Wissen eher der westlichen Mentalitdt entspricht. Nach
ihnen wird Wissen in der westlichen Welt als explizit, also formal und systematisch gesehen. Explizites
Wissen ldasst sich in Worten und Zahlen ausdriicken und leicht mit Hilfe von Daten, wissenschaftlichen
Formeln, festgelegten Verfahrensweisen oder universellen Prinzipien mitteilen. Demgegeniuber herrscht in
Japan ein vollig anderes Verstdandnis von Wissen. Fir japanische Unternehmen stellt das in Worten und
Zahlen fassbare Wissen nur die Spitze des Eisbergs dar. Sie sehen das Wissen hauptsachlich als etwas
Implizites. Implizites Wissen ist sehr personlich und schwer formulierbar, es lasst sich schwer mitteilen. Sie
vertreten die Auffassung, dass ein Unternehmen nur Wissen generieren und Innovationen hervorbringen
kann, wenn es implizites Wissen externalisiert, also kollektiv zuganglich macht.

310 ygl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 249.
311 y/gl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 249.
312 pckerschott (2001), S. 19.

313 y/gl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 7.

314 vgl. Hannig (2002), S. 15.

315 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 7.
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selbst beim besten Willen nicht weitergeben, da sie ihm nicht bewusst sind oder sie
sich sprachlich nur schwer ausdriicken lassen (Ein Beispiel fir implizites Wissen ist das
Fahrradfahren. Obwohl die meisten Menschen Fahrrad fahren kénnen, wird es vielen
schwerfallen, ihre erworbene Fertigkeit anderen beizubringen). Daher nennt man
implizites Wissen auch verborgenes oder stillschweigendes Wissen.3'® Diese Art von

Wissen wird durch Praxis und jahrelange Erfahrung erworben.

Implizites Wissen lasst sich in die Dimensionen technisch und kognitiv unterteilen: Die
technische Dimension umfasst informale und schwer dokumentierbare Fahigkeiten und
Fertigkeiten (Know-how). Die kognitive Dimension setzt sich aus Schemata, mentalen
Modellen, Uberzeugungen und Wahrnehmungen, die der Mensch fiir selbstverstéandlich
halt, zusammen und spiegelt seine Vorstellung von der Wirklichkeit (Was ist?) und

seine Vision der Zukunft (Was sollte sein?) wider.3'’

Als explizit wird Wissen dann bezeichnet, wenn es dokumentiert und Ubertragbar ist.
Diese Art des Wissens wird auch artikulierbares Wissen genannt, da es in formale
Sprache gefasst werden kann und nicht an eine Person gebunden ist.3!® Es ist
auBerhalb der Kopfe einzelner Personen in Medien gespeichert (disembodied
Knowledge) wund kann so einfach mit Hilfe von Informations- und
Kommunikationstechnologien verarbeitet, ibertragen und gespeichert werden.*® Die
Beschaffenheit des impliziten Wissens erschwert dessen logische und systematische
Verarbeitung, Ubertragung und Speicherung in einer Organisation. Aus diesem Grund

muss es in dokumentiertes, explizites Wissen uberfiihrt werden.3?°

Zur besseren Ubersicht werden die wesentlichen Unterschiede zwischen implizitem

und explizitem Wissen im Folgenden tabellarisch zusammengestellt (siehe Tab. 3).

AuBer der vorangangigen Unterscheidung zwischen implizitem und explizitem Wissen
ist eine weitere Kategorisierung von Wissen mdglich. Ist Wissen an ein bestimmtes
Individuum gebunden, spricht man von individuellem/privatem Wissen. Wenn es aber
von mehreren Individuen geteilt wird, bezeichnet man es als
kollektives/organisationales Wissen. Wenn implizites Wissen gleich in verschiedenen
Képfen vorhanden ist, so ist es organisational.®?! Ist explizites Wissen fiir andere

nicht, sondern durch Verschluss oder Verschlisselung nur fir ein Individuum

316 \/gl. Ackerschott (2001), S. 19 und Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 249.
317 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 7.

318 ygl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 249.

319 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 7.

320 ygl. ebd., S. 7.

321 ygl. ebd., S. 8.
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erreichbar, ist es personal.??? Dariiber hinaus macht es aus Unternehmenssicht Sinn,
kollektives Wissen weiter danach zu differenzieren, ob es innerhalb oder auBerhalb der
Unternehmensgrenze angesiedelt ist.>*®* So kann es z. B. Gruppen von Individuen
innerhalb eines Unternehmens innewohnen (intraorganisationales Wissen) oder Uber
Unternehmensgrenzen hinweg zwischen Organisationen existieren

(interorganisationales Wissen).3?*

Implizites Wissen Explizites Wissen

Stillschweigendes Wissen Kodierbares Wissen

Informationen, die in Blchern,
Anweisungen, Formeln, Zeichnungen,
Diagrammen, Pléanen, Filmen, Auf
Tonb&ndern usw. dokumentiert sind.

e Einstellungen
e Erfahrungen
o Fertigkeiten

e Koénnen

Kenntnisse
e Kompetenz

Vermittelt durch Anwendungsbezug Vermittelt durch Unterricht

Erworben durch Nachahmen, Uben

und kontinuierliches Verbessern Erworben durch Studieren

Tabelle 3: Unterschiede zwischen implizitem und explizitem Wissen
Quelle: Ackerschott (2001), S. 20.

Ausgehend von dem Konzept des impliziten und expliziten Wissens stellten Nonaka
und Takeuchi ein dynamisches Modell vor, mit dem sie den Zusammenhang der
Wissensgenerierung auf der individuellen und organisationalen Ebene erklaren. Ihr
Modell beruht auf der Annahme, dass menschliches Wissen durch eine soziale
Interaktion von implizitem und explizitem Wissen geschaffen und erweitert wird.>*® Sie
nennen diese Interaktion als ein sozialer Prozess zwischen Individuen ,Knowledge
Conversion”.?*® Ohne Individuen kénnen Organisationen kein Wissen erzeugen3%,
deshalb stellt das implizite Wissen von Individuen die Basis fir die Erzeugung des
organisatorischen Wissens dar.>?® Organisatorische Wissenserzeugung ist als ein

Prozess zu sehen, der das von Individuen erzeugte Wissen organisatorisch verstarkt

322 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 8.

323 ygl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 250.
324 y/gl. Zahn/Foschiani/Tilebein (2000), S. 250.
325 y/gl. Nonaka/Takeuchi (1995), S. 61.

326 \/gl. Nonaka/Takeuchi (1995), S. 61.

327 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 35.

328 vgl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 37.
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und in das Wissensnetzwerk der Organisation Uberfiihrt.??° Grundsétzlich wird in jeder
Organisation auf individueller Ebene nach vier Formen Wissen erzeugt, die in

dynamischer Beziehung zueinander stehen®*:

Implizites Wissen ,, Explizites Wissen

Implizites
Wissen SOZIALISATION EXTERNALISIERUNG
von
Explizites
Wissen INTERNALISIERUNG KOMBINATION

Abbildung 15: Formen der Wissensumwandlung
Quelle: in Anlehnung an Nonaka/Takeuchi (1995), S. 72.

1. Von implizit zu implizit (Sozialisation):

Sozialisation bezeichnet den direkten Austausch von persénlichem Wissen
zwischen zwei Personen. Als Schllissel zum Erwerb impliziten Wissens dient hier
Erfahrung, denn ohne gemeinsame Erfahrungen ist es sehr schwierig, sich in die
Sichtweise anderer Personen zu versetzen und sich implizites Wissen anzueignen.
Ein wichtiges Beispiel fiir Sozialisation ist fiir Nonaka und Takeuchi die Lehre.?3!
Durch Beobachtung, Nachahmung und Praxis erwerben Lehrlinge implizites Wissen
von ihren Meistern, wobei das Gelernte Teil des eigenen impliziten Wissens wird.
Dieses erworbene Wissen wird als ,sympathized knowledge” bezeichnet. Das
Wissen wird bei diesem Grundmuster nicht expliziert und steht deshalb nicht dem

gesamten Unternehmen zur Verfiigung.>*?
2. Von implizit zu explizit (Externalisation):

Erst in dieser Form wird neues, flir das gesamte Unternehmen verwertbares
Wissen erzeugt, da implizites Wissen durch Externalisation fur alle zuganglich und

dokumentierbar gemacht®33, d. h. in explizites Wissen umgeformt wird. Nonaka

329 y/gl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 35.
330 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 35.
331 vgl. Nonaka/Takeuchi (1997), S. 75.
332 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 36.
333 vgl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 36.
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und Takeuchi nennen dadurch entstandenes, neues Wissen ,conceptual
knowledge”. Die Externalisation wird typischerweise in der Erstellung eines
Konzeptes gesehen und wird durch Dialog oder kollektives Nachdenken

ausgeldst.>*

Innerhalb der vier Formen von Knowledge Conversion stellt die Externalisierung
den Schlissel zur Wissenserzeugung dar, weil sie aus implizitem Wissen explizite
Konzepte generiert.?®® Dies geschieht innerhalb eines Prozesses mit Hilfe von
Metaphern, Analogien und Modellen. Sie helfen schwer formulierbares implizites
Wissen zu artikulieren. Der Prozess lduft kurzgefasst so ab33®: Zuerst werden
widersprichliche Dinge und Aspekte oder Ideen durch Metaphern verknipft.
Daraufhin lést man diese Widerspriche durch Analogien auf. AbschlieBend werden
die gewonnenen Konzepte herauskristallisiert und in einem Modell abgebildet, mit

dem das erzeugte Wissen dem Rest des Unternehmens zuganglich wird.
3. Von explizit zu explizit (Kombination):

Kombination ist der Prozess der Erfassung von Konzepten innerhalb eines
Wissenskomplexes und  dient dazu, verschiede Bereiche expliziten Wissens
miteinander zu verbinden.?*” Somit kann neues, explizites Wissen durch die
Zusammensetzung bereits bekannten expliziten Wissens erzeugt werden.
Wissensaustausch und -kombination erfolgen (ber Medien wie Dokumente,
Besprechungen, Telefon oder Computernetzwerke. Indem bestehende explizite
Wissenssegmente neu sortiert, anders zusammengefligt und miteinander
kombiniert werden, kann neues Wissen entstehen (z. B. Sehr groBe Datenmengen
aus verschiedenen Bereichen des Unternehmens werden zur Analysezwecken in
Data Marts abgelegt. Durch Anwendung von Data Mining-Methoden auf diese
aufbereiteten  Datenbestdande  kénnen dann neue  Beziehungen und
Zusammenhdnge zwischen einzelnen Daten identifiziert werden, die dem Menschen
vorher nicht bekannt waren). Auf diese Art entstandenes Wissen wird als ,systemic

knowledge” bezeichnet.
4. Von explizit zu implizit (Internalisierung):

Internalisierung stellt den Prozess dar, in dem das explizierte bzw. dokumentierte

Wissen durch dessen Aufnahme, Erganzung und Neuordnung seitens Mitarbeiter in

334 ygl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 36.
335 vgl. Nonaka/Takeuchi (1997), S. 79.
336 vgl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 37.
337 vgl. Nonaka/Takeuchi (1997), S. 81.

Diplomarbeit
-92-



KNOWLEDGE MANAGEMENT

implizites Wissen eingegliedert wird.**® Dies geschieht immer dann, wenn
dokumentiertes Wissen in die taglichen Handlungen Ubernommen bzw. von den
Mitarbeitern gelebt wird.** Nonaka und Takeuchi vergleicht diesen Prozess mit
dem ,Learning by Doing”.>*® Zur Férderung des Ubergangs von explizitem zu
implizitem Wissen kann Wissen in Dokumenten, Handblichern oder mindlichen
Geschichten festgehalten werden.**! Die festgehaltenen und somit explizit zur
Verfligung gestellten Erfahrungen flhren dann durch wiederholtes Anwenden
dieses Wissens in Form von Know-how und gemeinsamen mentalen Modellen zu
einer Wissensbasis von Mitarbeitern.®*> Durch

Vertiefung der impliziten

Internalisierung gewonnenes, neues Wissen wird , operational knowledge” genannt.

Diese vier Formen der Wissensumwandlung sind wechselseitig voneinander abhangig
und fuhren in der Interaktion zu einem Spiralprozess, den Nonaka und Takeuchi die
,Spirale des Wissens” nennen.>** Implizites und explizites Wissen wirken darin

zusammen.3#

Dialog

Bildung

Sozialisation

<

6N

Externalisierung

Vernetzung
expliziten
Wissens

des <
Interaktionsfelds | unterschiediiche K
organisatorische
Ebenen

Internalisierung Kombination

Learning by Doing

Abbildung 16: Die Spirale des Wissens
Quelle: in Anlehnung an Nonaka/Takeuchi (1996), S. 71,
in: Rehduser/Krcmar (1996), S. 38.

Diese Interaktion entlang der Spirale wird durch verschiedene Trigger ausgeldst:3*®

Der Prozess beginnt mit der Sozialisation, und diese wird durch die Bildung eines

Interaktionsfeldes, welches das Teilen der Erfahrungen und mentalen Modelle der

338 \/gl. Nonaka/Takeuchi (1997), S. 82 und Reh&user/Krcmar (1996), S. 36.
339 ygl. Schreydgg/Geiger (2003), S. 8 f.

340 vgl. Nonaka/Takeuchi (1997), S. 82.

341 vgl. ebd., S. 83.

342 ygl. ebd., S. 83.

343 ygl. ebd., S. 84.

344 y/gl. ebd., S. 85 f.

345 \/gl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 37.

Diplomarbeit
_93_



KNOWLEDGE MANAGEMENT

Unternehmensmitglieder ermdglicht, ausgelést. Danach kann das durch Sozialisation
geschaffene implizite Wissen externalisiert werden. Die Externalisation wird durch
Dialog und kollektives Nachdenken angefeuert. Im Durchlauf des Prozesses durch die
Spirale folgt dann die dritte Phase, namlich die Kombination. Diese wird getriggert,
wenn neu geschaffenes explizites mit bereits bestehendem explizitem Wissen aus
verschiedenen Bereichen des Unternehmens vernetzt werden soll. Als Ergebnis dieser
Form der Wissensumwandlung erhalt man neue Produkte, Services oder
Managementsysteme. Zum Schluss wird die Internalisierung durch learning by doing
erdffnet. Die Internalisierung setzt die Spirale wiederum erneut in Gang, allerdings

diesmal auf einer héheren ontologischen Ebene.3%¢

Wadhrend des Durchlaufens dieser Spirale entstehen unterschiedliche Wissensinhalte

als Resultat der jeweiligen Wissensumwandlung: 3%’

« In der Phase der Sozialisation wird ,erlebtes”, ,sympathetisches” Wissen wie

gemeinsame, mentale Modelle und technische Fahigkeiten erzeugt.

« In der Phase der Externalisierung generiert ,konzeptuelles” Wissen (z. B. ein
Produktkonzept)

« In der Phase Kombination wird ,systemisches” Wissen wie Prototypen, neue

Methoden oder Komponenten hervorgebracht.

« In der Phase der Internalisierung wird ,operatives” Wissen wie (ber das
Projektmanagement, den Produktionsprozess oder die Umsetzung eines

Unternehmensprogramms generiert.

Die durch die jeweilige Art der Umwandlung geschaffenen Wissensinhalte in Form von
sympathetischem, konzeptuellem, systemischem und operativem Wissen wirken in der

Wissensspirale zusammen:

~Beispielsweise kann das sympathetische Wissen Uber Verbraucherbedlirfnisse durch
Sozialisation und Externalisierung zu konzeptuellem Wissen in Form eines
Neuproduktkonzepts fiihren. Dieses konzeptuelle Wissen wird zur Leitlinie fir die
Schaffung systemischen Wissens durch Kombination. So kann etwa ein
Neuproduktkonzept die Kombinationsphase lenken, in dem neuentwickelte und
vorhandene Kenntnisse fiir den Bau eines Prototyps zusammengefligt werden.

Systemisches Wissen wiederum - ein simulierter Produktionsprozess fiir das

346 \/gl. Guldenberg (2003), S. 237.
347 vgl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 37 und Nonaka/Takeuchi (1997), S. 85 f.
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Neuprodukt - verwandelt sich durch Internalisierung in operatives Wissen Uber die
Massenproduktion des betreffenden Produkts. Darlber hinaus |6st das operative
Erfahrungswissen oft einen neuen Kreislauf der Wissensschaffung aus. So kann das
implizite operative Wissen eines Anwenders Uber ein Produkt durch Sozialisation eine

Verbesserung oder Erneuerung des Produkts initiieren.”3*8

Durch die Interaktion von implizitem und explizitem Wissen wahrend des
fortdauernden Durchlaufens der Spirale des Wissens wird Wissen in seinem AusmafB

349 Die Wissensschaffung im Unternehmen ist somit ein Spiral-Prozess,

immer groBer.
der ausgehend von der individuellen Ebene immer mehr Interaktionsgemeinschaften
erfasst und die Grenzen von Sektionen, Abteilungen, Divisionen und sogar das

Unternehmen (iberschreitet.”>>°

Zusammenfassend kann man sagen, dass das Wissen erst vom Individuum erzeugt
wird. Dieses Wissen wird dann durch dessen Umwandlung im Unternehmen verstarkt
und unternehmensweit zur Verfigung gestellt. In diesem Prozess dringt es in immer
héhere ontologische Schichten vor®®!, also von Individuumsebene auf Gruppenebene,
von Gruppenebene zur Unternehmensebene. Vor diesem Hintergrund missen
Unternehmen individuelles implizites Wissen mobilisieren und flir seine Verteilung

innerhalb des Unternehmens Méglichkeiten bieten.3*?

4.3 WAS IST WISSENSMANAGEMENT?

In den Kapiteln 4.1 und 4. 2 wurden die Begriffe Zeichen, Daten, Informationen und
Wissen voneinander abgegrenzt. Danach ist zwischen sowie zwischen implizitem und
explizitem sowie zwischen individuellem und organisationalem Wissen unterschieden
worden. AbschlieBend wurde der Wissensgenerierungsprozess anhand des von Nonaka

und Takeuchi entwickelten Spiralmodells erlautert.

All diese Elemente bilden die theoretischen Grundlagen fir das Wissensmanagement.

4.3.1 Definitionen

Die im Kapitel 4.2.1 erwahnten Abgrenzungs- und Definitionsschwierigkeiten des
Wissensbegriffs ziehen sich weiter zum Wissensmanagement-Begriff, denn auch hier

ist keine einheitliche Definition vorhanden.

348 Nonaka/Takeuchi (1997), S. 86.

349 \/gl. Rehduser/Krcmar (1996), S. 37.

350 Nonaka/Takeuchi (1997), S. 86 und (1995), S. 72.
351 ygl. Nonaka/Takeuchi (1997), S. 86.

352 ygl. Nonaka/Takeuchi (1997), S. 86.
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In der Literatur kann man zwar verschiedene Begriffsformulierungen fir das
Wissensmanagement finden, aber da Unternehmen in ihren organisatorischen
Strukturen, Zielen, Philosophien und Kulturen ganz unterschiedlich und damit
einzigartig sind, miuissen sich Organisationen, die Wissensmanagement betreiben
mochten, selbst auf die Suche nach der flr sie gilltigen bzw. passenden

Begriffsbestimmung fir Wissensmanagement machen.

Als Orientierungshilfe werden hier einige Definitionen unterschiedlicher Autoren

genannt:

Probst, Raub und Romhardt gehen bei Ihrer Definition des Begriffs
Wissensmanagement von der organisationalen Wissensbasis aus. Fir sie bildet
Wissensmanagement ein Interventionskonzept, das sich mit den Mdglichkeiten zur
Gestaltung der organisationalen Wissensbasis befasst.>>®> Die Interventionen liegen
sowohl auf der individuellen (Z. B. MaBnahmen des Personalmanagements) als auch
auf der kollektiven bzw. organisationalen (Z. B. Unternehmensentwicklung,

strategische Planung oder EDV-Organisation) Ebene.

Nach Wilke ist Wissensmanagement als Element eines Zusammenhanges
gesellschaftlicher, organisationaler, technologischer und individueller Faktoren zu
betrachten.®** Er definiert Wissensmanagement als die Gesamtheit organisationaler
Strategien zur Schaffung einer intelligenten Organisation.®>> Hier geht es mit Blick auf
die Personen um das organisationsweite Niveau der Kompetenzen, Ausbildung und
Lernfahigkeit der Mitglieder. Bezliglich der Organisation geht es um die Schaffung,
Nutzung und Entwicklung einer kollektiven Intelligenz oder Expertise; hinsichtlich der
technologischen Infrastruktur um die Schaffung und effiziente Nutzung der zur
Organisation = passenden  Kommunikations- und  Informationsinfrastruktur.>>®
Informationstechnologie stellt immer die Basis dar, jedoch soll das Management nicht

in die Falle geraten, sich ausschlieBlich darauf zu konzentrieren.3>’
Davenport und Prusak schlagen folgende Definition flir Wissensmanagement vor:

~Wissensmanagement ist eine formale, strukturierte Initiative, um die Erzeugung,
Verteilung und Nutzung von Wissen in einem Unternehmen zu verbessern. Es ist ein

formaler Prozess, in dem das Wissen des Unternehmens den Wert des Unternehmens

353 ygl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 57.
354 vgl. Wilke (2001), S. 6.

355 vgl. ebd., S. 39.

3% vgl. ebd., S. 5 f und 39.

357 \/gl. Eschenbach/Geyer (2004), S. 148.
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vergroBert.”3>8

Vergleichend zu den oben eingeflihrten Definitionen kann man grundsatzlich sagen,
dass unter dem Begriff Wissensmanagement ein systematischer Ansatz verstanden
wird, der die Gesamtheit der Managementaufgaben zur Gestaltung eines effizienten
und effektiven Wissensflusses umfasst. Dies beinhaltet die Planung, Steuerung und
Kontrolle der Prozesse zur Generierung der Ressource Wissen als Ergebnis der
Transformation von Daten Uuber Informationen aus unternehmensinternen und -
externen Quellen, zielgerechten Nutzung der Ressource Wissen im Rahmen der
Geschaftsablaufe und Verteilung der Ressource Wissen inner- und auBerhalb des
Unternehmens.®*® Dabei kann je nach Anliegen des Unternehmens eine
unterschiedliche Orientierung des Ansatzes vorgezogen werden (d. h. technik- oder

) 360

humanzentriertes Wissensmanagement Im folgenden Kapitel werden die

maoglichen Ausrichtungen des Wissensmanagements beschrieben.

4.3.2 Gestaltungsdimensionen des Wissensmanagements

Eine erste Orientierung im breiten Feld der Wissensmanagementkonzepte bietet die

Unterscheidung in eine human- und eine technikorientierte Perspektive.3®!

,Die humanorientierte Sichtweise versteht Wissen als einen Prozess, der dynamisch,
kontextgebunden und  personenabhangig ist.”*®> Diese Sichtweise des
Wissensmanagements stellt das Individuum - als Wissenstrager -  sowie die
Kommunikation zwischen Organisationsmitgliedern und die Gestaltung und Nutzung
der Interaktionsprozesse in einer Organisation in den Mittelpunkt,®® vernachlassigt
jedoch die Bedeutung und Notwendigkeit einer geeigneten technologischen

Infrastruktur fir ein erfolgreiches Wissensmanagement.3**

Im Gegensatz dazu sieht die technikorientierte Sichtweise Wissen als teilbares
Objekt.*®> So kann Wissen auf einer instrumentell-technischen Ebene als Abbildung
der Realitdt personen- und kontextunabh&ngig verarbeitet werden.*®® Damit stehen

die Informations- und Kommunikationssysteme zur Identifikation, Bearbeitung,

358 Davenport/Prusak (1998), S. 16.
359 vgl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 28 f.
360 vgl. Miihlethaler (2005), S. 22.

361 y/gl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 29, Bullinger/Wagner/Ohlhausen (2000), S. 79 und Schiippel (1996),
S. 187.

362 GaBen (1999), S. 12.

363 y/gl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 29.

364 y/gl. GaBen (1999), S.12.

365 y/gl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 29 und GaBen (1999), S. 11.
366 vgl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 29.
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Erweiterung, Speicherung, Bewertung und Verteilung von Wissen im Mittelpunkt des
Wissensmanagements.?®’ Der Nachteil dieser technikorientierten Auslegung des
Wissensmanagements liegt darin, dass der Einfluss der organisatorischen Regelungen,
der Bereitschaft und der Fahigkeiten von Mitarbeitern sowie der Normen und Werte

im Unternehmen nicht beriicksichtigt wird.3%®

Ausgehend von beiden Sichtweisen und deren Ausrichtungen lasst sich i. d. R.
feststellen, dass sich der humanorientierte Ansatz eher mit dem Management des
impliziten Wissens beschaftigt, d. h der Internalisierung von explizitem und der
Sozialisation und Externalisierung von implizitem Wissen, wahrend der technologische
Ansatz sich primar auf das explizite Wissen bezieht. Hier wird explizites Wissen
kombiniert (z. B. durch dessen Integration mit bereits bestehendem explizitem

Wissen).

Die ausschlieBliche Festlegung auf nur einen der Ansatze vernachlassigt jedoch die
Wechselwirkungen, die sich im Gesamtbild eines Unternehmens im Zusammenhang
mit Wissensmanagement ergeben.?*® Daher miissen beide Ansitze gleichmaBen und

unter Berlicksichtigung organisatorischer Aspekte betrachtet werden.

So ergeben sich drei Gestaltungsdimensionen fir MaBnahmen zur erfolgreichen

Einfihrung von Wissensmanagement in Unternehmen: 37°
= Human Resource Management (Mensch)
= Organisation (Aufbau- und Ablauforganisation)
= JuK-Technologien (Technik)

Diese drei Dimensionen muissen in einer ganzheitlichen Sichtweise integriert werden
(siehe daflr Abb. 17).

Denn das Potential des Wissensmanagements kann nur dann optimal ausgeschdpft
werden, wenn ein ganzheitlicher Ansatz verfolgt wird.?”* Damit wird nicht nur die
informationstechnische Dimension in Form der Bereitstellung geeigneter technischer
Infrastrukturen betrachtet, sondern es werden auch organisatorische Aspekte

(Unternehmensstrukturen, Prozesse usw.) sowie die diversen Humanressourcen

367 \/gl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 29.

368 vgl. GaBen (1999), S. 12.

369 vgl. Bullinger/Wagner/Ohlhausen (2000), S. 79.
370 vgl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 29.

371 ygl. Bullinger/Wagner/Ohlhausen (2000), S. 79.
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(Unternehmenskultur, Motivation usw.) in den Gestaltungsrahmen mit einbezogen.

WISSENSMANAGEMENT
IuK-Technologie Organisation Human Ressource
Management
« TuK-Tools « Prozesse definieren
bereitstellen und « Unternehmenskultur
einfiihren « Aufgaben und gestalten
Kompetenzen
zuordnen « Anreizsysteme
implemenrieren
» Methoden einfiihren

 Innovationsumsetzung erhéhen
’ . - o Kosten / Zeiten reduzieren
Strategische Ziele definieren « Reaktionsfahigkeit verbessern
o Nutzungsgrad erhéhen

Abbildung 17: Gestaltungsdimensionen eines ganzheitlichen
Wissensmanagements
Quelle: in Anlehnung an Bullinger/Wagner/Ohlhausen (2000), S. 80.

e Human Ressource Management:

Ein zielorientiertes Human Resource Management zur Gestaltung einer adaquaten
Unternehmenskultur, die einen kontinuierlichen Wissenstransfer unterstitzt, ist ein
wesentlicher Erfolgsfaktor.3’? Der gesamte Prozess des Wissensmanagements ist in
hohem MaBe von der frihzeitigen Einbindung und der Bereitschaft der Mitarbeiter
abhangig.?”® Im Mittelpunkt steht also der Mensch als Wissenstréger. Er erwirbt sein
Wissen in Lernprozessen und durch Interaktionen mit anderen
Organisationsmitgliedern. Dabei stellt die Verwendung von Standards ein wichtiges
Instrument dar, das die Kodifizierung von individuellem (Spezialisten-) Wissen
erleichtert und den persénlichen Lernprozess positiv beeinflusst.>’”*  Die
Berlicksichtigung gewisser Standards im Umgang mit Informationen hilft dem
Menschen bei der Wahrnehmung und Strukturierung der auf ihn einwirkenden

Informationsflut.3”®

* Organisation:

Das Wissen der Mitarbeiter in der Gesamtheit stellt die organisationale Wissensbasis

372 ygl. Bullinger/Wagner/Ohlhausen (2000), S. 79.
373 vgl. ebd., S. 79.
374 vgl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 30.

375 Im Zusammenhang dazu stehen Visualisierungstechniken (z. B. Mind Mapping), die helfen, individuelles
Wissen zu strukturieren, vgl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 30.

Diplomarbeit
_99_



KNOWLEDGE MANAGEMENT

eines Unternehmens dar.?’”® Im Rahmen der Gestaltungsdimension Organisation sollen
die geeigneten MaBnahmen eingeleitet werden, um dem Wissensmanagementkonzept
gerecht zu werden. So realisieren Unternehmen meist Wissenslandkarten (Knowledge
Maps) bzw. Wissensbranchenbichern zur Umsetzung von Wissensmanagement.
Derartige Abbildungen des Wissens bieten Hilfestellung bei der Identifikation von
unternehmensinternem  Wissen und  verbessern somit die  betriebliche

Wissenstransparenz.3”’

Zudem stehen sogenannte Lessons Learned- bzw. Best
Practices-Berichten in Form von papiergebundenen oder elektronischen Dokumenten

zur Verfligung, um die Gefahr der Wiederholung von Fehlern zu reduzieren.

Durch verbesserte Kommunikationsmdglichkeiten und -maBnahmen (z. B. Einrichtung
von Kommunikationsforen, Férderung von sog. Communities of Practice) werden
Mitarbeiter dazu gefdrdert, ihr Wissen mitzuteilen und unternehmensweit zu
verbreiten. In diesem Zusammenhang kommt der Entwicklung sowohl materieller als
auch immaterieller Anreizsysteme besondere Bedeutung zu. Der Einsatz solcher
Anreizsysteme bringt jedoch alleine nichts, wenn die Unternehmenskultur keine
entsprechende Unterstitzung bietet, d. h., wenn sie nicht durch Offenheit und
Ehrlichkeit sowie durch Vertrauen - Vertrauen in die Mitarbeiter durch Vorgesetzte und
unter den Kollegen - gepragt ist.>’”® Nur wenn die Mitarbeiter Vertrauen in ihr
Unternehmen haben, sind sie bereit, ihr Wissen weiterzutragen. AuBerdem werden
den Mitarbeitern konkrete Wissensrollen bzw. -funktionen zugeordnet, um die
erfolgreiche Umsetzung von Wissensmanagement im Unternehmen gewahrleisten zu
kénnen. Der sogenannte Chief Knowledge Officer ibernimmt somit die Aufgabe, die

organisationale Wissensbasis zu gestalten, lenken und entwickeln.?”®
» Informations- und Kommunikationstechnologien:

Die dritte Gestaltungsdimension des Wissensmanagements ist die Informations- und
Kommunikationstechnologien.  IuK-Technologien als technologischer  Enabler
unterstiitzen die organisationale Dimension und ermdglichen die Sammlung,
Organisation, Nutzung und Verteilung von Wissen zwischen Mitarbeitern. Sie dienen
als Organisator von explizierbarem Wissen, so dass den Mitarbeitern Wissen zur

richtigen Zeit am richtigen Ort in der erforderlichen Qualitat zur Verfiigung steht.3&

Internet- und Intranet-Technologien, Computer Supported Cooperative Work (CSCW)-

376 \/gl. Bullinger/Wagner/Ohlhausen (2000), S. 80.

377 vgl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 30.

378 vgl. Bullinger/Warschat/Prieto/Wérner (1998), S. 8.
379 vgl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 31.

380 ygl. ebd., S. 31.
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Losungen sowie Dokumenten-Managementsysteme gehdren zu den Basissystemen
von Wissensmanagement.®! Diese bestehenden Systemelemente werden dann durch
die Integration von innovativen Ansatzen erweitert und ausgebaut. Dazu zahlen z. B.
Information Retrival-Verfahren, Push-/Pull-Technologien, Intelligente Agenten, Data
Mining-Systeme sowie Ansatze aus dem Bereich der kiinstlichen Intelligenz.3®? Damit

kommt bei dem Wissensmanagement eine Vielzahl von Werkzeugen zum Einsatz:3®3

In der Phase der Wissensgenerierung werden z. B. Meeting- bzw. Group Decision
Support-Werkzeuge, On-Line Analytical Processing (OLAP)-Systeme und Data/Text
Mining-Systeme verwendet. Zur Wissenskodifizierung werden Speichersysteme, wie
klassische Datenbank und Dokumenten-Managementsystemm aber auch Data
Warehouse-Lésungen eingesetzt. Indexing Engines, Information Retrival-Systeme
oder IT-gestitzte Knowledge Maps unterstitzen den Anwender bei der Wissenssuche.
Die Wissensverteilung innerhalb des Unternehmens wird insbesondere durch CSCW-

Systeme und Internet-/Intranet-Technologien ermdéglicht.

4.3.3 Bausteine des Wissensmanagements

Mit dem Konzept der ,Bausteine des Wissensmanagements” liefern Probst, Raub und
Romhardt einen pragmatischen Wissensmanagement-Ansatz, welcher Flihrungskraften
Methoden aufweist, mit denen sie organisationale Wissensbestande lenken und in ihrer

Entwicklung beeinflussen kénnen.?®*

Dieser Ansatz gliedert wissensbezogene Management-Aktivitdten in acht sogenannte
Bausteine, die in einem Kreislauf (besteht aus einem inneren und &duBeren Teil)
nacheinander folgen. Die Bausteine Wissensidentifikation, @ Wissenserwerb,
Wissensentwicklung, Wissensverteilung, Wissensnutzung und Wissensbewahrung
werden als Kernprozesse bezeichnet®®, welche den inneren Kreislauf der folgenden
Abbildung 18 ausmachen. Sie bilden die operativen Probleme ab, die im Umgang mit
Wissen auftreten.®® Diese Kernprozesse mit Ausrichtung auf operative Aspekte des
Wissensmanagements bendtigen noch einen ,orientierenden und koordinierenden

Rahmen”®’, welcher die Wichtigkeit strategischer Aspekte und zielgerichteter

381 ygl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 31.
382 ygl. ebd., S. 31.

383 vgl. ebd., S. 31. Diese Werkzeuge werden meist nicht primar fiir das Wissensmanagement angeboten,
sind aber im Hinblick auf die Anspriiche des Wissensmanagements geeignet, den bewussten Umgang mit
der Ressource ,Wissen” zu ermdéglichen, vgl. ebd., S. 31.

384 \/gl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 51.
35 vgl. ebd., S. 53.
386 vgl. ebd., S. 56.
37 vgl. ebd., S. 56.
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Steuerung im Wissensmanagement betont®®, Um diesen strategischen Bezug in das
Konzept zu integrieren, werden die sechs Kernprozesse durch die Bausteine

Wissensziele und Wissensbewertung ergénzt.?®°

WISSENS- |, pesdeec: WISSENS-

ZIELE BEWERTUNG

A

A

WISSENS- WISSENS-
IDENTIFIKATION [R~. ~7] BEWAHRUNG

e ~

WISSENS- - WISSENS-
ERWERB [~ NUTZUNG

~ 7

WISSENS- WISSENS-
ENTWICKLUNG (VER)TEILUNG

L 74

Abbildung 18:Bausteine des Wissensmanagements
Quelle: in Anlehnung Probst/Raub/Raumhardt (1999), S. 58.

Dadurch wird das Konzept zu einem Managementregelkreis, der mit seinen insgesamt
t.390

acht Bausteinen strategische und operative Elemente integrier
Den Ausgangspunkt dieses Regelkreises bildet die Definition von Wissenszielen, um
die strategische Ausrichtung des Wissensmanagements sicherzustellen und die
Zielsetzungen flur Interventionen abzuleiten. Der Kreislauf wird durch die
Wissensbewertung geschlossen. Dieser kommt die Controlling-Aufgabe zu, um den
Wissensmanagement-Prozess zielgerichtet steuern zu kénnen. Alle
Wissensmanagement-Bausteine stehen in enger Verbindung zueinander, so dass
Eingriffe auf einen Bereich bzw. Baustein zwingende Konsequenzen fir die anderen
Bereiche/Bausteine hervorbringen.?*! Im Folgenden werden die einzelnen Bausteine

kurz vorgestellt:

Am Beginn des Wissensmanagement-Prozesses steht der Baustein Wissensziele.

Probst, Raub und Romhardt sehen die Definition von Wissenszielen als grundlegende

392

Voraussetzung flr die Umsetzung des Wissensmanagements. Damit das

388 \/gl. Bullinger/Warschat/Prieto/Wérner (1998), S. 9.

389 \/gl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 56.

3% vgl. Bullinger/Warschat/Prieto/Wérner (1998), S. 9 und Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 56 f., 59.
391 ygl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 53 und 60.

392 ygl. Bullinger/Warschat/Prieto/Wérner (1998), S. 11.
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Wissensmanagement-Projekt nicht aus der Bahn gerat, missen Organisationen
Uberlegen, welche Fahigkeiten und Kompetenzen im Unternehmen gebraucht werden.
,Wissensziele geben den Aktivititen des Wissensmanagements eine Richtung vor.”?3
Organisationen legen damit fest, auf welchen Ebenen welche Fahigkeiten und
Kompetenzen flir die Zukunft aufgebaut werden sollen und bestimmen somit die

Entwicklungsrichtung des Unternehmens.
Nach den Autoren gibt es drei Zielebenen zu unterscheiden:3

Normative Wissensziele schaffen das kulturelle Umfeld fir Wissensmanagement,
erzeugen ein entsprechendes Bewusstsein und schaffen so die Voraussetzungen flr
ein effektives Wissensmanagement.>®®> Die strategischen Wissensziele definieren
organisationales Kernwissen, das in der Zukunft erworben oder bewahrt werden soll
und beschreiben somit den zukiinftigen Kompetenzbedarf eines Unternehmens.3°¢ Die
dritte Ebene der operativen Wissensziele sichert die notwendige Konkretisierung der
normativen und strategischen Zielvorgaben und sorgt fiir die konkrete Umsetzung des
Wissensmanagements.?®” Als klar formulierte, konkrete Handlungsanweisungen
richten sie sich direkt an Abteilungen oder einzelne Beschaftigte und machen die

normativen und strategischen Ziele in der Praxis umsetzbar.?®

Nachdem es festgestellt worden ist, welche Wissensziele das Unternehmen hat, und
bevor weitere Schritte unternommen werden, missen bereits vorhandene
Wissensbestande (intern oder extern) ermittelt und Wissensllicken bzw. -defizite im
Unternehmen festgestellt werden. Das erfolgt durch die Wissensidentifikation.
~Mangelnde Transparenz bei der Identifikation flihrt zu Ineffizienzen, uninformierten
Entscheidungen und Redundanzen.”**° Ein effektives Wissensmanagement muss daher
ein hinreichendes MaB an interner und externer Transparenz schaffen und die

Mitarbeiter bei ihren Suchaktivitdten unterstiitzen.*®

Nach der Wissensidentifikation, in der es festgestellt worden ist, (ber welches Wissen
das Unternehmen verfligt und wo neues Wissen aufgebaut werden soll, muss nun
versucht werden, dieses erforderliche neue Wissen schnell fiir das Unternehmen

verfigbar zu machen. In dieser Hinsicht kdnnen Unternehmen kritische Kompetenzen

393 Bullinger/Warschat/Prieto/Wé&rner (1998), S. 11.

394 vgl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 71-88.

395 vgl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 72.

3% vgl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 78.

397 \/gl. Bullinger/Warschat/Prieto/Wérner (1998), S. 11.
3% y/gl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 87.

399 Bullinger/Warschat/Prieto/Wé&rner (1998), S. 12.

490 ygl. Bullinger/Warschat/Prieto/Wérner (1998), S. 12.
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extern auf verschiedenen Wissensmarkten erwerben®®, wenn deren interne
Beschaffung ihnen aus irgendeinem Grund nicht méglich zu sein scheint oder zuviel
Zeit kostet.

Es gibt eine Reihe von Méglichkeiten zum externen Erwerb von Wissen: 4%

Erwerb von Kompetenzen externer Wissenstrager durch langfristige oder tempordre
Anstellung, Anmietung von Personal oder Consulting durch Experten, Erwerb von
Stakeholder-Wissen z. B. Uber das Feedback von Kunden und Lieferanten, die
wertvolle Beitrage zur Verbesserung der Kompetenzen liefern (So kénnen z. B.
Schlisselkunden in Entwicklungsprozesse involviert werden, oder es kébnnen mit ihnen
Kooperationen in Pilotprojekten eingegangen werden, wodurch das friihzeitige Lernen
und Bericksichtigen der Kundenbedlirfnisse ermdglicht wird), Erwerb von Wissen
anderer Unternehmen durch Ubernahme innovativer Firmen oder Eingehen von
sproduct links” zur gezielten SchlieBung von Wissensliicken, Erwerb von
Wissensprodukten, z. B. Ankauf von Datenbanken, Software, Patenten, CD-Roms und

anderen , Wissenskonserven”.

Der Baustein der Wissensentwicklung erganzt das  Aufgabenfeld des
Wissenserwerbs.*®® Hier steht die Erzeugung neuer Fahigkeiten, neuer Produkte,
innovativer Ideen und besserer Prozesse im Mittelpunkt. Wissensentwicklung ist also

der bewusste Aufbau neuen Wissens im Unternehmen,**

wodurch nachhaltige
Wettbewerbsvorteile erzielt werden kénnen*®. Daher soll das Management die
Organisationsmitglieder dazu bewegen, bisher intern noch nicht bestehende oder
intern und extern noch nicht existierende Fahigkeiten zu entwickeln. Die
Voraussetzung daflir ist, dass die Unternehmenskultur ein geeignetes, positives

Umfeld schafft, das die Mitarbeiter im Prozess der Wissensentwicklung unterstiitzt.*%®

Probst, Raub und Romhardt unterscheiden drei Arten der Wissensentwicklung:

Individuelle Wissensentwicklung einzelner Beschaftigter, kollektive
Wissensentwicklung  durch  gezielte Bildung von kreativen Teams und

Wissensentwicklung durch Forschungskooperationen, in denen Wissen von einem

401 ygl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 174.
492 y/gl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 163-173.

493 vgl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 54. Der Unterschied zwischen Wissenserwerb und -entwicklung
liegt in der Herkunft des erzeugten neuen Wissens: Wahrend beim Wissenserwerb das flir das Unternehmen
notwendige Wissen (Know-how) von auBen beschafft wird, lasst die Wissensentwicklung Unternehmen
dieses Wissen selbst, also unternehmensintern erzeugen.

404 ygl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 218.
405 ygl. ebd., S. 179.
406 ygl. ebd., S. 187 f.
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externen Partner speziell fir ein Unternehmen entwickelt wird und diesem dann

exklusiv zur Verfligung steht.

Sobald das nétige Wissen vorhanden ist, wird es im nachsten Schritt innerhalb des
Unternehmens verbreitet, d. h. auf die richtigen Beschaftigten verteilt bzw. an die
richtigen Stellen gebracht. Somit wird sichergestellt, dass das richtige Wissen zur
richtigen Zeit am richtigen Ort zur Verfigung steht. In der Wissens(ver)teilung wird
isoliert vorhandenes Wissen (auch in Form von Kenntnissen und Erfahrungen) flr das

gesamte Unternehmen nutzbar gemacht.*?’

Die Steigerung der Effizienz der
Beschiftigten ist das wesentliche Ziel der Wissens(ver)teilung.*°® Hier wird allerdings

vorausgesetzt, dass die Beschaftigten bereit sind, ihr Wissen zu (ver)teilen.*%

Zudem sind das Teilen und das Verteilen von Wissen nicht identisch.*® So bedeutet
Wissensverteilung die Bereitstellung von Informationen, Daten und Wissen (Uber
Informations- und Kommunikationssysteme. Wissensteilung beschreibt hingegen die

Weitergabe von Wissen von einem Menschen zum anderen.*!!

Die Identifikation und (Ver)Teilung des Wissens schaffen zwar die Grundlage fir das
Wissensmanagement, reichen jedoch alleine nicht fir ein effektives
Wissensmanagement. Denn erst die produktive Anwendung des vorhandenen,
erworbenen oder selbst entwickelten Wissens im Unternehmen macht die Folgen eines
effektiven Wissensmanagements sichtbar.*'? Die Wissensnutzung, also der produktive
Einsatz organisationalen Wissens zum Nutzen des Unternehmens ist das Ziel des

413

Wissensmanagements, demzufolge auch in anderen Bausteinen des

Wissensmanagements die Nutzung des Wissens als Ziel beriicksichtigt wird.***

Mitarbeiter, die das Unternehmen verlassen, Outsourcing, das Auflésen von
erfolgreichen Teams sowie ein Mangel an Kommunikation filhren zum Verlust des
wertvollen Wissens im Unternehmen. Die Wissensbewahrung schiitzt das
Unternehmen vor diesem Wissensverlust. Sie sorgt durch gezielte Speicherung von

Wissen dafiir, dass dieses auch in Zukunft zur betrieblichen Nutzung zur Verfligung

497 \gl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 224.
498 ygl. ebd., S. 229.

499 ygl. ebd., S. 258,

410 ygl. ebd., S. 224 f.

411 Wissensteilung ist eine kulturelle Aufgabe, vgl. ebd., S. 257 und wird durch moderne IuK-Systeme
unterstitzt, vgl. ebd., S. 243. Der beflirchtete Machtverlust des Wissen Abgebenden stellt allerdings ein
soziales Problem der Bereitschaft zur Wissensweitergabe dar.

412 ygl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 271 f.
413 ygl. ebd., S. 55.
414 vgl. ebd., S. 272 und 287.
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steht.*?”

Informationen, Fahigkeiten und Erfahrungen werden z. B. in digitaler Form auf
Speichermedien abgelegt und zur Wiederverwendung bereitgestellt. Durch den Prozess
der Wissensbewahrung kann sich das Unternehmen ein ,organisationales Geddchtnis”
schaffen, welches auch die Grundlage fiir organisationales Lernen bildet.*'® Die drei
Hauptprozesse der Wissensbewahrung sind die Selektion, Speicherung und

Aktualisierung vorhandener Wissensbestinde.*’

Durch die Wissensbewertung wird schlieBlich der Regelkreis des Wissensmanagements
geschlossen. In diesem Baustein werden die Ergebnisse des Wissensmanagements
den normativen, strategischen und operativen Wissenszielen gegeniibergestellt.*'® So
wird geprift, ob Wissensziele zweckmaBig formuliert und
WissensmanagementmaBnahmen erfolgreich durchgefiihrt worden sind.**® Die
Ergebnisse der Wissensbewertung flieBen als Feedback in den erneuten
Zielbildungsprozess ein und veranlassen entsprechende Interventionen in den
Bausteinen des Wissensmanagements, wodurch eine systematische und fortlaufende

Verbesserung des Wissensmanagementprozesses ermdglicht wird.**°

4.4 WISSENSMANAGEMENT IM CRM

Viele Unternehmen haben schon erkannt, dass das intellektuelle Vermdgen der

Kunden wertvoll ist und gezielt ausgeschdpft werden muss.

421

Eng verknipft mit dem Konzept des Informationsmanagements™ und definiert als

«[...] a discipline that seeks to improve the performance of individuals and

organizations by maintaining and leveraging the present and future value of

422

knowledge assets wird beim Wissensmanagement haufig diese systematische

t.*23> Denn eine

Ausschoépfung des Kundenwissens in den Vordergrund gestell
Steigerung des Wissens uber die Kunden und somit ein erhéhtes Verstandnis fir deren

Bedlrfnisse bietet viele Méglichkeiten zur Verbesserung der Kundenbeziehungen, was

415 ygl. Probst/Raub/Romhardt (1999), S. 289 f.
416 ygl. ebd., S. 292.

“17 ygl. ebd., S. 295.

418 ygl. ebd., S. 57.

419 y/gl. ebd., S. 350.

420 y/gl. ebd., S. 58.

421 vgl. Sexauer (2004), S. 22.

422 Newman, Conrad (1999), S. 1.

423 \/gl. Sexauer (2004), S. 22.
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letztlich zur Steigerung des Unternehmenswerts fiihrt.***

Beide Konzepte - CRM und Wissensmanagement - zielen darauf ab, die knappen
Ressourcen von Unternehmen gezielter einzusetzen, um damit gegenlber der

Konkurrenz Vorteile zu erzielen.*?®

Die Zielsetzung des CRM ist die Kundenbeziehung so auszugestalten und zu
entwickeln, dass man dadurch sowohl fiir das Unternehmen als auch fir die Kunden
Vorteile schafft. Als ein kundenorientierter Managementansatz, der durch den Einsatz
integrierter kundenorientierter Informationssysteme unterstiitzt wird, ermdglicht es
dem Unternehmen die Sammlung, Bereitstellung und Nutzung von Wissen Uber den

Kunden.*?®

Dagegen versucht das Wissensmanagement, vorhandenes Wissen im Unternehmen
effektiver zu nutzen und in Zukunft benétigtes Wissen aufzubauen.*?” Dafiir muss
relevantes Wissen identifiziert und dieses dann im Unternehmen so gesteuert werden,
dass es zielgerichtet in den Geschaftsprozessen zur Verfiigung gestellt, genutzt und
weitergegeben wird. Durch die bessere Wissensversorgung des Unternehmens kdénnen
die geplanten Ziele schneller, gilinstiger und vor allem mit hdéherer Qualitat erreicht

werden.

Aus der integrierten Anwendung von CRM und Wissensmanagement entsteht das
sogenannte Customer Knowledge Management (CKM). ,CKM verbindet die Konzepte
des Wissensmanagements und Customer Relationship Management, indem es die
erfolgversprechenden Bestandteile integriert.”*?® Dadurch sollen die Risiken und
Mangel beider Ansdtze vermindert und Synergiepotentiale zwischen CRM und
Wissensmanagement ausgeschépft werden.*? Dieser kombinierte Ansatz von CRM und
Wissensmanagement fihrt schlieBlich zu einer Verbesserung der kundenorientierten
Geschaftsprozesse in Marketing, Verkauf und Service. Aus diesem Grund ist das
gemeinsame Zusammenwirken von CRM und Wissensmanagement entscheidend flr
eine erfolgreiche kundenorientierte Systementwicklung, in der Wissensmanagement
einerseits den ergdanzenden Teil und andererseits die notwendige Grundlage fir das

Management der Kundenbeziehung darstellt.**°

424 \gl. Sexauer (2004), S. 22.

425 y/gl. Kolbe/Osterle/Brenner/Geib (2003), S. 4.
426 \/gl. Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 117.
427 \/gl. Kolbe/Osterle/Brenner/Geib (2003), S. 4.
428 Kolbe/Osterle/Brenner/Geib (2003), S. 8.

429 ygl. Kolbe/Osterle/Brenner/Geib (2003), S. 8.
430 vgl. Sexauer (2004), S. 22.
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Fir eine erfolgversprechende Zusammenfiihrung beider Konzepte CRM und
Wissensmanagement zu einem integrierten System wurden von Oberweis, Paulzen
und Sexauer ein Vorgehensmodell entworfen, welches die Modellierung von Kunden-,
CRM- und Wissensprozessen explizit berlicksichtigt und somit eine Briicke zwischen

ihnen bildet, sodass alle relevanten Prozesse in die Systemgestaltung einflieBen.*3!

Customer Buying Cycle Kundenprozesse

« Bedurfnisse nicht latent
bzw. operationalisiert

« Auswertung von z. B.
Produkt- und
Leistungsinformationen

« Bestellabwicklung

« Nutzungsbeginn bis
Entsorgung des Produkts

Abbildung 19: Kundenprozesse
Quelle: Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 120.

Da im Rahmen von CRM alle Aktivitaten auf die Kundenorientierung ausgerichtet sind,
stellen in ihrem Modell die Kundenprozesse den Ausgangspunkt der Systemgestaltung
dar (siehe Abb. 19). Der sogenannte Customer Buying Cycle dient hier als Grundlage
fir die Betrachtung der Kundenprozesse. Er umfasst die Anregungs-, Evaluations-,
Kauf- und After-Sales-Phase und spiegelt alle Beriihrungspunkte zwischen Anbieter
und Kunde wider, die im Zusammenhang mit dem Erwerb, Besitz und der Entsorgung
einer Marktleistung stehen. Diese systematische Betrachtung der Prozesse ermdglicht
dem Unternehmen das Erkennen von Kundenbedurfnissen und vermittelt ein besseres

Verstandnis iber den eigentlichen Kundenprozess.**?

Im Gegensatz zu den Kundenprozessen, die den Interaktionsprozess der Kunden mit
dem Unternehmen beschreiben, stellen die CRM-Prozesse alle unternehmensinternen
Prozesse dar, die im direkten Kundenkontakt ablaufen (siehe Abb. 20). Zu diesen
gehoren die Marketing-, Vertriebs- und Serviceprozesse, die auch als Front Office-
Prozesse bezeichnet werden. Die Auftragsabwicklung, im Grunde genommen als eine
rein interne Leistungserstellung ohne direkten Kundenkontakt, zahlt jedoch nicht dazu.
Wdhrend der Marketingprozess die Interessentengewinnung und -selektion umfasst
und sich damit an die Interessentengruppen richtet, fokussiert der Vertriebsprozess

auf die potentiellen zuklnftigen Kunden. Demgegeniber richtet sich der

431 vgl. Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 118.
432 \gl. Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 119.
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Serviceprozess ausschlieBlich an die Kunden, die dem Unternehmen bekannt sind.
Diesen drei CRM-Prozessen lassen sich nun die vier Phasen des Customer Buying Cycle
zuordnen. So deckt der Marketingprozess die Anregungsphase, der Vertriebsprozess

die Evaluations- und Kaufphase und der Serviceprozess die After-Sales-Phase ab.

CRM-Prozesse

Werbung
« Informationsbereitstellung

Beratung
Auslieferung

Auftrags-

Kundenhotline
After-Sales-Services

abwicklung

Abbildung 20: CRM-Prozesse
Quelle: Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 120.

Da die Ausfihrung von Kunden- bzw. CRM-Prozessen implizit die Durchfiihrung von
Wissensaktivitdten beinhaltet, kdnnen diese auch als Wissensprozesse interpretiert

werden.**3

Demnach werden die Wissensaktivitdten zu Wissensprozessen zusammengefasst und
dann zur Unterstlitzung des geschaftsprozessbezogenen Wissensflusses den Kunden-
bzw. CRM-Prozessen zugeordnet. So lassen sich die Wissensaktivitaten ,Wissen

identifizieren” und ,Wissen verteilen” z. B. der Geschaftsaktivitat ,Interessenten

ansprechen” zuordnen (siehe Abb. 21).

Wissensprozess \
/wissensakﬁvitaten

Geschiftsaktivitaten
Geschiftsprozess

z. B. Vertrieb

Abbildung 21: Sicht auf Geschiaftsprozesse als Wissensprozesse
Quelle: Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 121.

Der Vorteil dieser Vorgehensweise liegt darin, dass jede Geschaftsaktivitat

433 ygl. Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 121.

Diplomarbeit
-109-



KNOWLEDGE MANAGEMENT

systematisch im Hinblick auf den Umgang mit Wissen analysiert werden kann.***

Kundensicht Unternehmenssicht

Idenzifizierung
Anregung von Wissen

Entwicklung
von Wissen

Kodifizierung
von Wissen

Ablage von
Wissen

After-Sales Verteilung
von Wissen

Abbildung 22: Interdependenzen zwischen Prozessen

Quelle: Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 123.
Zudem stellen die Wissensaktivitaten ein Bindeglied zwischen den Kunden- und CRM-
Prozessen dar (siehe Abb. 22).**> ,Dies erlaubt die Identifizierung von Schwachstellen
sowohl im Prozessablauf als auch im Umgang mit Wissen und somit die Ableitung von

MaBnahmen fiir die Gestaltung von CRM-Systemen.”**®

Die Unternehmensbereiche Marketing, Vertrieb und Service stellen die primdren
Kontaktpunkte zwischen Unternehmen und Kunden dar. Zur Verbesserung der
Kundenbeziehung muss Uber alle CRM-Prozesse an diesen Kundenkontakten (Point of
Contact PoC) das zur Erfillung der Aufgaben notwendige Wissen zur Verfligung
gestellt werden.**” Dieses Wissen bezieht sich auf die Leistungen des Unternehmens,
aber auch auf das Wissen Uber seine Kunden. Je mehr Wissen uber ihre individuellen
Vorlieben, Bedilrfnisse und Winsche verfligbar ist, desto besser kann das
Unternehmen seine Kundenbeziehungen gestalten. Aus diesem Grund kommt dem
Kundenwissen eine groBe Bedeutung zu. Auf der einen Seite wird dem Unternehmen
mit diesem Wissen ermdglicht, auf die Bedirfnisse des Kunden besser einzugehen und
somit die Beziehung des Kunden zum Unternehmen zu vertiefen. Das bildet die
Grundlage fiir ein Umsatzwachstum durch sogenannte Folgekdufe wie in Kapitel 3.7
beschrieben wurde. Durch eine effektive Nutzung des Kundenwissens kénnen zudem

die Kosten flir die Neukundengewinnung und die bei jeder Transaktion mit dem

434 ygl. Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 123.
4% vgl. ebd., S. 123.

436 Oberweis/Paulzen/Sexauer (2002), S. 123.

437 vgl. Schulze (2002), S. 17.
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Kunden zusatzlich anfallenden Kosten eingespart werden. Auf der anderen Seite ist es
maoglich, auf Basis des Uber den Kunden gesammelten Wissens, jedem einzelnen
Kunden maBgeschneiderte Leistungen anzubieten. Dies nennt man Cross/Up Selling,
wie in den vorigen Kapiteln mehrmals erlautert wurde. Weiters dient dieses Wissen bei
der Identifikation langfristig profitabler Kundensegmente auf Basis einer gut
strukturierten Datenbasis, beispielsweise mit Hilfe eines Data Warehouse-Systems
(siehe daflir auch Kapitel 3.6.2).

Um diese Potentiale von Wissen fir CRM nutzbar machen zu kdnnen, ist eine
Koordination des Wissens notwendig. Die Realisierung des Wissensmanagements beim
CRM setzt daher eine Regelung der Wissensfliisse zwischen CRM-Prozessen voraus.*3®
Das Wissensmanagement wird von den CRM-Systemen praktisch umgesetzt, indem sie
das notwendige Wissen fiir alle CRM-Prozesse integriert bereitstellen.**° Somit wird
das in einem Prozess entstandene Wissen nach der Erfassung im CRM-System flr alle

CRM-Prozesse verfligbar.

Die Abbildung 23 zeigt die Wissensfliisse zwischen den CRM-Prozessen sowie dem
vorgelagerten Produktentwicklungsprozess und dem nachgelagerten

Qualitédtsmanagementprozess.

Deficits
&

Improvements

Customer
needs

Market Customer Delivery Best

/research\ / data \ data \ /practices\

> Product Developrne> Marketing > Sales >> Ordel: > \ Service >0ual|ty Managemer>
Processing /

N NS —4

Product
specifications C”;‘,?,’::“
P Complaints

Contract
data

Contract
data

Abbildung 23: Wissensfliisse im CRM-Prozess

Quelle: Schulze (2002), S. 19.
Zur Deckung des Wissensbedarfs Ubernimmt das CRM-System die Koordination der
Wissensfllisse zwischen den Prozessen, indem es ermdéglicht, dass die Mitarbeiter
verschiedener Prozessbereiche gemaB ihren Berechtigungen im CRM-System auf die

zentrale Datenbasis zugreifen und somit das erforderliche Wissen zum richtigen

438 vgl. Schulze (2002), S. 17.
“3 vgl. ebd., S. 18-19.
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Zeitpunkt erhalten.**° Die Voraussetzung dafiir ist, dass die Mitarbeiter motiviert sind,
ihr Wissen auch mit anderen Berechtigten im System zu teilen. Denn ohne den
gemeinsamen Austausch von Wissen wird weder die Generierung, die Reprasentation

noch die Nutzung von Wissen zum Tragen kommen.

Die folgende Aussage betont die Notwendigkeit der Wissensteilung unter Mitarbeitern:
»In post-capitalism, power comes from transmitting information to make it productive,

it.”** Trotzdem ist die Wissensteilung einerseits aufgrund von

not from hiding
beflirchteten Machtverlusten der Mitarbeiter und andererseits aufgrund der
organisatorischen Trennung der Prozessbereiche Marketing, Vertrieb und Service im
Unternehmen nicht so effektiv umgesetzt.**? Jeder Bereich verwaltet getrennt von den
anderen Bereichen sein eigenes Kundenwissen und macht sich ein ganz verschiedenes

Bild vom selben Kunden.

Aufgrund des getrennten Sammelns von Wissen jeweils in den drei Bereichen

entstehen sogenannte Wissensliicken.**

Verkniipfung vorhandener
Wissensfragmente Gber den Kunden
fur die Erstellung eines Gesamtbildes
des Kunden im CRM

i

After-Sales E
Service

Abbildung 24: Erstellung eines Gesamtbildes des Kunden im CKM
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Peter Scheir (2002).

Mit Hilfe eines bereichslibergreifenden Wissensmanagements miuissen diese
Wissenslicken geschlossen und die Wissensfragmente aus unterschiedlichen
Kundenkontaktpunkten zusammengefiigt werden, um ein mdglichst solides Bild des
Kunden zu schaffen (siehe Abb. 24). Dieses ganzheitliche Kundenwissen wird dann
jedem Bereich zur Verfiigung gestellt. Ferner soll an jedem Kundenkontaktpunkt neu

gewonnenes Wissen schnell in das CRM-System eingebracht werden, um eine

440 \/g|. Schulze (2002), S. 19.

441 Drucker (1993), S. 120, zit. in: Schulze (2002), S. 20.
442 \/g|. Schulze (2002), S. 120.

443 \/gl. Scheir (2002), S. 47-48.
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kontinuierliche Erweiterung der Wissensbasis zu gewahrleisten. So kann das
Unternehmen in nachfolgenden (Folgekdufe) oder parallel ablaufenden (Cross/Up
Selling) Sales Cycles besser auf die Wiinsche und Bedlrfnisse seiner Kunden eingehen

und sich nach auBen mit ,,One Face to the Customer” prasentieren.

4.5 COMPUTERUNTERSTUTZUNG IM MANAGEMENT

Der Wunsch, den Produktionsfaktor Information als Unterstiitzung von
Unternehmensentscheidungen bestmdéglich auszunutzen, ist nicht neu. Bereits seit den
sechziger Jahren sind elektronische DV- und Informationssysteme zur
Entscheidungsunterstiitzung im Einsatz. Im Laufe der Zeit und durch die rasanten
technologischen Entwicklungen bei den Datenbanktechnologien, den Personal
Computers und den Vernetzungsmaoglichkeiten wurden diese deutlich verbessert, so

dass sie schlieBlich interaktiver geworden sind.***

Die Struktur der Informationssysteme zur betrieblichen Informationsversorgung lasst
sich anhand einer Systempyramide darstellen (siehe Abb. 25). So bilden die wert- und
mengenorientierten Administrations- und Dispositionssysteme auf der unteren Stufe

der Pyramide die Basisabldufe des operativen Unternehmensgeschehens ab.**®

,’6

Produktion

Lager Einkauf Lager Administrations- und
Dispositionssysteme
(Basisdatenverarbeitung)

Abbildung 25: Systempyramide
Quelle: In Anlehnung an Gluchowski/Gabriel/Dietmar (2008), S. 87.

Die Administrationssysteme, die teilweise auch als Transaktionssysteme bezeichnet
werden und auf umfangreiche, in Datenbanken strukturiert abgelegte Datenbestdnde
zugreifen, dienen hauptsachlich der Rationalisierung der Massendatenverarbeitung.**®

Im Vordergrund stehen dabei einfache Tatigkeiten wie z. B. die Verwaltung von

444 vgl. Schildhauer/Grothe/Braun/Schultze (2004), S. 25.
445 vgl. Muksch/Behme (1998), S. 13.
446 \/gl. Muksch/Behme (1998), S. 13.
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Kunden-, Lieferanten- und Produktstammdaten, die Erfassung, Bearbeitung und

Kontrolle von Kundenauftragen, Lagerbestanden, Produktionsvorgaben und

Bestellungen oder Adressenschreiben und Tabellendrucken. Dagegen unterstlitzen die

(qut
Entscheidungsproblemen bei Routine- bzw. Standardaufgaben.**’ Beispiele hierfiir sind

Dispositionssysteme die Lésung von einfachen strukturierten)

Bestelldispositionssysteme, Produktionssteuerungssysteme oder auch das Mahnwesen
bilden die

Dispositionssysteme die Grundlage der als management-unterstiitzende Systeme

einer Debitorenbuchhaltung. Somit Administrations- und

bezeichneten zweiten Stufe der Systempyramide. Sie benutzen die auf der ersten

Ebene erfassten Daten und verdichten sie zZum Zwecke der

Entscheidungsunterstiitzung.

Resultierend aus den unterschiedlichen Anforderungen ergeben sich jeweils typische

Merkmale flr die operativen und fir die management-unterstiitzenden

Informationssysteme, wie in der folgenden Tabelle 4 dargestellt ist.

MERKMAL

flache, nicht hierarchische

Typische Datenstruktur

Tabellen

multidimensionale Strukturen

Identifikationskriterium

eindimensional

mehrdimensional

Datenmanipulation

zeilenbezogen/aktualisierend

sichtspezifisch/analysierend

Datenmenge/Transaktion klein sehr ummfangreich
Betrachtungsebene detailliert aggregiert
Zeithorizont gegenwartig historisch, gegenwartig,

zukiinftig

Tabelle 4: Gegeniiberstellung der operativen u. managementunterstiitzenden
Datenverarbeitungs-Systeme
Quelle: Eckerson (1994), S. 6 bei Muksch/Behme (1998), S. 14.

Historisch gesehen stellen die Management Information Systems (MIS) die ersten
Bemiihungen der EDV-Unterstitzung des Managements dar. Sie entstanden Ende der
60er Jahre,

detaillierte und verdichtete Informationen aus der operativen Datenbasis ohne (meist

um den Managern verschiedener Hierarchieebenen zu erlauben,

aufwendige) Modellbildung und logisch-algorithmische Bearbeitung zu extrahieren.**®

Basierend auf den operativen Basissystemen zur Administration und Disposition

447 vgl. Muksch/Behme (1998), S. 14 und Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 6.
448 \/gl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 56.
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greifen sie verdichtend auf deren Daten zu und bieten somit ein DV-gestitztes

Standardberichtwesen mit einfachen algorithmischen Auswertungen.**

Die damaligen Realisierungsversuche, die auf den verschiedenen
Unternehmensebenen und -bereichen anfallenden Daten flr ein Real-Time
Management zu verdichten und in einem MIS bereitzustellen, sind jedoch aus zwei
Griinden gescheitert:**° Erstens war die gegebene Hard- und Software nicht in der
Lage, Datenbestande in gewilnschtem Volumen und notwendiger Schnelligkeit
vorzuhalten. Zweitens war der starke Wunsch danach, mit einem Informationssystem
alle Informationsbediirfnisse der Entscheidungstrager (Manager) abzudecken, ein
konzeptioneller Denkfehler. AuBerdem wurden diese Systeme damals haufig kritisiert,
dass sie das vorhandene Informationsdefizit durch eine Informationsflut ersetzten,
weil die Methoden zur Filterung, Sauberung und Verdichtung der Daten damals nicht

hinreichend ausgereift waren.

Anfang der 70er Jahre folgten dem MIS als dessen Weiterentwicklung die Decision

Support Systems (DSS) - oder Entscheidungsunterstiitzungssysteme (EUS).

Im Gegensatz zu den Management Information-Systemen, bei denen die reine
Datenversorgung des Managements mit zeit- und sachgerechter Information im
Vordergrund steht, fokussierten sie auf die effektive Unterstlitzung im Planungs- und
Entscheidungsprozess mit dem Ziel, das Urteilsvermdégen des Managers und dadurch

seine Entscheidungsqualitdt zu verbessern.***

Eine allgemeingliltige Definition der DSS lautet wie folgt: DSS sind interaktive EDV-
gestitzte Systeme, die Manager (Entscheidungstrager) mit Modellen, Methoden und
problembezogenen Daten in ihrem EntscheidungsprozeB bei der Ldsung in
strukturierten und semi-strukturierten Entscheidungssituationen unterstiitzen.**?
Charakteristisch flir diese Systeme ist die Modell- und Methodenbildung, die eine
situationsspezifische Unterstlitzung des Managers im Sinne einer Assistenz
erméglicht.*>® Dabei werden oft wissensbasierte Techniken (Techniken der kiinstlichen
Intelligenz) eingesetzt, die sowohl zur intelligenten Losungsfindung als auch zur

Représentation und Modellierung von Wissen bzw. Information dienen.*>*

449 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 57.
450 y/gl. Muksch/Behme (1998), S. 16f und Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 61f.
451 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 63.

452 ygl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 57. Wenn aber eine Notwendigkeit vorliegt, kénnen die DSS
dann auch bei unstrukturierten Problemen oder fiir die strategische Planung (strategisches Management)
eingesetzt werden.

43 vgl. ebd., S. 63.
454 vgl. ebd., S. 64.
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Der Nachteil der friher erschienenen DSS liegt jedoch darin, dass sie sich auf
Teilprobleme spezialisierten und daher keine unternehmenstibergreifende Modelle zur
Simultanplanung anbieten konnten.**> Zudem waren sie fiir die intuitive
Problemerkennung und Wahrnehmung von Signalen durch den Manager ungeeignet.**®
Diese Systeme leisten aber bei eingegrenztem Problemlésungsumfang und
strukturierten Problemen gute Dienste, daher werden sie zurzeit hdufig in die ERP-

Systeme von Unternehmen integriert und sie sind flachendeckend im Einsatz.

Mit der fortschreitenden Vernetzung der DV-Systeme, der Dezentralisierung von EDV-
Leistungen und der Verbreitung von leistungsstarken und benutzerfreundlichen PCs
kam Mitte der 80er Jahre eine neue Welle der Verbesserung des MIS-Ansatzes aus den

USA - die Executive Information Systems (EIS).

Diese Systeme zeichnen sich durch eine starke Prasentations-Orientierung aus. Als
dialog- und datenorientiertes Abfrage- und Berichtssystem mit ausgepragten
Kommunikationselementen bieten sie den Managern, auf Knopfdruck, aktuelle,
entscheidungsrelevante, interne und externe Informationen lber intuitiv benutzbare

und individuell anpassbare Benutzeroberflichen an.*’.

Sie kénnen sowohl in den
frilhen Phasen des Planungs- und Entscheidungsprozesses, in denen der
Entscheidungstréger einen explorativen ,Data Support”*® benétigt, um frithzeitig die
Entwicklungstendenzen zu erkennen wund die notwendigen Analysen daflr
durchzufithren, als auch in der Kontrollphase zur Uberpriifung der Auswirkungen

9

angeordneter MaBnahmen eingesetzt werden.*®® Im Vergleich zu den Decision

° wodurch sie sich

Support- Systemen sind sie aber eher modell- und methodenarm*®
im taglichen Gebrauch als zu starr und unflexibel erwiesen, um mit den wechselnden

Anforderungen betrieblicher Entscheidungstrager umgehen zu kénnen.*¢!

Durch die Zusammenflihrung von DSS und EIS in einem integrierten bzw.
kombinierten Ansatz entstanden die sogenannten Executive Support Systems (ESS).
Diese Systeme streben eine ganzheitliche, phasen- und problemibergreifende

Unterstitzung des Managements an, indem sie einerseits die Visualisierungs- und

455 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 74.

46 vgl. ebd., S. 63.  Ein entscheidungsunterstiitzendes Informationssystem soll generell genug Raum fiir
die subjektive Urteilskraft des Managers lassen, damit er auch seine eigenen Erfahrungen fir die
Problemlésung nutzen kann.

457 vgl. ebd., S. 75.

48 Der Begriff Data Support alleine bezeichnet die reine Bereitstellung von Informationen ohne gezielte
Ausrichtung auf den Benutzer.

4% ygl. ebd., S. 76.
460 y/gl. ebd., S. 76.
461 ygl. Chamoni/Gluchowski (2006), S. 8.
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Prasentationsformen von EIS zur raschen Aufdeckung von Zusammenhangen nutzen
und andererseits die betriebswirtschaftlichen Kausalmodelle und Methoden zur
Analyse, Prognose, Simulation und Optimierung im Sinne einer DSS-Unterstiitzung
anbieten.?®? Sie sind leistungsféhiger als die der separat betrachteten und genutzten
EIS und DSS, da durch die Verbindung der Benutzerfreundlichkeit, der graphischen
Informationsaufbereitung und der Reduktion komplexer Informationszusammenhange
des EIS mit der entscheidungsunterstiitzenden Modell- und Analysefunktion des DSS

Synergien ausgeschépft werden kdnnen.#63

Wie in der Abbildung 26 zu sehen ist, lassen sich alle diese
Entscheidungsunterstiitzungssysteme letztlich unter dem Begriff Management

Support-Systeme (MSS) zusammenfassen.

Executive Support Basissysteme
Systeme (ESS) (Office Systems)
I
System-
kategorie » |
Executive Decision
Information Support
Systeme (EIS) Systeme (DSS)
. ' . I
1 | I
" Communication Decision
Unterftal:ttzungs » Support Data Support Support
: : Textvi beit
Kommunika Standard Simulation 0 USRI
. 3 Ad-hoc- » Tabellenverarbeitung
i -tion Reportin p Prognose
Funktion » e L:als 9 Reporting Optimgierung « Grafikverarbeitung
S o Terminplanung

¢ Mailing

Abbildung 26: Bestandteile von Management Support-Systemen
Quelle: in Anlehnung an Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 85.

Dieser Begriff umfasst dann ,[...] alle Einsatzformen von Datenverarbeitungs-,
Informations- und Kommunikationstechnologien zur Unterstitzung unternehmerischer

464

Aufgaben”*™", wobei sie eine ,[...] individuelle, konzeptionelle Losung zur Steuerung

und Kontrolle von Unternehmungen auf informationstechnisch modernstem Niveau”*®®
versprechen und das gesamte Unterstlitzungsspektrum von Managern durch den
Einsatz von Computern und Informations- bzw. Kommunikationstechnologien

abdecken.*%®

Die grundlegenden Probleme friherer entscheidungsorientierter Informationssysteme

462 ygl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 82f.

463 ygl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 83.

464 Scott Morton (1983), zit. in: Gluchowski/Gabriel/Dietmar (2008), S. 86.

465 Krallmann/Rieger (1987), S. 29, zit. in: Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 86.
466 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 86.
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waren, wie oben schon erwahnt, die fehlende Interaktivitdt und GbermaBige Starrheit,
die durch die Uberflutung der Informationen verursachte mangelhafte
Datenversorgung sowie die unzureichende Integrierbarkeit in bestehende DV-
technische und organisatorische Infrastrukturen. Zur effizienten Bewaltigung dieser
Probleme wurde der Business Intelligence-Ansatz entwickelt, welcher vorwiegend auf
die Weiterentwicklungen von Data Warehousing, On-Line Analytical Processing (OLAP)
und Data Mining zurlickgreift. Basierend auf diesen technologischen Konzepten lassen
sich dann betriebswirtschaftliche Anwendungslésungen fir analytisches Customer

Relationship Management entwerfen und implementieren.

4.6 BUSINESS INTELLIGENCE

Business Intelligence ist heute von vielen Unternehmen als eines der wichtigsten
Konzepte zur Generierung von Wissen Uber das Unternehmen anerkannt und bildet

somit den Ausgangspunkt und die Grundlage der Unternehmensentwicklung.

In der Literatur sind verschiedene Beschreibungen des Begriffs Business Intelligence
(BI) zu finden, doch existiert keine allgemein anerkannte Definition daftir. Fachleute
sind sich aber heute darlber einig, dass es sich bei Business Intelligence eher um
einen Oberbegriff handeln sollte, unter welchem viele unterschiedliche Ansatze und
Werkzeuge zur Analyse von  Geschaftsprozessen und  erfolgskritischen
Wirkungszusammenhdngen zusammengefasst werden kdénnen.*®” Dazu zéhlen alle
Werkzeuge und Anwendungen mit entscheidungsunterstiitzendem Charakter, die zur
besseren Einsicht in das Unternehmensgeschaft und damit zum besseren Verstandnis

in die Ursache/Wirkung- Beziehungen fiihren.*®®

Die Abbildung 27 veranschaulicht die Einordnung unterschiedlicher Konzepte und
Technologien im Business Intelligence. Die Darstellung der Abbildung erfolgt durch

zwei verschiedene Dimensionen.

Die vertikale Dimension deckt dabei die Wissensgenerierung (von der
Datenbereitstellung bis zur Datenauswertung) ab, wahrend die horizontale Dimension
die Ausrichtung der eingesetzten Systemkomponenten bestimmt (technikgetrieben
oder anwendungszentriert). Auf der Grundlage dieser Darstellung der Abbildung

unterscheidet Gluchowski drei Arten des BI-Versténdnisses:*®°

= Weites BI-Versténdnis

467 ygl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 32.
468 \/gl. Dittmar/Gluchowski (2002), S. 32.
469 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 90.
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= Analyseorientiertes BI-Verstdndnis
= und Enges BI-Verstdndnis

Nach dem weiten BI-Verstandnis gehoéren alle Systemkomponenten zu Business
Intelligence, die operatives Datenmaterial zur Informations- und Wissensgenerierung
aufbereiten und speichern sowie Auswertungs- und Prdsentationsfunktionalitat
anbieten. Hierzu zahlen die ETL-Wekzeuge, Data Warehouses und samtliche

analytische Applikationen flir Standard Reporting.

Dagegen fokussiert sich das analyseorientierte BI-Verstdndnis auf die Tools und
Anwendungen, die modell- und methodenbasiert eine zielgerichtete Analyse von
vorhandenem Datenmaterial ermdglichen. In diesem Kontext umfassen die BI-Tools
insbesondere die On-Line Analytical Processing (OLAP)-Tools und Data Mining-
Produkte. Die Werkzeuge zur Verarbeitung unstrukturierter Daten sowie zur Analyse
bzw. Uberwachung der Geschéftsprozesse (Business Activity Monitoring- und Process
Performance Management-Systeme) und die analytischen CRM-Lésungen, bei denen
statistische Methoden haufig angewendet werden, gehdren aber auch zum
analyseorientierten Business Intelligence. Letztlich kénnen die Balanced Scorecard-
und Kennzahlensysteme sowie die Systeme zur Planung und Budgetierung,
Konzernkonsolidierung bzw. zum Risiko-Management auch dem analyseorientierten BI
zugeordnet werden, sofern sie den analytisch arbeitenden Anwender bei seinen

Aufgaben unterstiitzen.

Prozess-
schwerpunkt

Datenbereit- Data Warehouse
stellung Standard
Reporting

ETL Weites BI-Verstédndnis

Analyseorientiertes
BI-Verstéandnis

Ad-hoc-
Reporting Kennzahlen /
Balanced Scorecards

Enges BI-
Versténdnis

° @ Planung /
Konsolidierung
auswertun
g Data / Text Business Activity Analytisches
Mining Monitoring CRM

Daten-

Technik Anwendung

Abbildung 27: Einordnung unterschiedlicher Technologien und Abgrenzungen von
Business Intelligence
Quelle: in Anlehnung an Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 85.
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Die engere Auffassung des BI-Verstandnisses bezieht sich auf den Bereich
analyseorientierter Produkte und Anwendungen, die eine Aufbereitung und

Prasentation von multidimensional organisiertem Datenmaterial mit den

470 471

fortgeschrittenen Techniken wie ,Slicing und Dicing oder ,Color Coding
ermadglichen. Als BI-Tools werden dann herstellerspezifische Client-Lésungen, Briefing-
Books, Excel-Add-Inns oder Browser-Erweiterungen bezeichnet, die den Umfang der

verfigbaren Standardfunktionalitdt von OLAP-Tools und MIS/EIS erganzen.

Betrachtet man sich diese Darstellung entlang der Dimensionen weiter, erkennt man

unterschiedliche Bereiche, an denen verschiedene Systeme ansetzen.

So sind im oberen Teil der Darstellung die Ansatze positioniert, die vorwiegend zur
Sammlung, Bereitstellung und Speicherung analyserelevanter Basisdaten dienen. Der
untere eher analyseorientierte Bereich hebt die Aspekte hervor, zu deren Realisierung
die methodischen Systemkomponenten verwendet werden, die das vorhandene
Datenmaterial fir die weiterfihrenden Analysen nutzen. Der mittlere Bereich als reine
Auswertungsebene ist durch die Werkzeuge gepragt, die durch verschiedene
Techniken besonders aufféllige oder interessante Daten identifizieren und deren
Gegebenheit entsprechend das Datenmaterial als Geschéaftsgrafik prasentieren
konnen. Die Konzepte im linken Teil sind durch ihre technische Ausrichtung
charakterisiert und werden daher ofters in IT-Abteilungen und Stabstellen des
Unternehmens genutzt. Die Systeme im rechten Teil, mit denen die
betriebswirtschaftlichen themenspezifischen Aufgabenbereiche des Unternehmens

abgedeckt werden, sind dagegen anwendungsorientiert,.

Neben den oben diskutierten werkzeugs- und anwendungsorientierten Sichtweisen auf
BI existiert noch die Mdglichkeit, Business Intelligence aus einer prozessfokussierten
Perspektive zu betrachten.?”? In diesem Fall wird Business Intelligence

folgendermaBen definiert: ,Business Intelligence (BI) bezeichnet den analytischen

470 Slicing und Dicing sind dynamische Anzeigetechniken zur interaktiven Navigation in einer
multidimensionalen Datentabelle oder -matrix, die auch als Datenwirfel (Data Cube) bezeichnet wird. Die
Zahl der mdglichen Betrachtungsschichten innerhalb einer multdimensionalen Datenstruktur steigt
exponentiell mit der Anzahl der Dimensionen/Ebenen. So hat eine zweidimensionale Datenmatrix zwei
Betrachtungsschichten, eine dreidimensionale hat sechs, eine vierdimensionale 24 und eine finf
dimensionale 120 Betrachtungsschichten. Ranging oder auch Dicing (d. h. in Wirfel schneiden) ermdglicht
dem Benutzer, beliebige Elemente von Dimensionen eines Datenwdrfels ein- oder auszublenden. Dadurch
kann er eine Anzeige auf diejenigen Elemente (auf eine Teilmenge) beschrdanken, die ihn besonders
interessieren. Dadurch wird ein kleinerer Wirfel erzeugt, der einen Teilbereich des Gesamtwirfels enthalt.
Bei Slicing (d. h. Ausschneiden von Scheiben aus dem Wirfel) geht es darum, dass der Benutzer jedesmal
unterschiedliche Dimensionen auswahlt und sich dann nur diese anzeigen lasst.

471 Eine spezielle Technik zur Représentation von Systemausgaben durch Farben. In einem EIS werden z. B.
die auftretenden Abweichungen mit farblichen Markierungen versehen, wodurch sich der Manager schnell
einen umfassenden Eindruck Uber die aktuelle Geschaftssituation in einer geographischen Region
verschaffen kann.

472 ygl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 91.
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Prozess, der - fragmentierte - Unternehmens- und Wettbewerbsdaten in
handlungsgerichtetes Wissen Uber die Fahigkeiten, Positionen, Handlungen und Ziele
der betrachteten internen oder externen Handlungsfelder (Akteure und Prozesse)

transformiert.”*”3

Grothe und Gentsch machen es mit dieser Definition deutlich, dass Business
Intelligence als kontinuierlicher Prozess zu verstehen ist. Das verflugbare
Datenmaterial als Ausgangsbasis fiir jeden Analysefall andert sich stdndig, so dass
immer wieder neue Analysepotentiale entdeckt werden kdnnen. Die sich andernden
Umwelt- und Umfeldbedingungen und ihre Einwirkungen auf die Ausgangssituation
machen eine standige Anpassung notwendig, die im Idealfall durch einen
kontinuierlichen Prozess erreicht werden kann.*’* Jede Anpassung generiert neues
Wissen, und dieses muss dann gezielt fir die weiteren Aktionen verwendet werden,
die bereits vorhandene Strukturen und Abldufe verdndern kénnen.*’> Somit wird es
dem Unternehmen ermdéglicht, die Chancen und Risiken frihzeitig zu erkennen und
diese flr die eigenen Ziele nutzbar zu machen. Zur Datenanalyse und -abfrage
muissen auch bei der prozessorientierten BI-Sichtweise viele Techniken und
Werkzeuge verwendet werden. Diese Verwendung von Werkzeugen und Techniken
trdgt zu einer Veredelung der Datenbasis bei.*’”® Die Basisdaten werden dabei
schrittweise so aufbereitet, dass sie eine verbesserte Identifikation der ihnen zugrunde

liegenden Zusammenhange ermdglichen.

So lasst sich leicht feststellen, dass das prozessorientierte Business Intelligence in

drei Prozessphasen strukturiert werden kann:*’’

« Data Delivery: Die Bestimmung und Bereitstellung von Basisdaten als
Grundlage fir kinftige Analysen (z. B. in einem Data Warehouse). Die Daten
kdénnen strukturiert, wie auch unstrukturiert, oder quantitativ bzw. qualitativ

sein.

« Discovery of Relations, Patterns, and Principles: Die Entdeckung relevanter
Zusammenhange, Muster und Musterbriiche oder Diskontinuitdten innerhalb
der vorgehaltenen Datenbasis. Diese Entdeckung kann entweder

hypothesenfrei oder anhand einer vorbestimmten Hypothese erfolgen.

473 Grothe/Gentsch (2000), S. 19.
474 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 91.

475 Diese Aktionen reichen von einer kurzfristigen Marketingaktivitdt bis zu einer organisatorischen
Modifikation, z. B. in der Aufbau- und Ablauforganisation.

476 \/gl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 91.
477 vgl. Grothe/Gentsch (2000), S. 19-21.
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 Knowledge Sharing: Die Kommunikation fir die Verteilung des aus Daten
generierten Wissens im Unternehmen und dessen Integration in die operativen
Unternehmensablaufe. Daflr ist ein erfolgreiches Wissensmanagement relevant
(siehe daflir auch Kapitel 4.3 und 4.4).

Diese oben erwahnten unterschiedlichen Betrachtungsweisen des BI (die technishe-,
anwendungsorientierte- und prozessorientierte BI-Sichtweise) kénnte allerdings daflr
sorgen, dass man beim Business Intelligence Verstandnis in Verwirrung gerat. Um dies
zu verhindern, kann hier die folgende Definition fiir Business Intelligence vorschlagen
werden: Business Intelligence versucht eine Vielzahl von Konzepten und Technologien
im Umfeld der entscheidungsunterstiitzenden Systeme zu blndeln (technische
Begriffsdefinition), um somit die entscheidungsorientierte kontinuierliche Sammlung
und Aufbereitung von Daten lber das Unternehmen und dessen Umwelt sowie deren
Darstellung in Form von geschaftsrelevanten Informationen fiir die Analyse-,
Planungs- und Steuerungzwecke Zu ermadglichen (anwendungs- bzw.

prozessorientierte Begriffsdefinition).*”®

4.6.1 Das Data Warehouse-Konzept

Die Informationsbereitstellung bildet die Grundlage von Managementunterrstiitzungs-
bzw. Business Intelligence-Systemen.*”® Die Sammlung und Verdichtung
entscheidungsrelevanter Informationen ist nur auf der Basis einer konsistenten

unternehmungsweiten Datenhaltung mdglich.

Der Begriff Data Warehouse bezeichnet generell eine von den operationalen DV-
Systemen isolierte relationale Datenbank, die als eine unternehmensweite Datenbasis
fur alle Formen der managementunterstiitzenden Systeme dient und durch eine strikte
Trennung der operationalen Daten zur Administration und Steuerung von den
entscheidungsunterstiitzenden Daten und Informationen zur Analyse, Planung und

Kontrolle gekennzeichnet ist.*%°

Von vielen Autoren wird dieser Begriff oft in die deutsche Sprache als Daten-
Warenhaus (bersetzt (im Worterbuch steht jedoch das Wort ,Warehouse” fir
Lagerhaus), da man den Datenfluss im Unternehmen mit dem Warenfluss im Handel
vergleichen kann.*®! Wie in einem Warenhaus holt sich der Kunde nach seinem Bedarf

und in Selbstbedienung die Ware ,Information” aus den Regalen in seinen Warenkorb.

478 \/gl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 93.

479 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 117.

480 vgl. Muksch/Behme (1998), S. 36 und Meyer/Weingéartner/Déring (2001), S. 98.

481 ygl. Chamoni/Gluchowski (2006), S. 130 und Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 119.
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Die Regale sind nach Themen geordnet und das Warenangebot ist kundenorientiert.

William H. Immon gilt als geistiger Vater des Data Warehouse-Konzeptes und
definierte den Begriff folgendermaBen: ,A data warehouse is a subject-oriented,
integrated, time-variant, nonvolatile collection of data in support of management’s

decision-making process.”48?

Nach dieser Definition ist ein Data Warehouse durch die Merkmale
Themenorientierung, Integration, Zeitraumbezug und Bestandigkeit gekennzeichnet.
Diese Merkmale, die im Folgenden erlautert werden, beziehen sich auf die
Datenhaltung und haben somit Auswirkungen auf die Wahl des geeigneten

Datenmodells.
1. Themenorientierung:

,Im Gegensatz zur Funktions- und Anwendungsorientierung der operativen
Systeme (Z. B. Einkauf, Lagerhaltung, Verkauf u. a.) steht bei der Konzeption des
Data Warehouse die Orientierung an Gegenstandsbereichen (Subjekten) des
Unternehmens im Vordergrund.”*® Die innerbetrieblichen Funktionen und Prozesse
sind fir die Entwicklung des Data Warehouses von untergeordnetem Interesse und

haben somit einen geringen Einfluss auf dessen Struktur.**

In einem Data Warehouse liegt der Fokus auf den inhaltlichen
Themenschwerpunkten wie z. B. Produkte und Kunden, die das Handeln und den

Erfolg des Unternehmens bestimmen.*®®

Operative Daten, die nur fir die
Durchfihrung der taglichen Geschaftsprozesse wichtig sind und somit der
Entscheidungsunterstitzung kaum dienen, werden daher nicht im Data
Warehouse-Umfeld beriicksichtigt. Haufig betrachtete Gegenstandsbereiche sind
die Unternehmensstruktur (Z. B. Geschaftsbereiche, Organisationsstruktur,
rechtliche Einheiten), die Produktstruktur (Z. B. Produktfamilie, Produktgruppe,
Artikel), die Regionalstruktur (Z. B. Land, Gebiet, Bezirk), die Kundenstruktur (Z.
B. Einzelkunden, Kundengruppen), die Zeitstruktur (Z. B. Monat, Quartal, Jahr,
Geschaftsjahr), betriebswirtschaftliche KenngréBen (Z. B. Umsatz,
Deckungsbeitrage, Gewinn) sowie deren Auspragung (Z. B. Plan, Soll, Ist,

Abweichungen).*8¢

82 Inmon (1996), S. 33.

483 Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 98.
484 \/gl. Muksch/Behme (1998), S. 40.

485 y/gl. Muksch/Behme (1998), S. 40.

486 \gl. Muksch/Behme (1998), S. 40.
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2. Integration:

~Das DW-Konzept strebt eine unternehmensweite Integration von Daten in einem
einheitlich gestalteten System an.”*®” Das Ziel dieser Integration besteht darin,
einen konsistenten Datenbestand aufzubauen, der sich trotz der groBen
Heterogenitdt von Datenquellen als logisch und akzeptabel darstellt.*®® Diese
Integration der Daten erfolgt Gber eine Struktur- und Formatvereinheitlichung bei
der Dateniibernahme.?®® Zur Herstellung der semantischen Integritit kénnen
verschiedene Umsetzungstabellen angelegt werden, die beispielsweise das
Angleichen international unterschiedlicher Kontenrahmen oder die

Wahrungsumrechnung unterstiitzen.*%°
3. Zeitraumbezug:

Die zeitpunktbezogene Betrachtung von Daten, wie sie in operationalen Systemen
vorgenommen wird, ist fir die Managementunterstiitzung sinnlos, da es daflr
Daten bendtigt werden, welche die Entwicklung des Unternehmens Uber einen

1 Nur solche Daten werden zur

bestimmten Zeitraum darstellen kénnen.*
Erkennung und Analyse von Trends herangezogen. Der in einem Data Warehouse
abgebildete Zeithorizont von fiinf bis zu zehn Jahren macht es mdglich, die
Zeitreihenanalysen (ber historische Daten durchzufiihren.**? Jeder Datenimport in
das Data Warehouse bietet einen Schnappschuss des Unternehmensgeschehens.**?
Die aus einem DW abgerufenen Daten entsprechen folglich der Aktualitat dieses
Schnappschusses. Selbst der neueste Schnappschuss von Daten kann schon zum
Zeitpunkt der Nutzung dieser Daten als Informationen veraltet sein. Fir die
analytischen Auswertungen reichen dennoch diese Daten vollkommen aus, wenn

sie ein maBiges MaB an Aktualitdt aufweisen.***

Zur Herstellung des
Zeitraumbezugs wird der betrachtete Zeitraum (Tag, Woche oder Monat) als

Schliissel in die Daten eingebunden.**

487 Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 100.
488 \/gl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 119.

489 Bej verschiedenen Anwendungen werden bestimmte Attribute mit unterschiedlichen Abkiirzungen belegt
werden. So kdénnen z. B. bei dem Attribut Geschlecht in einer Anwendung die Abklrzungen ,m” fir mannlich
und ,w"” fir weiblich stehen, wahrend in einer anderen fir die Bezeichnung des Geschlechts ,0” und ,1”
verwendet werden. Dasselbe gilt flir verschiedene Datumsformaten oder Werteinheiten zur GréBen- und
Mengenbestimmung. Z. B. die englische Darstellungsform fiir Datum ,Monat/Tag/Jahr” unterscheidet von
der deutschen ,Tag/Monat/Jahr”, vgl. Muksch/Behme (1998), S. 42.

490 vgl. Muksch/Behme (1998), S. 43.
491 ygl. Muksch/Behme (1998), S. 41.
492 y/gl. Muksch/Behme (1998), S. 41.
493 ygl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 120.
494 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 120.
495 vgl. Muksch/Behme (1998), S. 41.
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4. Nicht-Volatilitit:

Den Begriff ,Volatilitat” benutzt man, um damit den Grad der Veranderung von
Daten im Laufe ihrer Nutzung zu beschreiben.**® Um die Nicht-Volatilitat der im
Data Warehouse gespeicherten Daten zu gewdhrleisten, miissen nahezu alle

Datenzugriffe lesend erfolgen.*®”

Im Gegensatz zu den Daten der operativen Systeme, die nur flir einen begrenzten
Zeitraum gehalten, innerhalb dessen sie durch verschiedene Operationen geandert
und anschlieBend ausgelagert oder geléscht werden*®®, verfiigen die in einem DW
gespeicherten Daten Uber einen langen Benutzungszeitraum, und sie werden nach
der fehlerfreien Ubernahme nur in Ausnahmeféllen aktualisiert oder verdndert. In
einem Data Warehouse benutzt man eigentlich nur zwei Operationen, die auf den

Daten ausgefiihrt werden*°:
= Einmaliges Laden der Daten aus den operativen Systemen
»  Zugriff auf die Daten (mit read-only Option)

Ein idealtypisches Data Warehouse-Konzept umfasst vier grundsatzliche Bereiche, wie
in der folgenden Abbildung 28 dargestellt ist. Im Folgenden werden diese Bereiche und

ihre Elemente vorgestellt und kurz erlautert:

Im Rahmen der Datengewinnung kann es prinzipiell zwischen unternehmensinternen

und unternehmensexternen Datenquellen unterschieden werden.

Die unternehmensinternen Daten werden groBtenteils aus den operationalen DV-
Systemen gewonnen, die im Unternehmen zumeist als Teilsysteme - unabhangig
voneinander - eingesetzt sind. Dementsprechend besitzen die aus diesen diversen
Teilinformationssystemen gewonnenen Daten ganz unterschiedliche Datenformaten
und -strukturen. Durch geeignete Extraktions- und Transformationssprozessen® bzw.
-programmen lassen sich aber diese Daten ohne Medienbruch in das Data Warehouse
Uibernehmen.>®! Die Unternehmen erstellen ihr Data Warehouse zunéchst auf der Basis

von unternehmensinternen Daten, da diese bereits vorhanden und strukturiert sind.>°?

4% vgl. Muksch/Behme (1998), S. 43.

497 vgl. Muksch/Behme (1998), S. 43.

4% um die Performance dieser Systeme (insbesondere hinsichtlich der Response-Time) nicht zu belasten.
499 ygl. Meyer/Weingértner/Déring (2001), S. 101.

500 FEine ausfiihrliche Erklarung des Extraktions-, Transformations- und Ladeprozesses findet sich bei
Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 135-139.

501 y/gl. Muksch/Behme (1998), S. 58.
502 y/gl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 102.
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Danach kann auch eine Integration von unternehmensexternen Daten erfolgen.>®

Viele Auswertungen basierend auf den unternehmensinternen Daten, erlangen erst
durch den Vergleich mit den unternehmensexternen Daten eine fir den
Entscheidungstréger signifikante Bedeutung.”®* Aus diesem Grund kommt externen
Daten heutzutage eine wichtige Bedeutung zu. Sie sind im Vergleich zu internen Daten

schwer zu beschaffen und liegen meist in unstrukturierter Form vor.

Datenquelle Staging Area Data Warehouse Datenzugriff

20V Extraktion e Speicherung: DatalMart Ad hoc-

- Flat Files Abfragen

- RDBMS

- andere
Data Mart

2 Reporting

Interne Daten

« Konvertierung:

Extraktion - Data Cleaning  Integration
- Datenreduktion
- Datenkombination
- Duplikate entfernen
- Standardisierung
- Dimensionen anpassen
- Archivierung

OLAP

2
m
-
>
o
>
-
m
2

Data
Extraktion e Export in das Data Mining
Warehouse

Data Mart
n

Externe Daten

* Relationales Datenbankmanagement-System

Abbildung 28: Die Elemente eines Data Warehouse

Quelle: in Anlehnung an Meyer/Weingdrtner/Déring (2001), S. 102.
Vor der Ubernahme in das Data Warehouse sollen die internen und externen Daten
einer Qualitatskontrolle unterzogen werden. Das erfolgt in der sogenannten Staging
Area. Sie umfasst eine Vielzahl von Prozessen, die Daten aus den unterschiedlichen
Quellen extrahieren, transformieren und flr die eigentliche Nutzung im Data
Warehouse vorbereiten.”® Die Daten werden bis zum Laden in das Data Warehouse
sozusagen in der Staging Area zwischengespeichert.”®® Man kann die Staging Area in

drei wesentliche Komponenten Monitor, Konvertor und Integrator aufteilen:

e Monitor: Uber die Monitore werden die Datenquellen auf die

Anderungsoperationen {iberwacht, um verschiedene Aktualisierungs- und

%03 vgl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 102.
504 vgl. Muksch/Behme (1998), S. 59.

505 vgl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 103.
506 \v/gl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 131.
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Anderungsprozesse anzustoBen.’®” Fir die Sicherstellung des erfolgreichen
Datentibernahmeprozesses werden vier verschiedene Verfahren angewendet.
Das sind Triggering, Modifikation der Anwendungsprogramme, Lodfile-
Auswertung und Schnappschuss-Mechanismus. Die ersten beiden Verfahren
dienen zur sofortigen Aktualisierung der DW-Datenbasis, wogegen die letzten
beiden Alternativen dazu benutzt werden, eine Veranderung zu einem

bestimmten Zeitpunkt auszuldsen.>®®

Konverter: Der Konverter hat die Aufgabe, die Uber den Monitor erfassten
Quelldaten in ein Format zu transferieren, um diese Daten dann in das Data
Warehouse integrieren zu kénnen.>% Er bietet eine einheitliche Schnittstelle zu
den verschiedenen Datenquellen und kapselt die Eigenheiten der lokalen
Anfrageverarbeitung.’'® Fiir eine relationale Datenquelle werden bspw. die
Anfragen des Data Warehouse in SQL(Structured Query Language)-Code
Ubersetzt oder fir ein File System in Funktionsaufrufe des Application

Programming Interface (API) umgewandelt.

Integrator: Der Integrator Ubernimmt die vom Konverter vereinheitlichten
Daten, stellt fest, welche Anderungen im Data Warehouse vorgenommen

1

werden missen und filigt sie in die DW-Datenbasis ein.’'! Hierfiir stehen

verschiedene Methoden und Techniken zur Auswahl:

h>12 werden in bestimmten Absténden alle Daten

= Bei einem Data Refres
neu in das Data Warehouse kopiert, und das gesamte Data Warehouse
wird neu berechnet, unabhangig davon, ob sich die Daten gedndert

haben oder nicht.

°13 werden die Daten in vorher definierten

» Bei einem Data Update
Zeitintervallen automatisiert in das Data Warehouse transportiert. Es
werden nur die Daten Ubertragen, die sich seit dem letzten Update in

der Quellumgebung geandert haben.

507 \/gl.
508 /g,
509 /g,
510 \/g].,
si1 y/g|.,

512

Meyer/Weingartner/Doring (2001), S. 103.
ebd., S. 103.
ebd., S. 103.
ebd., S. 103.
ebd., S. 103.

ist die einfachste Methode eines DW-Migrationsprozesses, aber flir groBe Datenmengen ungeeignet.

Diese Methode wird bestenfalls fiir das erste Laden des DW und bei nicht zeitkritischen Applikationen
verwendet, vgl. ebd., S. 104.

513 jst bei groBen Datenmengen vorteilhaft, da in der Regel nur ein geringer Teil der Quelldaten ibertragen
werden muss und damit der Transport- und Ladeprozess weniger Zeit beansprucht, vgl. ebd., S. 104.
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= Dariber hinaus kann der Integrator eine Verdichtung der Daten

vornehmen. Dieser Vorgang wird als Data Reduction bezeichnet.

Ein weiterer Bestandteil der Staging Area ist ein Archivierungssystem, das die
Bereiche Datensicherung und -archivierung abdeckt. Die Datensicherung dient der
Wiederherstellung des Data Warehouse im Falle eines Programm- oder

Systemfehlers.*

Ein Archivierungssystem im Data Warehouse-Konzept unterstitzt das Ziel, durch eine
effiziente Speicherung und Verarbeitung groBer Datenmengen auch flir komplexe ad

hoc-Analysen kurze Antwortzeiten zu gewéhrleisten.>®

Die Notwendigkeit der
Datenarchivierung ergibt sich aus dem Verdichtungsprozess der Daten im Data
Warehouse. In Abhdngigkeit der festgelegten Verdichtungsstufen und -frequenzen
werden die Daten der untersten Detaillierungsstufen aus dem Data Warehouse
ausgelagert und auf den Offline-Datentragern archiviert.’'® Diese Reduzierung des

Datenvolumens im Data Warehouse tragt zu einer Steigerung der Performance bei.”!’

Zur Staging Area ist noch abschlieBend anzumerken, dass die Gestaltung ihrer
Prozesse die schwierigste und zeitintensivste Aufgabe in einem Data Warehouse-

Projekt darstellt.

Die Datenablage in einem zentralen, relationalen Data Warehouse erweist sich als
wenig effizient, wenn es darum geht, sehr umfangreiche Datenbestande rasch und
flexibel zu analysieren. H&aufig werden deshalb bestimmte Daten aus dem
Datenbestand selektiert und zur weiteren Verarbeitung aufbereitet. Dadurch bildet
man personen-, anwendungs-, funktionsbereichs- oder problemspezifische Teilmengen

eines Data Warehouse-Datenbestandes, die auch als Data Marts bezeichnet werden.

Bei der Implementierung von Data Marts innerhalb einer Data Warehouse-LOsung

kénnen verschiedene Ansatze unterschieden werden:
* Ansatz 1: Top down Implementation

Die Einrichtung eines zentralen Data Warehouse kommt nur dann in Betracht,

wenn die operationalen DV-Systeme eines Unternehmens durch einen zentralen

8

DV-Bereich betrieben werden.’® Durch den Aufbau eines zentralen Data

514 ygl. Muksch/Behme (1998), S. 61.
515 vgl. ebd., S. 61.
516 vgl. ebd., S. 61.
517 vgl. ebd., S. 61.
518 \/gl. Muksch/Behme (1998), S. 69.
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Warehouse kénnen konsistente Datendefinitionen und unternehmensweit geltende
Geschéftsregeln gewéhrleistet werden.’*® Die Data Marts in verschiedenen
Fachabteilungen werden direkt aus dem Data Warehouse gespeist. Um dies
verwirklichen zu kénnen, wird zundchst das Data Warehouse implementiert und
mit Daten geflllt. Erst danach kdnnen die Data Marts aufgebaut werden. Aus
Grinden der Performance und Ubersichtlichkeit werden sie dann in die

Fachabteilungen ausgelagert.>?°

Die Vorteile eines zentralen Data Warehouse sind der unkomplizierte Zugriff auf
die Daten der im DW abgebildeten Unternehmensbereiche und die zentrale

Ausfiihrung von Auswertungen und Analysen.>?!

Dieser Ansatz ist jedoch nicht so erfolgreich, da eine zufriedenstellende
unternehmensweite Datenmodellierung damit schwer zu realisieren ist.>?? Zudem
ist es oft kaum moglich, die Veranderungen (Z. B. aufgrund geanderter
Geschaftsprozesse) am Datenmodell vorzunehmen, ohne dabei das Gesamtmodell
zu beeintrachtigen. Das Datenmodell muss dann in vielen Fallen komplett neu

modelliert werden.
* Ansatz 2: Bottom up Implementation

Der Bottom Up-Ansatz ermdglicht die Planung und Inbetriebnahme von einzelnen
Data Marts.”?® Dafiir ist keine unternehmensweite DV-Infrastruktur vorausgesetzt,
d. h. Data Marts koénnen vorher oder zeitgleich zur Entwicklung eines

unternehmensweiten Data Warehouse erstellt werden.

Im Data Warehouse-Konzept wird der Bottom Up-Ansatz oft bevorzugt, da er
schnell und mit geringen Kosten realisierbar ist.>** Es ist jedoch zu beachten, dass
dieser Ansatz die sorgfaltige Planung und Konzipierung der einzelnen Data Marts
erfordert. Wenn sie nicht aufeinander abgestimmt sind, entstehen dann

Insellésungen.®?

AuBerdem kann die unabhdngige Entwicklung der Data Marts zu Problemen wie

Inkonsistenzen und Datenredundanzen fiihren, die eine Zusammenfihrung der

519 \/g|.,
520 \/g].
s21 y/g|.,
522 \/g|.
523 /gl
524 \/g|.,
525 \/gl.

Meyer/Weingartner/Doring (2001), S. 105.
Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 105.
Muksch/Behme (1998), S. 69.
Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 105.
ebd., S. 106.

ebd., S. 106.

ebd., S. 106.
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Data Marts in ein unternehmensweites Data Warehouse verhindern.

Top Down-Ansatz

0

Datenquellen Data Warehouse Data Marts

Bottom Up-Ansatz

SiS i

Datenquellen Data Marts Data Warehouse

Abbildung 29: Top Down und Bottom Up Implementation im Vergleich

Quelle: in Anlehnung an Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 105-106
Beide Ansdtze, sowohl der Top Down- als auch der Bottom Up-Ansatz alleine sind
nicht so zufriedenstellend. Eine Mischung der beiden Ansdtze als dritter Ansatz
ware vielleicht besser geeignet, um mit den sich sténdig dndernden Anforderungen

an die Datenhaltung innerhalb eines Unternehmens umzugehen.
» Ansatz 3: Skalierbarer Data Mart

Ein Data Warehouse muss so gestaltet werden, dass es sich den veranderten
Geschaftsprozessen und damit auch den veranderten Datenstrukturen anpassen
kann. Somit ist es in der Lage, mit dem Unternehmen zu wachsen und sich zu
verandern. Hier spielt die Skalierbarkeit des Data Warehouse eine wesentliche
Rolle. Unter Skalierbarkeit versteht man die Fahigkeit eines Systems, inkrementell
zu wachsen, wobei die einzelnen skalierbaren Komponenten sowohl Hard- und
Softwaretechnologien als auch Entwurfs- und Implementierungstechniken
umfassen.>?® Die skalierbaren Data Marts zielen auf eine Gesamtlésung im Sinne
eines unternehmensweiten Data Warehouse ab, lassen jedoch eine schrittweise

Implementierung einzelner Themenbereiche zu.>?’

Um in der Zukunft weitere Themenbereiche (Data Marts) zu einem ersten
Themenbereich hinzufligen bzw. den ersten Themenbereich erweitern zu kdénnen,
muss ein logisches Datenbank-Design erstellt werden, welches skizzenhaft alle
maoglichen Themenbereiche des Unternehmens enthalt. Zur Abbildung und

Modellierung einzelner Themenbereiche kann das Star- oder Snowflake-Schema

526 \/gl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 107.
527 \/gl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 107.
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genutzt werden.

Dimension:
Produkt _ R
Dimension:

Produkt-Nr Produkt

Beschreibung

t-Nr

eibung

Dimension:
Dimension: rie

Kunde-Nr
Zeitpunkt FACT-
Tabelle:

Verkauf

Vorname

Wochentag Nachname

Monat

Produkt-Nr [~

Zeitpunkt

Feiertag? . -
g Dimension:
Filiale

Kunde-Nr

Fili Dimension:
Qi , i
Regionbezeich Dimension:

nung Bundesland
Region)

Adresse

Verkauf-Nr Filial-Typ

Dimension:

Dimension: Land

Region

Dimension:

Verkaufspreis Filiale

Anzahl
Kosten

Regionbezeich
nung

Filial-Nr

Filialname
Region-Typ

Tabelle 5: Star- und Snowflake-Schemen
Quelle: Hannig (2002), S. 12-13

Der Name Star-Schema kommt von der sternférmigen Anordnung der
Datentabellen her. Im Mittelpunkt eines Star-Schemas steht eine Faktentabelle,
die mit mehreren Dimensionstabellen verbunden ist. Die Faktentabelle beschreibt
ein standardisiertes Ereignis, wie z. B. den Verkauf von Waren in einer Filiale. Die
Dimensionstabellen Ubernehmen dann die Aufgabe, die zu diesem Ereignis
gehérenden Grunddaten naher zu beschreiben. Eine Dimensionstabelle beschreibt
z. B. einen Kunden ndher mit all seinen Kontaktinformationen, dem getatigten
Umsatz usw. Eine andere Tabelle beschreibt das Produkt oder die Dienstleistung
und eine weitere die Unternehmensfiliale. Ein solches Star-Schema ist nicht auf
das anfangliche Einsatzgebiet beschrankt. Wenn eine gemeinsame Nutzung der
Tabellen notwendig und sinnvoll erscheint, kdnnen auch andere bereits
vorhandene oder neu hinzugefiigte Sterne die Dimensionstabellen z. B. fir Kunde
und Produkt eines Sterns verwenden. So entsteht im Laufe der Zeit ein
unternehmensweites Netz aus Data Mart-Sternen, denen jeweils eine Faktentabelle

zugrunde liegt und die sich die Nutzung der Dimensionstabellen teilen.>?®

528 vgl. Schmidt/Grimm (2002), S. 249. Dieses Datenmodell wird dann auch als Galaxy-Schema bezeichnet.
In einigen Fallen mag die Modellierung eines Star- oder Snowflake-Schemas mit einer Faktentabelle
ausreichen. Die Geschaftssituation ist jedoch meistens komplexer, so dass mehrere Faktentabellen zur
adaquaten Datenmodellierung notwendig sind. Im Gegensatz zu Star- und Snowflake-Schemen, bei denen
eine einzige Faktentabelle die Primdrschlissel der Dimensionen als Fremdschllssel enthalt, kdnnen beim
Galaxy-Schema mehrere Faktentabellen (ber gemeinsame Dimensionstabellen miteinander verknilpft
werden. Diese Mdoglichkeit besteht immer dann, wenn die verschiedenen Faktendaten durch teils
unterschiedliche, teils gleiche Dimensionen beschrieben sind, vgl. Holthuis (1998), S. 178f und Hannig
(2002), S. 13.
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Beim Snowflake-Schema erinnert die Anordnung der Datentabellen an
Schneeflocken. Die Faktentabellen bleiben im Zentrum unverandert, und es
werden nur die Dimensionen um die Attribute erweitert. Die Tabelle 5 auf der

vorigen Seite stellt beide Schemen graphisch dar.

Ein Data Warehouse kann mit Hilfe von skalierbaren Data Marts wie folgt

° Zuerst werden die Daten detailliert aus den

implementiert werden:®>?
operationalen Systemen flr den ersten Themenbereich in das Data Warehouse

geladen und von dort aggregiert in den angeschlossenen Data Mart weitergeleitet.

1. Schritt: Data Mart und Data Warehouse - eine Plattform, eine Datenbank

Mini Data Warehouse Abhédngiger Data Mart*

* Da die Data Marts Kopien von Teilen des Data Warehouse-
Datenquellen Datenbestandes speichern, werden sie auch als abhéngige Data
Marts bezeichnet.

2. Schritt: Data Warehouse erhilt eine eigene Stufe

Abhangiger Data Mart

Datenquellen Unternehmensweites Data Abhingiger Data Mart
Warehouse

Abbildung 30: Von der zweistufigen zur dreistufigen Architektur
Quelle: in Anlehnung an Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 10

Das Data Warehouse enthdlt zu diesem Zeitpunkt nur Informationen zu einem
einzigen Themenbereich. Das Data Warehouse und das Data Mart befinden sich auf
derselben Plattform. Falls aber noch weitere Themenbereiche dem Data Warehouse
hinzugefiigt werden sollen, wachst das Mini-Data Warehouse und erhalt eine
eigene Stufe, eine groBere und skalierbare Plattform. Die Konstruktion der
abhangigen Data Marts verschafft dem Unternehmen eine gemeinsame

Informationsbasis.

Die Suche und Zugriffe auf die im DW gespeicherten Daten erfolgt durch ein Meta-

Datenbanksystem, in dem alle Informationen (ber die Data Warehouse-Komponenten

gehalten und verwaltet werden. Das ist eine Art Hilfesystem bestehend aus einem

Informationskatalog und einer Navigationshilfe.>*® Damit wird ein schnelles und

529 vgl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 107.
530 y/gl. Muksch/Behme (1998), S. 64.
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sicheres Auffinden der benétigten Daten gewahrleistet.>**

Die Metadaten kénnen als Daten Uber Daten bezeichnet werden, d. h. sie stellen eine
Abstraktion von Daten dar.’*? Sie haben die Aufgabe, Auskunft (iber die Herkunft,
Bedeutung, Transformation, Struktur, Qualitat aller im Data Warehouse enthaltenen
Informationen zu geben.*®® In diesem Sinne verfiigen die Metadaten uber alle
Informationen bezlglich der Daten fir die Generierung des Data Warehouse (Z. B.
Datenquellen, Speicherort, Generierungszeitpunkt), der Kontrolldaten (Z. B. letzter
Aktualisierungszeitpunkt, Glltigkeitsdauer, Zugriffsrechte) und der Anwendung fir die
Nutzung des Data Warehouse (Z. B. Datenstruktur im Data Warehouse, Semantik der
Daten, logische Beziehungen zwischen den Daten).>** Die aus den Transaktions- und
Extraktionsprozessen der Staging Area resultierenden Regeln, Zuordnungen und

Definitionen bilden die Grundlage fiir die Metadaten.>*®

Zum Abruf der Daten aus dem Data Warehouse existieren auf der Anwenderseite
verschiedene Werkzeuge und Verfahren. Diese reichen von einfachen Standard
Reporting Tools und Tabellenprogrammen Uber Werkzeuge flir komplexe ad hoc-

Abfragen bis OLAP- und Data Mining-Anwendungen.

4.6.2 Database Marketing im CRM

Mit Hilfe eines Data Warehouse, das im vorigen Kapitel bereits erlautert wurde, wird
im Rahmen des Customer Relationship Management die zielgerichtete Nutzung aller
kundenbezogenen und sonstigen Daten ermdglicht, die auch als Database Marketing

bezeichnet werden kann.

Das Database Marketing ist eine Art dialogorientiertes Marketing, welches sich auf die
aktuellen, kundenindividuellen und in einer Kundendatenbank gespeicherten

Informationen bezieht und sich durch folgende Merkmale charakterisieren l&sst:>3®

> Der Einsatz eines Database Marketing-Systems dient zur Erfassung,
Bearbeitung und Bereitstellung von Informationen Uber Zielpersonen als Basis

fir das Management der Kundenbeziehung.

> Das Database Marketing ermdglicht die Nutzung der Daten und Informationen

531 vgl. Holthuis (1998), S. 95.

532 vgl. Holthuis (1998), S. 95.

533 vgl. Wieken (1998), S. 278.

534 y/gl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 108.

535 y/gl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 109.

536 \/gl. Mentzl/Ludwig (1998), S. 479 und Holland/Huldi/KuhfuB/Nitsche (2001), S. 62.
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fir den Einsatz der Instrumente und Kanale des CRM.

» Mit dem Database Marketing kann ein langfristiger, interaktiver und
individueller Dialog mit dem Kunden aufgebaut werden. Dadurch ist eine

Kundenbetreuung zu geringen Kosten mdglich.

> Das Database Marketing dient zur Ermittlung der individuellen
Kundenbediirfnisse und ermdéglicht somit die Ansprache des Kunden zur
richtigen Zeit mit einem auf seine Bedlirfnisse abgestimmten Informations- und

Leistungsangebot.

> Das Database Marketing hat einen Systemcharakter, der durch die permanente
Sammlung kommunikationsnotwendiger Daten und die langfristige Perspektive

beschrieben wird.

Aus diesen Merkmalen lasst sich leicht schlieBen, dass der Einsatz des Database
Marketing auf die Erstellung eines méglichst engen Kundenkontaktes abzielt.>*’

Dadurch wird der Aufbau einer dauerhaften profitablen Kundenbeziehung méglich.

Das Database Marketing deckt nahezu alle Aufgaben des Direktmarketing von der
Neukundengewinnung bis hin zur Erfolgskontrolle ab.>*® Die Bewertung der Kunden
oder Interessenten auf der Basis einer Kundendatenbank bildet die Grundlage fiir den
Einsatz des zielgerichteten Direktmarketing und damit auch des Database

Marketing.>*

Die stetig steigende Kundenzahl und die differenzierte Kundenansprache machten es
im Rahmen des Customer Relationship Management notwendig, verschiedene Modelle
und Verfahren zu entwickeln, die in der Lage sind, den einzelnen Kunden mdglichst
objektiv zu bewerten und darauf aufbauend maBgeschneiderte Konzepte flir diesen
Kunden anzubieten.**® Zu diesen Kundenbewertungsverfahren bzw. -modellen z&hlen
die ABC-Analyse, die RFMR- und FRAT-Methode, das Kundenscoring, der Customer

Lifetime Value und die Kundenportfolios.
Im Folgenden werden diese einzeln angeflihrt und kurz beschrieben:

« ABC-Analyse: Bei der ABC-Analyse werden die Kunden nach ihrem Umsatz oder

Deckungsbeitrag in drei oder auch mehrere Gruppen eingeteilt. Aus der

537 y/gl. Holland (2004a), S. 120.
538 vgl. ebd., S. 107.
539 vgl. ebd., S. 107.
540 vgl. ebd., S. 107.

Diplomarbeit
-134-



KNOWLEDGE MANAGEMENT

Analyse ergibt sich das Verhaltnis zwischen dem Kaufanteil und dem Wert der
Kunden. Bei vielen Unternehmen entspricht dieses Verhaltnis oft dem Pareto-
Prinzip®*!. Dieses Prinzip besagt, dass 20 Prozent der Kunden 80 Prozent des
Umsatzes oder Deckungsbeitrags erwirtschaften. Fir die unterschiedlichen
Kundengruppen kdénnen dann differenzierte MarketingmaBnahmen im Rahmen

des CRM angeordnet werden.

RFMR- und FRAT-Methode: Das ist ein Scoring-Modell, welches zur Auswertung
der in den Kundendatenbanken gespeicherten Daten dient. Dieses Modell
basiert auf einem Punktbewertungssystem, in das eine Vielzahl von Kriterien
eingeht, die vom Unternehmen jeweils nach ihren Aussagewerten bezlglich der
Vorhersage des weiteren Verlaufs einer Kundenbeziehung ausgewahlt werden.
So werden fir jeden einzelnen Kunden, ausgehend von den Kaufdaten Recency
(letztes Kaufdatum), Frequency (Kaufhdufigkeit) und Monetary Ratio

(Umsatzhéhe), Punkte vergeben und diese dann zusammenaddiert.

= R = Recency > Je weniger der letzte Kauf des Kunden zuriickliegt, desto

mehr Punkte bekommt er.

* F = Frequency > Je ofter der Kunde im Verlauf der Geschaftsbeziehung
oder im Laufe des letzten Jahres gekauft hat, desto gréBer ist die
Wahrscheinlichkeit, dass er wieder kauft, und damit der Punktwert, der

ihm zugeordnet wird.

= MR = Monetary Ratio - Der kumulierte Umsatz oder Bestellwert des
Kunden wird in einen Punktwert umgerechnet und zu den aus Recency

und Frequency errechneten Punkten addiert.

Die FRAT-Methode bezieht neben den oben genannten Kriterien auch die

Produktsortimente, aus denen bestellt wurde, in die Analyse ein.
» (F) Frequency bekommt in diesem Modell das héchste Gewicht.
= (R) Recency wird auch hier einbezogen.

= (A) Amount of Purchase entspricht der Hohe des Umsatzes oder

Bestellwertes.

Entsprechend einer Pareto-Verteilung sind A-Kunden jene, die zahlenmaBig die hdchsten Umsadtze
erbringen (z. B. 20% der Kunden erbringen 80% des Umsatzes). Als B-Kunden werden diejenigen
bezeichnet, die geringere Umsatze erbringen, jedoch zahlenmaBig gréBer sind (z.B. 30% der Kunden
erbringen 15% des Umsatzes). Die Kundengruppe C ist die zahlenmaBig gréBte Gruppe, erbringt jedoch den
geringsten Umsatzanteil (z. B. 50% der Kunden erbringen nur 5% des Umsatzes).
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= Zusatzlich besitzt diese Methode einen durch das (T) symbolisierten

Sortimentsbereich oder die Warenart, aus der gekauft wurde.

Hier bietet sich der Einsatz von Fuzzy-Logik besonders an.**’ Die neuesten
Scoring-Modelle kénnen beliebig viele Kriterien fir die Bewertung
beriicksichtigen und diese auf der Basis eines Fuzzy-Logik-Ansatzes intelligent

verarbeiten.

Kundenscoring: Beim Kundenscoring werden dynamische Faktoren zur
Definition eines Kundenwertes eingesetzt. Aus den Kundeninformationen in der
Datenbank werden die Segmentierungskriterien ausgewahlt, die flir die
entsprechende Fragestellung relevant sind. Anders als bei der RFMR-Methode,
die fest definierte BestimmungsgréBen verwendet, kann somit flexibler auf die
spezifischen Probleme reagiert werden.’*®* Die entsprechend ausgewéhlten
Faktoren werden dann bewertet, und jedem Kunden wird ein Wert zugeordnet.
Um diese relevanten Faktoren aus der Datenbank herauszufiltern und zu

bewerten, werden Data Mining-Methoden eingesetzt.

Customer Lifetime Value: Der Customer Lifetime Value geht davon aus, dass
ein Kunde im Laufe seines Lebens eine Vielzahl von Einkaufen bei einem
Unternehmen tatigt, und stellt diesen lebenslangen Wert in den Vordergrund
der Betrachtung.>** Dementsprechend wird der Kunde nicht anhand des Ertrags
aus einem einzigen Kauf bewertet, sondern auf der Basis des insgesamt
madglichen Umsatzes. Dieser Wert bezieht sowohl die schon getdtigten Umsatze
als auch die zuklnftigen potentiellen Umsatze ein, so dass das
Chancenpotential einer dauerhaften Bindung des Kunden abgeschatzt werden
kann.>*® Der abgezinste Kapitalwert einer Kundenbeziehung wird mittels der
dynamischen Investitionsrechnung berechnet, indem man alle Einnahmen und
Ausgaben in die dynamische Berechnung mit einbezieht und diese auf einen

einheitlichen Bezugszeitpunkt abzinst.>*®

Kundenportfolios: Mit Hilfe eines Kundenportofolios kann eine Klassifizierung

der Kunden vorgenommen werden, indem zwei Segmentierungskriterien

7

zueinander ins Verhéltnis gesetzt werden.”*” Durch die Einordnung der

542 \/g|.
543 /gl
544 \/gl.
545 \/gl.
546 \/gl.
547 \/gl.

Holland (2004a), S. 109.
ebd., S. 111.
ebd., S. 111.
ebd., S. 111.
ebd., S. 111.
ebd., S. 111.
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Kundengruppen in dieses Koordinatensystem wird die Position des jeweiligen
Kunden visuell dargestellt. So kann man z. B. leicht herausfinden, welche
Kommunikationsstrategie dem jeweiligen Kunden passt, wenn die Kriterien
Kundenpotential und Kundenloyalitdt zueinander in Beziehung gesetzt
werden.>*® Mit Hilfe dieser Kundenpositionen im Portfolio werden die optimalen

MaBnahmen fir jeden einzelnen Kunden bestimmt.

Die Datenbank bildet die Informationsgrundlage fiir die computergestiitzten
Marketingentscheidungen. Nahezu alle Unternehmen verfligen heute {ber eine
Datenbank, um ihre Kunden und deren Kaufverhalten individuell bewerten zu kénnen.
Nur mit einer Kundendatenbank ist es méglich, die Kunden zu selektieren und nach
bestimmten Kriterien Gruppen zuzuordnen.>*® Anhand der Selektion kénnen dann die

inaktiven und unrentablen Kunden identifiziert werden.

Das Database Marketing ermdglicht neben dieser Selektion von Kunden auch deren
Segmentierung fiir bestimmte Marketing-Aktivitaten.>®® So lassen sich aus der
Kundendatenbank aufgrund der gespeicherten Informationen beispielsweise jene
Personensegmente herausfiltern, von denen man ein gesteigertes Interesse flr

bestimmte Angebote erwarten kann.

Ein weiterer Vorteil der Kundendatenbank liegt darin, dass die Kundenbefragungen
damit effizient durchgefiihrt werden.”®! Da die Datenbank gestiitzte Befragung mit
bekannten und damit nicht mit anonymen Kunden erfolgt, ergibt sich die Mdglichkeit,
nicht nur den prozentmaBigen Anteil der zufriedengestellten Kunden festzustellen,
sondern auch die Einstellungen und Meinungen der einzelnen Kunden beispielsweise in
Bezug auf einen bestimmten Geschaftsablauf zu erfahren. Ferner kénnen aus den
gespeicherten Kundendaten =zusatzliche Informationen gewonnen werden. Durch
statische Auswertungen lassen sich aus diesen Daten wertvolle Informationen Uber

das jeweilige Kaufverhalten der Kunden ableiten.

Ein Database Marketing-System besteht im engeren Sinne aus einer Marketing-
Datenbank und den vier Prozessstufen Analyse, Planung, Durchfihrung und Reaktion,
die die Bestandteile des Direktmarketing-Regelkreises verkdrpern (siehe Abb. 31).°%?
Auf Basis einer solchen Marketing-Datenbank unterstitzt das Database Marketing-

System eine Analyse der Daten in der Datenbasis, die Planung konkreter MaBnahmen

548 \/gl. Holland (2004a), S. 112.

59 vgl. ebd., S. 113.

50 vgl. ebd., S. 114.

%1 vgl. ebd., S. 115.

552 y/gl. Mentzl/Ludwig (1998), S. 481.
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und eine individuelle als auch koordinierende Ansprache bestehender oder potentieller

Kunden sowie die Erfassung der Kundenreaktionen und deren Auswertung.

Entscheidungshilfe ﬁ @ Umsetzung

Marketing-
Datenbank

Durchfiihrung
Planung bzw.

Steuerung

Abbildung 31: Bestandteile des Database Marketing

im Regelkreisprinzip

Quelle: in Anlehnung an Mentzl/Ludwig(1998), S. 481
Die Implementierung des Database Marketing-Systems soll jedoch nicht nur auf die
reine Erstellung einer Marketing-Datenbank eingeschrénkt werden.>>® Ein Database
Marketing-System kann seinen wahren Nutzen fir das Unternehmen nur dann
erbringen, wenn alle Prozessstufen des Marketing-Regelkreises optimal aufeinander

abgestimmt sind. AuBerdem soll es unternehmensibergreifend eingesetzt werden.

Die Abbildung 32 stellt ein logisches Modell fiir die unternehmenslbergreifende

Implementierung eines Database Marketing-Systems dar.

Im Mittelpunkt des Modells befindet sich das Data Warehouse. Das Data Warehouse
wird nicht ausschlieBlich aus den Daten in der Marketing-Datenbank, sondern aus allen
relevanten unternehmensinternen und -externen Daten gespeist.”> Die
Zusammenfihrung dieser Daten im DW ermdglicht die gesamtheitliche Betrachtung
der Kunden zu Analysezwecken. In der Information Factory werden die im DW
gespeicherten Daten fir die multidimensionale Betrachtung und marketingspezifischen
Auswertungen aufbereitet. In der Information Client Analyse werden mit Hilfe des

durch Decision Support Systeme (DSS), OLAP- und Data Mining-Tools erzeugten

553 vgl. Mentzl/Ludwig (1998), S. 483.
534 vgl. Mentzl/Ludwig (1998), S. 486.
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Wissens strategische Marketingentscheidungen getroffen.

Fir die Steuerung der in der Information Client-Analyse festgelegten
Marketingprogramme ist der Bereich Information Client-Aktivitat zustdndig. Die
Information Client-Aktivitaten richten sich direkt auf den Dialog mit dem bestehenden

oder potentiellen Kunden aus.>*

n/a Strategische Marketing
Entscheidungen

Information
Client
Analyse

Information Factory

ation
Client
ﬁ Aktivitat

Marketing Programme z. B.

f Customer Relationship
I::> MaBnahmen,
Mehrstufige Mailings,

Zielgruppendefinition ...

A

Data

Warehouse

Interner I:ﬁ E Externer REAKTIONEN/
Datenserver Datenserver VERHALTEN/MERKMALE

Abbildung 32: Das logische Modell eines Database Marketing-Systems
Quelle: in Anlehnung an Mentzl/Ludwig(1998), S. 487.
Das Verhalten von Kunden in Bezug auf diese Aktivitaten wird dann anhand von

Responselementen erfasst und als Reaktion in das Data Warehouse zurlickgesendet.

Die empfangenen Kundenreaktionen werden in der Information Client-Analyse einer
Auswertung unterzogen, was folglich zu einer besseren Selektionsgrundlage flr die
nachsten Marketing-Aktionen und einem Lernprozess fiihrt.>*® SchlieBlich fihrt die
Information Client-Aktivitdt den nachsten Schritt in einer vorab festgelegten

Marketing-Aktion durch (Z. B. eine Nachfassaktion).>*’

Ein fortlaufender Dialog mit den Kunden macht es mdglich, den Ablauf zu wiederholen,
bis die Ansprache durch die Auswertung der MaBnahmen in der Information Client-
Analyse und durch deren Steuerung in der Information Client-Aktivitat an die

individuellen Winsche und Bedlirfnisse der Kunden angepasst wird.

555 vgl. Holland (2004a), S. 121.
556 vgl. ebd., S. 121.
%7 vgl. ebd., S. 121.
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KAPITEL 5

DER EINFLUSS VON DATA MINING AUF CRM
5.1 EINFUHRUNG

» Wir ertrinken in Informationen - aber wir hungern nach Wissen.”
[Rutherford D. Rogers, Bibliotheksvorstand, Yale
The New York Times, 25.02.1988]

» 1he real voyage of discovery consists not in

»

seeking new landscapes but in having new eyes.
[Marcel Proust, franzdsicher Schrifisteller]

Die stdandig wachsende Menge der in einem Unternehmen gespeicherten Daten und die
mit der Erzielung und Erhaltung von Wettbewerbsvorteilen fiir ein Unternehmen
verbundene Notwendigkeit einer schnelleren Analyse des gespeicherten
Datenbestands haben dazu gefiihrt, dass neuere Ansdtze der Datenanalyse entwickelt

werden mussten.

Heutzutage stehen den Unternehmen mehr Informationen und Daten (ber die Kunden
zur Verfugung als jemals zuvor: ,Alle 20 Monate verdoppelt sich die Menge der
Informationen auf der Welt.”>*® Aufgrund der entstandenen riesigen Datenvolumina
sind konventionelle bzw. manuelle Methoden der Datenanalyse meist Uberfordert.>>®
Man braucht deswegen eine neue Generation von Methoden und Tools, die ,[...] assist
humans in extracting useful information (knowledge) from the rapidly growing

volumes of digital data.”>°

558 Mertens/Wieczorrek (2000), S. 211.
559 y/gl. Mertens/Wieczorrek (2000), S. 211.
560 Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 37.
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Solche Methoden und Tools sind der Gegenstand von ,Knowledge Discovery in
Databases (KDD)”®!, einem Ansatz der Datenanalyse, der darauf abzielt, in
umfangreichen Datenbestanden implizit vorhandenes Wissen zu entdecken und explizit
zu machen.’®? In diesem Kapitel werden zunichst die Grundlagen des Knowledge

Discovery in Databases dargestellt und seine Bedeutung fiir CRM erlautert.

5.2 WAS BEDEUTET KNOWLEDGE DISCOVERY IN
DATABASES?

Die Bezeichnung Knowledge Discovery in Databases beschreibt ,[...] the nontrivial
extraction of implicit, previously unknown, and potentially useful information from

data .11563

Diese urspriingliche Bedeutung von KDD hat sich aber im zeitlichen Verlauf verandert
und umfasst heute zwei Auslegungen:°®* Die eine ist durch die Weiterentwicklung der
Bedeutung im Hinblick auf die Forderung nach einem Automatismus des Knowledge
Discovery in Databases bestimmt. Demzufolge setzt die Durchfiihrung des Knowledge
Discovery in Databases gar keine oder nur eine geringe Partizipation des Anwenders
voraus. Die andere Auslegung betont die Prozesseigenschaft des Knowledge Discovery
in Databases. KDD umfasst somit eine komplexe, inhaltlich abgeschlossene, zeitliche

und sachlogische Abfolge von Tatigkeiten.

Diese beiden Auslegungen basieren jedoch auf einer inhaltlichen Unterscheidung der
Begriffe Knowledge Discovery in Databases und Data Mining, die von den Autoren

Fayyad, Shapiro und Smyth thematisiert wurde.

Sie definieren Knowledge Discovery in Databases als, ,[...] the nontrivial process of
identifying valid, novel, potentially useful, and ultimately understandable patterns in
data.”® KDD ist demnach darauf ausgerichtet, im Rahmen eines nichttrivialen
Prozesses (,nontrivial process”) Beziehungsmuster (,patterns”), wie 2z. B.

Regelmé&Bigkeiten oder Auffilligkeiten, in den Daten zu ermitteln.>®®

Diese Beziehungsmuster sollen fiir einen maéglichst groBen Anteil des Datenbestandes
Gultigkeit haben (,valid”) und bislang unbekannte (,novel”), potentiell nltzliche

(,potentially useful”) und leicht verstandliche (ultimately understandable”)

%61 vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 37.
%62 vgl. Dusing (2006), S. 242.

563 Frawley/Shapiro/Matheus (1992), S. 58.
564 \/gl. Diising (2006), S. 242.

565 Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 40f.

566 \/gl. Diising (2006), S. 243.
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Zusammenhange in den Daten artikulieren.>®’

Aus den ermittelten Mustern wird schlieBlich durch Interpretation explizites Wissen
abgeleitet, das zur Unterstiitzung von Entscheidungen herangezogen werden kann.>®®
Dieses explizit gemachte Wissen wird im Rahmen des Customer Relationship

Management zum besseren Kundenverstandnis genutzt.

Knowledge Discovery in Databases ist ein iterativ und interaktiv ablaufender Prozess
der Wissensentdeckung in Datenbestanden, der die Auswahl, Aufbereitung, Analyse
und Interpretation der Daten umfasst.’®® Im Gegensatz dazu bildet Data Mining nur

einen kleinen Schritt im KDD-Prozess (siehe auch Kapitel 3.6.2.2).

Fayyad, Shapiro und Smyth definieren Data Mining wie folgt: ,Data Mining is a step in
the KDD process that consists of applying data analysis and discovery algorithms that,
under acceptable computational efficiency limitations, produce a particular
enumeration of patterns (or models) over the data.”*”° Diese Definition stellt klar, dass
Data Mining als eine Komponente des KDD-Prozesses nur die algorithmische
Extraktion und Enumeration von Mustern aus den Daten mit Hilfe von spezifischen
Suchalgorithmen beinhaltet. Dagegen bezieht sich KDD auf den gesamten, iterativ und
interaktiv ablaufenden Prozess der Wissensentdeckung, der die Auswahl, Aufbereitung
und Anwendung von Data Mining-Methoden zur Analyse der Daten und die
Interpretation von aus Daten extrahierten Mustern umfasst. Die Interpretation dient
schlieBlich zur Entscheidung, ob die gefundenen Muster als neues Knowledge

betrachtet werden kénnen.>”?

Trotz dieser urspringlichen inhaltlichen Unterscheidung zwischen Knowledge
Discovery in Databases und Data Mining werden heute beide Begriffe oft synonym
verwendet.”’> Im Hinblick auf KDD wird Data Mining im weiten Sinne als ein
vollstandiger und eigenstandiger Prozess zugrunde gelegt. Im engeren Sinne kann es
jedoch als die effiziente Suche nach versteckten, aber potentiell nultzlichen

Informationen in groBen Datenbestidnden verstanden werden.””?

567 vgl. Dusing (2006), S. 243.

568 \/gl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996c), S. 31 und Dising (2006), S. 243.
569 y/gl. Dusing (2006), S. 246 und Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 42.
570 Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 41.

571 vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 42.

572 ygl. Dusing (2006), S. 242.

573 vgl. Mertens/Wieczerrek (2000), S. 211.
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5.2.1 Evolution des Data Mining

Der zeitliche Ursprung des Knowledge Discovery in Databases als Forschungsgebiet ist
das Ende der 80er Jahre.>”* Durch die zunehmende Verfiigbarkeit leistungsfahiger DV-
Systeme sowie ein vermehrtes Angebot von Analysewerkzeugen hat das Interesse an
der Wissensextraktion aus groBen Datenbestanden standig zugenommen. Die Data
Mining-Ansatze zur analytischen Auswertung groBer Datenmengen sind jedoch erst in
jingster Zeit in den Mittelpunkt des praktischen Interesses geriickt.’”> Deren Einsatz

wurde durch folgende Entwicklungen unterstiitzt:®’®

+ Die Menge der elektronisch gespeicherten Informationen wachst exponentiell.
Die Etablierung des Data Warehouse in vielen Unternehmen hat jedoch die
Durchfihrung von komplexen Analysevorgangen erleichtert. Die Data Mining-
Software ist in zunehmendem MafBe in der Lage, sehr groBe Datenbestande zu

verarbeiten.

« Alle 18 Monate verdoppelt sich die Leistung der Rechnersysteme, wodurch es
maoglich ist, den hohen Anforderungen an rechenintensive Analyseprozesse

gerecht zu werden. AuBerdem sind die Hardwarepreise kontinuierlich gesunken.

« Die Suche nach Erkenntnissen in den eigenen, vorhandenen Daten ist nach der
Ausschoépfung der bisherigen Mdglichkeiten zur Kostenreduzierung und
Ergebnisverbesserung der letzte Schritt in der Reihe der méglichen MaBnahmen

zur Steigerung der Ertragspotentiale des Unternehmens.

 Die Analyseergebnisse koénnen so aufbereitet werden, dass sie auch fir

Endanwender in den Fachbereichen verstandlich sind.

Verfolgt man die Entwicklungsschritte von der einfachen Datensammlung in den
Anfangen des Computerzeitalters bis zum heutigen Data Mining, erkennt man gleich,
dass im letzten Evolutionsschritt die frihere retrospektivische Datenbeschaffung und -
navigation durch eine prospektivische und proaktive Informationsbeschaffung ersetzt
wurde (siehe Tab. 6).

Evolutionsstufe Geschéftsfragen Technologie Eigenschaften
Data Collection Was war der Durchschnitt Computer, Bander, retrospektivische,
aller Einkinfte der letzten flinf | Festplatten statische
(60er Jahre) Jahre? Datenbeschaffung

574 vgl. Dusing (2006), S. 242.
575 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 25.
576 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 25.
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Data Access
(80er Jahre)

Was waren im letzten Marz in
New England die
Verkaufszahlen pro Einheit?

Relationale Datenbanken,
Structured Query Language
(SQL), ObBC

retrospektivische,
dynamische
Datenbeschaffung
auf Datensatzbasis

Data Navigation
(90er Jahre)

Was waren im letzten Marz in
New England die
Verkaufszahlen pro Einheit?
Verfeinern bis Boston.

Online Analytic Processing
(OLAP), multidimensionale
Datenbanken, Data
Warehouse

retrospektivische,
dynamische
Datenbeschaffung
auf verschiedenen
Ebenen

Was fiur Verkaufszahlen

Erweiterte Algorithmen,

prospektivische,

Data Mining werden wir voraussichtlich Mehrprozessor-Rechner, proaktive
nachsten Monat in Boston fir parallele Datenbanken Informationsbesch-
(2000er Jahre) diese Einheit haben? Und affung
warum?
Tabelle 6: Evolutionsschritte des Data Mining
Quelle: Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 25f.
5.2.2 Data Mining und herkommliche Statistik -

Parellellitaten und Unterschiede

Theoretisch geht es sowohl im Data Mining als auch in der Statistik darum, Daten zu
analysieren und Wissen basierend auf dieser Analyse zu kreieren. Gerade von diesem
Blickwinkel her kann Data Mining als eine Bereicherung der Statistik®’’ angesehen
werden. Es verfligt Giber samtliche Analysemethoden und -werkzeugen, mit denen die
Methoden der Statistik — als der klassische Ansatz zur Wissensgenerierung aus Daten

- erganzt und erweitert (Z. B. Neuronale Netze, Entscheidungsbdaume) werden.

Zudem sehen Fayyad, Shapiro und Smyth den Wissenentdeckungsprozess (KDD) als
eine ausgedehntere bzw. weitere Sicht der Modellierung in Statistik, welcher
Werkzeuge flir die Automatisierung des gesamten Prozesses der Datenanalyse zur

Verfiigung stellt und die statistische Kunst der Hypothesenselektion in sich behalt.>’®

Jedoch gibt es wesentliche Unterschiede zwischen den Methoden und Verfahren beider

Disziplinen, die hier zum besseren Verstandnis erldutert werden sollen:

Wdhrend Verfahren des Data Mining typischerweise auf problembezogenen
heuristischen Uberlegungen basieren, setzen Verfahren der klassischen Statistik auf
die traditionelle stochastische Modellbildung, die eine theoretische Analyse der Gite
und Robustheit von Verfahren auf der Basis des mathematischen Hintergrunds der

Statistik ermdglicht.

577 Manche sehen Data Mining als eine Teilmenge von Statistik. Diese bislang allgemein akzeptierte Ansicht
entspricht aber nicht der Realitat, da Data Mining auBer Theorien von Statistik auch Ideen, Werkzeuge und
Methoden von anderen wissenschaftlichen Disziplinen und Gebieten verwendet.

578 Vgl. (eigene Ubersetzung) Fayyad/Shapiro/Smyth (1996c), S. 29 und (1996b), S. 40.
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Statistik hat eine gewisse Bescheidenheit und neigt dazu, ad hoc-Handlungen zu
vermeiden und zieht somit die Genauigkeit vor. Vor diesem Hintergrund gehen viele
Statistiker mit der Analyse von groBen Datenmengen sehr vorsichtig um, da es ihnen
gewiss ist, dass nach scheinbaren Strukturen in groBen Datenmengen zu suchen - wie
es in Data Mining impliziert wurde - sehr aufwendig wird, insbesondere wenn die
Suche rein auf Zufall basiert.’”® Der mathematische Backround und die Hervorhebung
der Genauigkeit von Statistik motivierte die Notwendigkeit, nachzuweisen, dass eine
vorgeschlagene Methode funktionieren wird, schon im Vorfeld von deren tatsachlicher

Anwendung.>®

Im Gegensatz dazu hat Data Mining die gewagte Haltung von seinem
protagonistischen Vorgdanger, namlich dem Maschinellen Lernen geerbt. Beim Data
Mining wird vor der Ldésung einer Problemstellung das geeignete, an die
Problemstellung angepasste heuristische Verfahren bestimmt, dessen Glte und
Robustheit aber vom jeweils zu I6senden Problem abhangt. Heuristische Verfahren
bzw. Heuristiken sind als Arbeitsweisen zu verstehen, die geeignet sind, fir ein
bestimmtes Problem eine zumindest hinreichend gute oder plausible Lésung mit
geringem Rechenaufwand und kurzer Laufzeit zu finden, ohne deren Optimalitat zu

gewshrleisten.>8!

Wadhrend klassische Verfahren einerseits die optimale Rechenzeit und andererseits die
optimale Ldésung zu garantieren versuchen, begnligen sich Heuristiken mit dem
Auffinden einer als hinreichend gut eingeschatzten Losung, um bei sehr komplexen
Aufgaben einen Kompromiss zwischen dem Rechenaufwand und der Gilte der
gefundenen L6sung einzugehen. Dies bedeutet aber nicht, dass Data Mining Anwender
keinen Wert auf die Genauigkeit legen, sondern impliziert nur, dass sie bereit sind, auf
die Genauigkeit zu verzichten, wenn somit auf die Ergebnisse gelangt werden
kénnen.*®? Die Anwender von Data Mining sind viel mehr an der Verstandlichkeit
interessiert als an der Exaktheit oder Vorhersagbarkeit.®®® Weiters sind die
Recheneffizienz und Skalierbarkeit sehr wichtig®®*, da es in Data Mining (blicherweise

vorkommt, dass Anwendungen eine sehr groBe Anzahl von unterschiedlichen Variablen

579 ygl. (eigene Ubersetzung) Hand (1999b), S. 16.
580 ygl. (eigene Ubersetzung) Hand (1999b), S. 16.
%81 In der Praxis sind viele Probleme in ihrer Struktur sehr kompliziert, so dass die optimale Lésung gar nicht
oder nur mit unverhdltnismaBig hohem Aufwand ermittelt werden kann. In solchen Fdllen werden die exakt

optimierenden, mathematisch-formalen Ansatze aber zu aufwendig und durch Naherungsmethoden,
Plausibilitatsansatzen oder heuristische Verfahren, ersetzt.

582 ygl. (eigene Ubersetzung) Hand (1999b), S. 16.
583 ygl. (eigene Ubersetzung) Glmour/Madigan/Pregibon/Smyth (1996), S. 25.
584 vgl. (eigene Ubersetzung) Glmour/Madigan/Pregibon/Smyth (1996), S. 26.
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und Messungen einschlieBen.’®® Die Aspekte der statistischen Konsistenz diirfen hier

sekundar (zweitrangig) beriicksichtigt werden.>8¢

Bei den Methoden der Statistik steht das Modell im Vordergrund.®®” Man bediente sich
in der Vergangenheit starre, gering parametrisierte Modelle, die zwar eine einfache
Berechenbarkeit und theoretische Behandlung auch komplexer Fragestellungen
gewahrleisten, sich jedoch oft als nicht robust gegeniber Verletzungen der
Modellannahmen erwiesen und daher fiir die Praxis eher ungeeignet waren.*®® Auch
die multivariate Statistik®®°, welche sich durch flexible, komplexe und dennoch robuste
Modelle charakterisiert, wirft selbst mit modernen Hochleistungscomputern
insbesondere bei groBeren Datensidtzen betréchtliche Rechenprobleme auf.>*° Vor
diesem Hintergrund wird bei Data Mining auf globale Modelle - von denen die
Lésungsansdtze geleitet sind - verzichtet, was den Algorithmus und dessen
rechnerische Umsetzung in den Vordergrund riickt.>** Der Algorithmus spielt also eine

%2 The key role of programs has lead to an increased

zentrale Rolle im Data Mining.
emphasis on algorithms in data mining, in contrast to the emphasis on models in
statistics. The idea is that one applies the algorithm to data sets, learning how it
behaves and what properties it has, regardless of any notion of an underlying model
(or pattern) which it might be building.”®® D. h., statt einheitliche globale Modelle zu
bilden, welche alle interessierenden Variablen in sich haben, werden in Data Mining
durch Algorithmen Mengen von Aussagen Uber lokale Abhdngigkeiten unter Variablen
produziert (in Form von Regeln).>%*

Ein weiterer Unterschied zwischen Data Mining und Statistik ist, dass flr Statistik
relativ. umfangreiche Stichproben vorliegen missen. Der Grundgedanke der
Zuhilfenahme von Stichproben ist das Induktionsprinzip, bei dem von besonderen auf
allgemeine Falle geschlossen wird. Ohne Stichproben kénnen in Statistik kaum
relevante Aussagen gemacht werden. Wenn sehr groBe Datenmengen vorliegen, dann
ist es verstandlich, warum man aus praktischen Griinden nur mit einer Teilmenge

arbeiten will und basierend auf dieser Teilmenge noch Aussagen Uber die gesamte

585 \/gl. (eigene Ubersetzung) Glmour/Madigan/Pregibon/Smyth (1996), S. 25.
586 vgl. (eigene Ubersetzung) Glmour/Madigan/Pregibon/Smyth (1996), S. 26.
587 vgl. (eigene Ubersetzung) Hand (1999b), S. 17.

%88 vgl. Hudec (0. J1.), S. 4.

89 Die multivariate Statistik befasst sich mit Problemstellungen, in denen mehrere Variablen gemeinsam
und gleich bedeutend betrachtet werden sollen.

590 y/gl. Hudec (0. 1.), S. 4.

91 ygl. Hudec (0. 1.), S. 4.

%92 vgl. Hand (1999b), S. 17.

593 Hand (1999a), zit. in: Hudec (o. 1.), S. 4.

594 vgl. (eigene Ubersetzung) Glmour/Madigan/Pregibon/Smyth (1996), S. 26.
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Datenmenge macht. Die neuen Ansdtze des Data Mining sind im Gegenteil an keine
bestimmte Stichprobe gebunden, denn haufig steht die Gesamtpopulation (-
bevdlkerung) von Daten fir Data Mining-Probleme zur Verfiigung (Z. B. alle Kunden
bzw. ihre Daten in der Datenbank, alle Transaktionen, die mit denen im letzten Jahr
getatigt worden sind u. a.) und man braucht extra von keiner Stichprobe abhangig zu
sein, die aus der Gesamtpopulation ausgezogen wird.>*®> Dariiber hinaus basieren
allgemein Ubliche statistische Techniken auf der Annahme, dass die Datenelemente
unabhangig und aus derselben Verteilung gezogen worden sind. Dagegen sind Data
Mining-Probleme weit entfernt von der idealisierten i.i.d-Situation (identisch verteilt
und stochastisch unabh&angig®®®). Sehr groBe Datenmengen werden wohl kaum in
dieser Art und Weise (idd) anfallen®®’, sondern es ist ziemlich wahrscheinlich, dass zu
verschiedenen Zeiten manche Bereiche des Variablenraums schwerlich mehr als die
anderen gesampelt werden (Z. B. unterschiedliche Zeitzonen bedeuten, dass
Geschaftstransaktionen oder Telefonanrufe nicht wahllos bzw. stichprobenartig in ganz
USA gemacht werden.).”®® Dies kann Zweifel an die Giiltigkeit der maBgebenden
Schatzungen aufkommen lassen sowie spezielle Probleme flir sequentielle Schatzung

und Suchalgorithmen bereiten.>*°

Obwohl es in beiden Disziplinen - Data Mining und Statistik mehr oder weniger um das
Gleiche handelt, unterscheiden sie sich in ihren Ansichten zur Datenanalyse. So hat

die Statistik mit primérer Datenanalyse zu tun.®® Das heiBt, die Daten werden

595 vgl. (eigene Ubersetzung) Hand (1999b), S. 17.
596

Zwei Zufallsvariablen X und Y heiBen identisch verteilt, wenn sie aus demselben Wahrcheinl ichkeits -
raum ( Q, F, P ) definiert sind und fiir die Verteilung sfunktionen Fy von X und F yvonY F = Fy gilt.

Eine Menge von Zufallsvariablen X, i aus irgendeine r Indexmenge |, ist dann identisch verteilt,

wenn X = X j fir jedes Paar i, j O I gilt.

Zwei Ereignisse heiBen stochastish unabhangig, wenn P(AN B) = P(A).P(B) gilt, d.h.,

wenn die Wahrschein lichkeit, dass beide Ereignisse gleichzeitig eintreten, gleich dem Produkt
ihrer Einzelwahr scheinlich keiten ist. Das Eintreten des einen Ereignisse s beeinfluss t das Eintreten
des andere Ereignisse s nicht, beide Ereignisse sind also voneinande r unabhangig .

Eine Ansammlung von Zufallsvar iablen heiBt unabhangig identisch verteilt, wenn die X 's gegenseitig
unabhangig (jede endliche Teilmenge von X ist unabhdngig ) und identisch verteilt sind.

Dies wird in der Regel mit dem Kiirzel "i.i.d" -independen t and identicall y distribute d gekennzeic hnet.

%7 In der Statistik nimmt man meistens an, dass fiir Zwecke der statistischen Schlussfolgerung die
Beobachtungen in einer Stichprobe mehr oder weniger i. d. d. sind. Die Annahme (Anforderung), dass
Beobachtungen i. d. d. sind, sorgt dafiir, dass die zugrunde liegende Mathematik von vielen statistischen
Methoden vereinfacht wird. In praktischen Anwendungen kann sie allerdings nicht realistisch sein.

598 Vgl. (eigene Ubersetzung) Hand (1998), S. 114.
599 y/gl. (eigene Ubersetzung) Hand (1998), S. 114.
600 y/gl. (eigene Ubersetzung) Hand (1998), S. 112.
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besonders im Hinblick auf Fragen oder eine Menge von Fragen absichtlich gesammelt,
um die vorgegebenen Fragen zu beantworten und damit das spezielle Problem zu

lésen. Die Analyse von Daten im Data Mining ist sekund&r®®

oder, besser gesagt
retrospektiv.®? In der Tat darf Data Mining als der Prozess der sekundédren Analyse
von groBen Datenbanken definiert werden, das sich zum Ziel setzt, vorher
unvermutete Beziehungen, welche flir den Anwender der Datenbank von groBem Wert
bzw. interessant sind, zu finden.®®® Data Mining ist eher eine induktive Aufgabe als

eine hypothetisch-deduktive Vorgehensweise.®%*

Data Mining-Systeme mit ihrer
prozessorientierten Methode®® decken einen gréBeren Problembereich und damit
einen breiteren Interessentenkreis ab als klassische Systeme der computergestitzten
Datenanalyse, deren Primarfunktion vorwiegend in der Methodenanwendung liegt und
deren Anwenderkreis eher Personen mit fundierten statistischen Kenntnissen sind.®%
Data Mining-Systeme erlauben nicht nur die Uberpriifung vorformulierter Hypothesen,
sondern kénnen bei Anwendung entsprechender Methoden diese auch selbstandig

generieren.%%’

Klassische Statistik geht lediglich mit numerischen Daten um.®® Heutzutage kénnen
aber Datenbanken auch andere mdgliche Formen von Daten beinhalten (Z. B. Bild-
Daten, Audio-Daten, Text-Daten und geographische Daten). Logische Daten ergeben
sich vorwiegend bei der Suche nach Mustern, die sich aus den konjunktiven und
disjunktiven Kombinationen von Elementen zusammensetzen.®®® Das heiBt, die
Elemente der Analyse kdonnen oft z. B. Bilder, Texteinheiten, Sprachsignals u. a. sein,
was ebensoviel wie einfache numerische Daten auf die Fragen und Probleme von Data
Mining - interessante Muster und Strukturen in den Daten zu finden - zutrifft.
Dementsprechend ist ,Mining the Internet” ein ausgepragter Teilbereich von Data

Mining geworden.

Zur Prasentation von Mustern hat sich das visuelle Data Mining herausgebildet,
welches automatische Mining-Methoden mit Techniken der Informationsvisualisierung
verbindet und auf diese Weise numerisch ermittelte Daten graphisch darzustellen und

einfach abzulesen ermdglicht. Seine hochentwickelten Visualisierungstechniken

601 y/gl. Hand (1998), S. 112.

602 vgl. GlImour/Madigan/Pregibon/Smyth (1996), S. 25.

603 yvgl. (eigene Ubersetzung) Hand (1998), S. 112.

604 vgl. (eigene Ubersetzung) Hand (1998), S. 112.

605 \/gl. Fayyad/Shapiro/Smyth, (1996b), S. 41 f.

606 \/g|. Bensberg/Grob (1999), S. 4.

607 \/gl. Bensberg/Grob (1999), S. 4.

608 ygl. (eigene Ubersetzung) Hand (1998), S. 115 und (1999b), S. 18.
609 yvgl. (eigene Ubersetzung) Hand (1999b), S. 18.
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machen das Data Mining einem breiteren Anwenderkreis zuganglich, wodurch auch
technisch weniger versierte Business Manager ihre Mdarkte analysieren und auf diese
Weise ihre Geschdftsentscheidungen besser treffen kénnen. Die Beschrdankung der
klassischen Visualisierung auf drei Koordinatenachsen x, y und z wird hier durch den
Einsatz von neueren geometrischen Visualisierungstechniken wie

Parallelkoordinatensystemen®!® oder Icons/Glyphen®'! aufgehoben.

Ein weiterer Aspekt, der als ein wesentlicher Schwachpunkt beurteilt werden kénnte,
ist die Schwierigkeit Expertenwissen (sog. Domain Knowledge) im Rahmen der
klassischen statischen Methodologie in den Analyseprozess zu integrieren.®*? Um diese
Schwache der Statistik GUberwinden zu kdnnen, wird beim Data Mining gezielt versucht,
Informationen aus unterschiedlichen Quellen madglichst in Form eines interaktiven

Dialogs im Mining-Prozess zu berticksichtigen.

5.2.3 Verallgemeinerter Data Mining-Prozessablauf

Im Rahmen des Knowledge Discovery in Databases wird haufig zur Entdeckung und
Explikation von in groBen Datenbestdnden implizit vorhandenem Wissen auf Ansdtze
und Verfahren von verschiedenen Disziplinen wie Statistik, Datenbanken und
Maschinelles Lernen zuriickgegriffen.®'®> Dennoch sollte man KDD nicht mit diesen
Forschungsrichtungen gleichsetzen.®®* KDD unterscheidet sich von Statistik,
Datenbanken und Maschinelles Lernen besonders dadurch, dass es nicht auf
bestimmte Phasen des Prozesses der Wissensentdeckung ausgerichtet ist, sondern

den gesamten Entdeckungsprozess umfasst.®!®

~KDD focuses on the overall process of knowledge discovery from data, including how
the data is stored and accessed, how algorithms can be scaled to massive datasets
and still run efficiently, how results can be interpreted and visualized, and how the

overall human-machine interaction can be modelled and supported.”®®

Das wesentliche Merkmal des Knowledge Discovery in Databases ist ein interaktiver

610 Beim Prinzip der Parallelen Koordinaten wird jedes Merkmal durch eine parallele Achse reprasentiert;
Punkte auf der Achse sind die jeweilige Auspragung. Auspragungen eines Datensatzes werden durch eine
Linie Uber alle Achsen verbunden, so dass sich Zusammenhange zwischen Datensdtzen als parallele Linien
darstellen, vgl. Hagedorn/Bissantz/Mertens (1997), S. 608.

611 Glyphen sind grafische Symbole, die jeweils ein Objekt in seinen Merkmalsauspragungen durch
unterschiedliche (visuell kodierte) Formen und Farben darstellen, vgl. Hagedorn/Bissantz/Mertens (1997),
S. 608.

612 ygl. Hudec (o. J1.), S. 4.

613 vgl. Dusing (2006), S. 245.

614 y/gl. Diising (2006), S. 245.

615 y/gl. Diising (2006), S. 245.

616 Fayyad/Shapiro/Smyth (1996c), S. 29.
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und iterativer Prozess.®!’ Dieser Prozess durchlduft in Interaktion mit dem Anwender
mehrere Phasen iterativ in Rlckkopplungsschleifen. Da der Anwender anhand des
Ergebnisses einzelner Phasen oder des gesamten Prozesses den weiteren Ablauf des
KDD bestimmen wird®!®, muss er von Beginn an eng in den KDD-Prozess eingebunden
werden.®’® Wenn der Anwender eine Notwendigkeit dafiir sieht, kann er einzelne

Phasen oder den gesamten Prozess erneut durchlaufen lassen.

In der Literatur ist eine Vielzahl von Vorgehensmodellen des Knowledge Discovery in
Databases zu finden. Diese unterscheiden sich hinsichtlich des Grads der Detaillierung
und Ausrichtung an KDD-Werkzeugen.®?® Der Einfachheit halber wird im Folgenden ein
vereinfachtes Vorgehensmodell dargestellt, das auf das urspriingliche KDD-Modell von

Fayyad und Shapiro zurickzufihren ist und den KDD-Prozess in finf Phasen gliedert:

Interpretation
Aufbereitung Festlegung Analyse und

Evaluation

Abbildung 33: Vorgehensmodell des Knowledge Discovery in Databases
Quelle: Dising (2006), S. 246.

1. Auswahliphase: In dieser ersten Phase wird die Ausgangslage des Knowledge
Discovery in Databases bestimmt. Dafir soll zunachst die Aufgabenstellung des
KDD ausgewahlt werden. Obwohl die Entdeckung unbekannter Sachverhalte
und Zusammenhdnge eines der typischen Hauptziele des KDD darstellt, ist es
dennoch sinnvoll, eine Aufgabenrichtung vorzugeben und diese angemessen
konkret zu definieren. Dabei ist allerdings zu beachten, dass die ausgewahlte
Aufgabe einerseits hinreichend allgemein formuliert ist, um bei der Analyse die
Generierung von Hypothesen (ber den durch die Daten abgebildeten
Gegenstandsbereich zu ermdglichen, und andererseits genligend konkret

definiert ist, um eine Erfolgskontrolle des KDD zu gewéhrleisten.%?!

Die Datenbestdnde kodnnen prinzipiell auch ohne Vorgabe konkreter Ziele

analysiert werden. In diesem Fall ist jedoch die Analyse nicht besonders

617 vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 42 sowie (1996c), S. 30
618 vgl. Dusing (2006), S. 246.

619 yvgl. Diising (2006), S. 246. Die intensive Einbindung des Anwenders in den KDD-Prozess hebt die
Eigenschaft hervor, dass KDD ein ,user-driven” Prozess ist, den der Anwender durch seine Entscheidungen
unterstitzt, vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 42 und (1996c), S. 30. Diese begriindet auBerdem die
fehlende volle Automatisierbarkeit des Knowledge Discovery in Databases-Prozesses, vgl. Dising (2006), S.
246 und Wilde (2001), S. 13.

620 vgl. Dusing (2006), S. 246.

621 \/gl. Diising (2006), S. 247.
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effektiv und bringt keinen 6konomischen Nutzen im Rahmen des CRM. Eine
freie Suche nach irgendwelchen Auffalligkeiten in den Daten ist vor diesem
Hintergrund eher sinnlos.°*> Vor der Durchfilhrung der Analyse ist daher
festzulegen, worauf sich die Analyse ausrichtet und entsprechend dieser
Ausrichtung welche Art von Ergebnissen bzw. Mustern erwartet wird. AuBerdem
muss man bei der Auswahl der Aufgabenstellung sicherstellen, dass das im
Rahmen der Aufgabenstellung zu entdeckende und explizit zu machende

Wissen anwendbar und beziiglich seiner Anwendung wirtschaftlich ist.®3

Nachdem die Aufgabestellung des KDD bestimmt wurde, muss nun die fir diese
Aufgabenstellung relevante Datenbasis ausgewahlt werden. Bei der Auswabhl
der Datenbasis ist insbesondere zu kléren, welche Daten in welchem Umfang
bendtigt werden.®®* Wenn kein Data Warehouse vorhanden ist oder dieses
nicht alle benétigten Daten enthalt, wird es dann auf operative
Datenbestande oder externe Quellen zurlckgegriffen. Falls sich der
Analyseprozess Uber einen langeren Zeitraum erstreckt, muss sichergestellt
werden, dass sich der zu verarbeitende Datenbestand in dieser Zeit nicht
veradndert.®?® Dariiber hinaus soll Uberpriift werden, ob der Datenbestand im
Rahmen des KDD eine Analyse zuldsst bzw. dafiir verfiigbar ist.®® Die
Verfligbarkeit eines Datenbestands fir eine Analyse koénnte aus
technischen, organisatorischen oder rechtlichen Grinden eingeschrankt

sein.

Aufbereitungsphase: Die Qualitat der Ergebnisse des Analyseprozesses
hangt wesentlich von der Qualitat der zu verarbeitenden Daten ab. Das Ziel der
Aufbereitungsphase ist es, die Qualitdt der ausgewdahlten Datenbasis im
Hinblick auf die Vollstdndigkeit und Konsistenz der Daten zu verbessern.®?’
Diese Phase umfasst die Integration, Bereinigung, Anreicherung und Reduktion

des Datenbestands.

Die ausgewdahlten Daten befinden sich meistens in diversen, voneinander
unabhangigen Datenquellen und weisen spezielle Charakteristiken in Bezug auf

Datendarstellung und -organisation auf.®”® Solche Daten miissen fiir eine

622 \/g],
623 \/g|.
624 \/g].
625 \/g|.
626 \/g].
627 \/gl.
628 \/g|.,

Neckel/Knobloch (2005), S. 83 und Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 30.
Dising (2006), S. 247.

Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 30.

Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 31.

Dusing (2006), S. 247.

Dusing (2006), S. 248.

Dusing (2006), S. 248.
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gemeinsame Analyse durch eine physische und logische Integration in eine

einheitliche Datenbasis tberfiihrt werden.®?°

Die Datenbereinigung beinhaltet die Bearbeitung von fehlerhaften oder
unvollstandigen Daten. Um eine mdglichst hohe Ergebnisqualitét zu
gewahrleisten, ist eine Sauberung der Daten erforderlich, indem Duplikate oder
irrelevante Daten ausgefiltert werden und festgelegt wird, wie unvollstéandige
oder sich im Zeitverlauf dndernde Daten bearbeitet werden sollen. Fur die
Bearbeitung fehlender und fehlerhafter = Merkmalauspragungen des

Datenbestands bieten sich verschiedene Ansatze an:

Die fehlenden oder fehlerhaften Daten werden entweder komplett aus dem
Datenbestand entfernt, indem sie geldscht werden, oder man korrigiert sie vor
der Durchfilhrung der Analyse.®*® Die nachtragliche Erhebung der fehlenden
und fehlerhaften Daten - falls sie trotz des hohen Risikos, falsche
Analyseergebnisse zu erhalten, dennoch in die Analyse mit einbezogen werden
- ist zwar mdglich, aber mit sehr viel Aufwand verbunden, und sie erweist sich
im Falle von Daten aus vergangenen Zeitperioden als nicht durchfiihrbar.®®! Als
eine weitere Mdglichkeit kdnnen die fehlenden und fehlerhaften Daten ersetzt

werden, indem man dafiir das sogenannte Imputationsverfahren anwendet.®*

Durch eine Anreicherung der Daten koénnen dem Datenbestand weitere
Merkmale, die flur die Bearbeitung der Aufgabenstellung des KDD zweckmaBig
sind, hinzugefligt werden. Diese Datenanreicherung erfolgt entweder auf der
Grundlage von aus den vorhandenen Merkmalen der Datenbasis abgeleiteten
Merkmalen oder durch die Aufnahme von aus anderen Datenquellen, wie z. B.
Statistischen Amtern oder Marktforschungsinstituten bezogenen Merkmalen.®?
Die Anzahl dieser Merkmale des Datenbestands kann schlieBlich bei der
Datenreduktion verringert werden, was folglich zu einer Reduzierung der
Analysekomplexitat fuhrt. Dies ist im Fall umfangreicher Datenbestande eine
wichtige Voraussetzung fiir die Durchfiihrbarkeit der Analyse.®** Alle diese
Schritte von der Datenbereinigung bis zur Datenreduktion verfolgen ein
gemeinsames Ziel: den Datenbestand so bereitzustellen, dass er im folgenden

Schritt verwendet, d. h. entsprechend der Aufgabenstellung analysiert werden

629 \/g].
630 \/g].
631 y/g|.
632 \/g|.
633 y/gl.,
634 \/g|.

Dusing (2006), S. 248.

Dising (2006), S. 249 und Nakhaeizadeh (1998), S. 21.
Dising (2006), S. 248f.

ebd., S. 249.

ebd., S. 249

ebd., S. 249.
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kann.

3. Festlegungsphase: In der Festlegungsphase werden samtliche Tatigkeiten
zur Vorbereitung der Analyse der Datenbasis ausgefiihrt. Zu diesen Tatigkeiten
gehdren die Festlegung der Zielsetzung, des Analyseverfahrens sowie des
Umfangs und der Darstellung der zu analysierenden Daten.®*® Je nach Bedarf
kdnnen verschiedene Zielsetzungen im Rahmen des Knowledge Discovery in
Databases festgelegt werden. Eine typische Klassifizierung von Zielen ist in der
folgenden Abbildung 34 dargestellt. Mit der Festlegung des Analyseverfahrens
werden das oder die Verfahren zur Analyse der Datenbasis sowie die

Reihenfolge der Ausflihrung der Verfahren bestimmt.

Ziele des
KDD

Erklarung Beschreibung
Bildung von Erkldarung von von
Gruppen von Gruppen Zusammen- Zusammen-
hangen hangen

Abbildung 34: Klassifikation der Ziele des Knowledge Discovery in

Databases

Quelle: Dising (2006), S. 250.
Je nach festgelegter Zielsetzung kénnen verschiedene Analyseverfahren bzw. -
werkzeuge zum Einsatz kommen. Diese Verfahren sind z. B. Clusterverfahren,
Entscheidungsbaumverfahren, Konnektionistische Systeme (Neuronale Netze)
und Assoziationsregelverfahren. Es besteht die Moglichkeit, die Ergebnisse
eines mit einem bestimmten Verfahren ausgefiihrten Analyseschrittes durch
den Einsatz anderer Verfahren und Werkzeuge =zu uberprifen bzw. zu
verbessern.®*® Dies zeigt sogar, dass KDD ein iterativer Prozess ist.Weiters soll
die Anzahl der Datensdtze der zu analysierenden Datenbasis bestimmt werden.
Die Festlegung des Datenumfangs dient zur Entscheidung, ob die Analyse auf
der Grundlage des gesamten Datenbestands, oder einer Stichprobe

durchgefiihrt werden soll.®*’

635 \/gl. Diising (2006), S. 249.
636 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 31.

637 Mit der Verwendung einer Stichprobe ist oftmals eine Verkleinerung des Datenraums und damit eine
Reduzierung der Analysekomplexitat verbunden. Dennoch besteht die Gefahr, dass man durch die
Verwendung einer Stichprobe 6fters zu einem im Vergleich zur Verwendung des gesamten Datenbestands
schlechteren Analyseergebnis gelangt, vgl. Dising (2006), S. 252.
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4. Analysephase: In der Analysephase werden anhand eines oder mehrerer
Analyseverfahren die Zusammenhange und Auffdlligkeiten in den Daten
ermittelt und als Beziehungsmuster abgebildet. Diese Analysetatigkeiten

kénnen auch unter der Bezeichnung Data Mining zusammengefasst werden.®*®

Data Mining als ein Ansatz zur Analyse von Daten ist darauf ausgerichtet, die
Beziehungsmuster (patterns) in der zugrunde liegenden Datenbasis zu
ermitteln  und durch logische und mathematische Beschreibungen
abzubilden.®* Es ist ein Teilprozess des Knowledge Discovery in Databases.®*°
Im Rahmen des CRM wird nach entsprechender Selektion und Aufbereitung der
Kundendaten das Verhalten von Kunden in einem Modell abgebildet. Auf der
Grundlage dieses Modells kann ein Data Mining-System sowohl
hypothesenbasierte Aussagen Uber die Vergangenheit machen
(Verifikationsmodelle, konfirmatorische Datenanalyse der traditionellen
Statistik) als auch durch automatische Entdeckung neuer Beziehungsmuster in
den Daten die Zukunft beziglich des Kundenverhaltens prognostizieren
(vorhersagende Entdeckungsmodelle, explorative Datenanalyse).®*!

Dem Data Mining wird haufig eine Menge bestimmter Datenanalysemethoden
zugeordnet. Allerdings soll es hier zwischen top down- und bottom up-

Analyseverfahren unterschieden werden.

Mochte man eine Annahme, Vermutung oder Theorie anhand verfligbarer
Daten verifizieren oder falsifizieren, so geht man ,hypothesengetrieben”®*? vor.
Die Datenbestande werden in diesem Fall nach Sachverhalten durchgesucht,
die die definierten Hypothesen stiitzen oder widerlegen.®*® Diese
Vorgehensweise wird auch als klassische Datenanalyse bezeichnet. Die
Hypothesenverifikation ist das Ziel von top down-Analysen.®** Typische
Vertreter der top down-Analysemethode sind die traditionelle Statistik, die
Datenbankanfragen mittels SQL und das On-line Analytical Processing (OLAP).
Verfolgt man hingegen ohne konkrete Annahmen das Ziel, in vorliegenden

Daten interessante Sachverhalte zu entdecken, um auf diese Weise zu

638 \/gl. Diising (2006), S. 252.
639 vgl. Dusing (2006), S. 252.
640 vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 40 und (1996c), S. 28.

641 vgl. Zipser (2001), S. 44, Schildhauer/Grothe/Braun/Schultze (2004), S. 33 und Fayyad/Shapiro/Smyth
(1996b), S. 43.

642 Bei der hypothesengetriebenen Datenanalyse werden von einem einschrénkenden Modell der Wirklichkeit
Hypothesen abgeleitet, die meistens mit einer Stichprobe Uberprift werden, vgl. Lusti (2002), S. 263.

643 vgl. Knobloch/Neckel (2005), S. 79.
644 vgl. Knobloch/Neckel (2005), S. 79.
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Erkenntnissen zu gelangen, wahlt man ein bottom up-Analyseverfahren. Man

spricht dann von ,datengetriebenen” Analysen.

DATENANALYSE

Datenmustererkennung

Datengetriebene Analyse
(bottom up)

Datengesteuerte Exploration

Hypothesenverifikation

Hypothesengetriebene Analyse
(top down)

Nutzergesteuerte Analysen und

Reports
(Suche nach Dimensionen)

(Dimensionen bekannt)

klassische Verfahren

Data Mining-Verfahren (2. B. OLAP)

Auf welche Kunden sollen wir uns

Konzentrieren? Welchen Umsatz hat der Kunde

Mayer Herbert im letzten Jahr bei
mir gemacht?

Abbildung 35: top down-versus bottom up-Analyseverfahren

Quelle: in Anl. an Knoblauch/Neckel (2005), S. 83 und Zipser (2001), S. 42.
Im Vergleich zu top down-Analysen ist der Suchraum bei bottom up-Analysen
wesentlich komplexer, da hier keine Begrenzung durch konkrete Annahmen
vorgegeben ist.®*
Eine Datenanalysemethode wird dann als ein eigentliches Data Mining-
Verfahren angesehen, wenn sie dazu geeignet ist, auf der Grundlage eines
gesamten Datenbestands bzw. einer Datengesamtheit datengetriebene
Untersuchungen durchzufiihren, die das Ziel der Datenmustererkennung
verfolgen.®*® Das Data Mining-Verfahren kann demnach auch als
~hypothesenfreies Suchen”®®’ bezeichnet werden. Wahrend sich klassische
Verfahren eher auf die quantitative Dimension des zu analysierenden
Datenbestands konzentrieren, erlaubt ein Data Mining-Verfahren auch
qualitative Aussagen uber diesen Datenbestand und liefert somit fundiertes

Wissen flr zukilinftige wirtschaftliche Entscheidungen.

Interpretations- und Evaluationsphase: Nach der Durchfiihrung der

Analyse werden die Ergebnisse interpretiert bzw. bewertet. Die Ergebnisse

645 \/gl. Knobloch/Neckel (2005), S. 81.
646 \/gl. ebd., S. 83.

647 Die Trennung zwischen daten- und hypothesengetriebener Suche ist jedoch als idealisierende Systematik
zu verstehen. Denn in der Praxis existieren keine vollkommen hypothesenfreien Datenanalysen, vgl. ebd.,
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einer Datenanalyse missen bestimmten Anforderungen genlgen, um zur
Lésung von CRM-Problemen beitragen zu kénnen. Das besondere Augenmerk
wird hier auf die Interessantheit der Data Mining-Ergebnisse gelegt.®*® ,Erst die
Interessantheit eines Ergebnisses macht eine entdeckte Information zu

7649 Dje Interessantheit setzt sich aus verschiedenen

wertvollem Wissen.
Einzelkriterien zusammen. Generell kann ein Ergebnis nur dann als interessant
bzw. positiv bewertet werden, wenn es gliltig, neu, potentiell nitzlich und leicht
verstandlich ist.®*® Alle diese Giitekriterien sind fir die Interessantheit der
Ergebnisse relevant.®®! Allerdings sind die Interessantheit bildende Kriterien nur
schwer messbar und hangen von der konkreten Anwendung und den damit
verbundenen Zielen ab.%°? Dariiber hinaus ist die Interessantheit nicht objektiv,
sondern stark vom jeweiligen Anwender abhiéngig.®®® Sie kann von Person zu
Person ganz unterschiedlich wahrgenommen werden. So kénnte z. B. ein
Fachexperte an spezifischen Details eines Ergebnisses interessiert sein,
wahrend dasselbe Ergebnis jemand anderem kaum etwas bedeutet. Ein
Ergebnis muss daher einerseits durch denjenigen, der mit der Data Mining-
Durchfihrung betraut ist, und andererseits auch durch den Anwender dieses
Ergebnisses beurteilt werden, um zu einer korrekten Ergebnisinterpretation zu

gelangen. °**

Beim KDD-Prozess verteilt sich der Zeitaufwand zu 20% auf die Definition und
Festlegung der Aufgabenstellung, zu 60% auf die Auswahl der relevanten
Datenbestande und Datenaufbereitung, zu 10% auf die Interpretation, Evaluation und
Anwendung der Data Mining-Ergebnisse und nur zu 10% auf die Auswahl und

Anwendung der Data Mining-Methoden.®>®
5.2.4 Aufgaben des Data Mining

Im Rahmen von Data Mining-Projekten kann grundsétzlich zwischen zwei
Aufgabenrichtungen unterschieden werden: die Vorhersage (prediction) und die

Beschreibung (description).®*® Wa&hrend sich die Prediktion darauf abzielt, aus den

648 vgl. Knobloch/Neckel (2005), S. 188.
649 Nakhaeizadeh (1998), S. 23.
650 y/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 22.

651 FEine ausfiihrliche Erkldrung dieser vier Kriterien ist in: Nakhaeizadeh (1998), S. 22 sowie
Knobloch/Neckel (2005), S. 189f. zu finden.

652 \/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 22.

653 y/gl. Knobloch/Neckel (2005), S. 191.

654 y/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 31.
655 vgl. Wilde (2001), S. 16.

656 vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 43.
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bestimmten Variablen der Datenbasis unbekannte oder zukiinftige Werte anderer
Variablen abzuleiten, fokussiert die Deskription auf die Entdeckung von in den
Datenbestanden vorhandenen interpretierbaren Mustern, welche die Daten

beschreiben.®>’

DATA MINING

Deskriptive Aufgaben Pradiktive Aufgaben

Datenbeschreibung (Description)
und Klassifikation
-zusammenfassung (Summarization)

Segmentierung (Clustering) Abweichungsanalyse
Assoziationsanalyse Regression und Vorhersage

Abbildung 36: Aufgabenstellungen des Data Mining
Quelle: in Anlehnung an Zeller (2003), S. 126.

Im Folgenden werden die wesentlichen Aufgabentypen des Data Mining naher

erlautert:
» Datenbeschreibung und -zusammenfassung:

Durch eine Datenbeschreibung und -zusammenfassung werden die wesentlichen
Eigenschaften der Daten in kompakter Form beschrieben, um einen besseren
Uberblick Gber die Struktur dieser Daten zu gewinnen.®*® Die Datenbeschreibung
kann manchmal das Hauptziel eines Data Mining-Projektes sein, stellt aber i. d. R.
eher eine Teilaufgabe innerhalb des Data Mining-Prozesses dar, die insbesondere
am Anfang des Prozesses von Bedeutung ist, da der Analytiker meistens in frithen
Mining-Phasen keine genauen Vorstellungen Uber das Ziel der Analyse sowie Uber
die Charakteristika der zu analysierenden Daten hat. Eine erste explorative
Datenanalyse hilft dabei, die Daten besser zu verstehen.®®® Die Daten werden
durch Methoden zusammengefasst, die eine Teilmenge dieser Daten kompakt
beschreiben.®®® Dadurch werden sie iiberschaubar, was auch zu einer Postulierung

interessanter Datensegmente flihren kann, die dann gezielt weiteranalysiert

657 (eigene Ubersetzung) Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 44.
658 \/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 9.

659 vgl. Nakhaeizadeh (1998), S. 9.

660 vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 45.
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werden. Daher ist es sinnvoll, vor der Bearbeitung von anderen Data Mining-Zielen

zunichst eine Datenbeschreibung und -zusammenfassung durchzufiihren.®®*
« Segmentierung (Gruppenbildung):

Die Segmentierung (auch Clustering genannt) zielt ab auf die Gliederung der
Datensatze in interessante und inhaltlich bedeutsame Gruppen (sogenannte
Clusters), die durch gemeinsame Merkmalauspréagungen beschrieben sind.®®? Die
Elemente desselben Clusters sollen dabei hinsichtlich ihrer Eigenschaften méglichst
ahnlich, die Elemente aus verschiedenen Clustern mdglichst unterschiedlich sein.
Durch die Gruppenbildung kénnen die Daten effizient analysiert werden. Es ist
wesentlich einfacher und meist auch sinnvoller, die Beziehungen und
Abhangigkeiten innerhalb  von sinnvollen Segmenten anstatt  eines
unsegmentierten Datenhaufens zu ermitteln (wie es z. B. bei der
Warenkorbanalyse der Fall ist). Ein gutes Beispiel fir die Gruppenbildung ist die
Kundensegmentierung, bei der die Kunden z. B. anhand ihres Kaufverhaltens in
homogene Gruppen zusammengefasst werden, die dann im Rahmen des CRM

differenziert bearbeitet werden kénnen.
» Assoziationsanalyse:

Die Assoziationsanalyse dient zur Beschreibung interessanter
Beziehungsabhdngigkeiten oder -zusammenhdnge zwischen unterschiedlichen
Merkmalsauspragungen von Datensatzen. Anders formuliert zielt die
Assoziationsanalyse darauf ab, Assoziationsregeln zu erstellen, die haufig
auftretende, in den Datenbestanden versteckte Regeln oder Muster beschreiben.
Typisches Beispiel flir eine Assoziationsanalyse ist eine Warenkorbanalyse, durch
die komplementare Beziehungen zwischen verkauften Artikeln z. B. in einem

Supermarkt identifiziert werden.
» Klassifikation:

Bei der Klassifikation wird der zugrunde liegende Datenbestand vordefinierten,
durch bestimmte Merkmale oder Eigenschaften beschriebenen Klassen zugeordnet.
Diese Klassen kdnnen entweder vom Anwender vorweg definiert werden oder aus
Segmentierung bzw. Clustering resultieren.®®® Fiir die Klassifikationsaufgabe wird

ein Modell erstellt (auch Klassifikator genannt), das neue, bisher unbekannte

661 \/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 10.
662 vgl. ebd., S. 7.
663 vgl. ebd., S. 8.
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Datenobjekte in richtige Klassen einordnet.

Die Kreditwirdigkeitsprifung der Bankkunden ist ein sehr gutes, weit verbreitetes
Beispiel flr die Klassifikation. Hierzu werden zwei Klassen - gute und schlechte
Kunden - gebildet. Die bekannten Kunden der Bank werden jeweils einer der
beiden Klassen zugewiesen. Aus dieser Trainingsmenge kann ein Klassifikator
gemustert werden, den man dazu benutzt, neue potentielle Kunden entweder als
gut oder schlecht zu klassifizieren, um sie dann entweder zu akzeptieren oder

abzuweisen.

Die Klassifikation gilt als eine der wichtigsten Data Mining-Aufgaben, da sich viele
Anwendungsprobleme darauf abbilden lassen.®®* Sie hat Verbindungen zu allen

> So herrscht z. B. eine enge Verbindung

anderen Data Mining-Aufgaben.®
zwischen der Kilassifikation und Konzeptbeschreibung, die die Klassen oder
Konzepten von Objekten verstandlich beschreibt, wodurch neue Einsichten
gewonnen werden koénnen. Die Beschreibung der wesentlichen Merkmale von
Konzepten ermdglicht, die verschiedenen Konzepte voneinander zu
unterscheiden.®®® Daher kénnen Konzeptbeschreibungen auch zur Klassifikation
verwendet werden. Die Data Mining-Aufgabe Segmentierung fasst auch
Datenobjekte zu Konzepten zusammen. Dies fiihrt jedoch nicht ohne Weiteres zu
einer verstandlichen Beschreibung dieser Konzepte.®®” Zu den Methoden der
Klassifikation zéhlen z. B. die logistische Regressionsanalyse, Diskriminanzanalyse,

Klassifikationsbaume, Kiinstlichen Neuronalen Netze und genetischen Algorithmen.
« Abweichungsanalyse:

Die Abweichungsanalyse sucht automatisch nach Objekten, bei denen bestimmte
Merkmalswerte von einer Norm oder einem erwarteten Wert abweichen. Solche
Abweichungen kénnen einerseits auf potenzielle Probleme mit den Daten hinweisen
und eine entsprechende Datenbereinigung nach sich ziehen. Andererseits kénnen
diese Abweichungen aber auch ein Anzeichen fiir ein dem Anwender unbekanntes

Phanomen sein, das detailliert analysiert werden muss.

664 vgl. Nakhaeizadeh (1998), S. 8.

665 7. B. kénnen Prognoseaufgaben durch eine entsprechende Diskretisierung der Werte der Klassen in
Klassifikationsaufgaben transformiert werden, vgl. ebd., S. 8.

665 Eine Konzeptbeschreibung der Konzepte fiir bspw. treue und untreue Kunden beinhaltet die wesentlichen
Merkmale, die treue Kunden von untreuen unterscheiden. Diese Kenntnis ermdglicht dem Anwender gezielte
MaBnahmen fir beide Kundengruppen einzuleiten, um z. B. treue Kunden noch starker zu binden oder um
untreue Kunden in treue umzuwandeln. Zudem kdnnen die Konzeptbeschreibungen der treuen und untreuen
Kunden auf neu gewonnene Kunden angewendet werden, um deren zukunftigen Status zu prognostizieren,
vgl. ebd., S. 8f.

667 y/gl. ebd., S. 9.
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Ein klassisches Beispiel flir die Abweichungsanalyse ist die automatische
Erkennung auffalliger Entwicklungen in Haushaltspanel-Daten, die kontinuierlich
fir eine Vielzahl von Artikeln anfallen.®®® Das Erkennen von Abweichungen ist mit
dem Problem der dynamischen Umgebungen eng verbunden.®®® Da sich in vielen
Anwendungen die Daten und die zugrunde liegenden Konzepte standig andern
(standige Erfassung neuer Daten Uber Kunden, neue Datenerfassungsmethoden
und sich fortwahrend anderndes Kundenverhalten), verlieren nach einiger Zeit die
in einem Data Mining-Prozess entdeckten Zusammenhdnge ihre Aktualitat und

daher missen die Daten neu analysiert werden.
* Regression und Vorhersage:

Die Vorhersage bzw. Prognose versucht fehlende numerische Merkmalswerte eines
Objekts zu erganzen, die sich auf vergangene, gegenwadrtige oder zukinftige
Zeitpunkte beziehen (Z. B. die Prognose des Auftragsvolumens eines Kunden flr

die nachste Saison auf der Basis seiner bisherigen Kaufhistorie).

Die Prognose erweitert die Klassifikation um die zuklnftige Zeitkomponente.
Wdhrend es bei der Klassifikation die heutige Klassenzugehérigkeit bzw.
Auspragung einer zeitlich veranderlichen GréBe symbolisch bestimmt wird, zielt die
Prognose darauf ab, deren zukilinftige Klassenzugehorigkeit oder Auspragung
numerisch zu ermitteln.®’° Die dafiir geeigneten Data Mining-Methoden sind z. B.
die Regressionsanalyse, Regressionsbdume, neuronalen Netze, Box-Jenkins-

Methode und genetischen Algorithmen.
5.2.5 Methoden des Data Mining

Fir Fayyad, Shapiro und Smyth lassen sich die Zielsetzungen des Data Mining
grundsatzlich in zwei Arten, namlich die Vorhersage und Beschreibung
unterscheiden.®’* Unter Anwendung bestimmter Data Mining-Methoden kénnen beide
Zielarten erreicht werden. Dariber hinaus kann man das allgemeine und
Ubergeordnete Ziel des Data Mining als die ,[...] effiziente Suche nach versteckten,
aber potentiell niitzlichen Informationen in groBen Datenbestidnden”®’? formulieren.

Dies erfolgt auf der Grundlage eines induktiven maschinellen Lernens.®”?

668 \/gl. Hippner/Wilde (2003), S. 219.

669 \/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 10.

670 \/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 9.

671 vgl. Fayyad/Shapiro/Smyth (1996b), S. 44.

672 yvgl. Mertens/Wieczorrek (2000), S. 211.

673 vgl. Mertens/Wieczorrek (2000), S. 212 und Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 59f.
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Induktion bedeutet die Ableitung von Informationen aus Daten. Damit weist sie auf die
Entdeckung neuer, vorher nicht bekannter Zusammenhange und Abhé&ngigkeiten in

den Daten hin.

Maschinelles Lernen bezeichnet ,die Automatisierung eines Lernprozesses, der zum
Ziel hat, auf einer Maschine eine Aufgabe beim nachsten Mal genauer, d. h. mit einer
geringeren Fehlerwahrscheinlichkeit zu |6sen als beim vorherigen Mal.””* Zudem steht
es als ein Oberbegriff fir die klinstliche Generierung von Wissen aus Erfahrung: Ein
klnstliches System lernt aus Beispielen und kann nach der Beendigung der Lernphase
diese Beispiele zu Regeln verallgemeinern (induktives Lernen). D. h. es lernt nicht
einfach die Beispiele auswendig, sondern es erkennt die GesetzmaBigkeiten in denen,
so dass es dann diese Erfahrung auch fir die Beurteilung unbekannter neuer Daten

nutzen kann.
Grundsétzlich lassen sich folgende Lernverfahren unterscheiden:®”®

« Induktives Lernen: Bei diesem Lernverfahren werden in groB3en
Datenbestanden neue Zusammenhdnge, die vorher nicht bekannt waren,
entdeckt. Die Voraussetzung hierfir ist das Vorhandensein vieler Daten, Uber
die man geringes Wissen verfligt. Dieses Lernverfahren wird oft bei der Analyse
von Kundentypen, Optimierung von Marketingaktionen oder Modellierung von

komplexen Modellen des Devisen- und Aktienmarktes angewendet.

+ Deduktives Lernen: Das Ziel des deduktiven Lernverfahrens ist, das in
Wissensbasen gegebene Wissen zu analysieren, um es dann effizienter und
automatisch einsetzen zu kénnen. Zu diesem Zweck werden neue Erkenntnisse
aus logischen Schlussfolgerungen (aus Wenn-dann Regeln) gewonnen. Dieses
Lernverfahren eignet sich besonders zur Automatisierung von technischen
Regelungsprozessen unter Verwendung von bekannten expliziten Regeln bzw.

Expertenwissen.

Da die Data Mining-Anforderung, automatisch Trends und Verhaltensmuster
vorherzusagen und bisher unbekannte Strukturen in Daten aufzudecken eher der
Methodik des induktiven maschinellen Lernens entspricht, kénnen Data Mining bzw.
Data Mining-Systeme in den Kontext des induktiven maschinellen Lernens eingebettet

werden.®”® Jedoch gibt es einige wesentliche Punkte, die im Folgenden zum besseren

674 Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 59.
675 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 59 und Mertens/Wieczorrek (2000), S. 212.
676 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 59.
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Verstandnis und zur Abgrenzung beider Begriffe Data Mining und Induktives

maschinelles Lernen erldutert werden missen:%’”

« Induktives maschinelles Lernen behandelt Fragestellungen wie z. B. die
Optimierung von Modellen physikalischer dynamischer Systeme oder die
Erforschung des menschlichen Lernens. Data Mining bezieht sich dagegen auf
das Finden verstandlichen Wissens aus unstrukturierten Datenbestéanden und

adressiert damit die Anwender aus der realen Welt.

« Maschinelles Lernen behandelt typischerweise kleinere und idealisierte
Datenmengen. Im Gegensatz dazu werden bei Data Mining sehr groBe und

echte Datenbestande bearbeitet.

« Induktives maschinelles Lernen ist ein Prozess der Modellbildung. Die
abgeleiteten Informationen stellen sich als ein Modell hinter den zugrunde
liegenden Daten dar. Das Ergebnis dieses Modells ist i. d. R. eine Gruppierung
ahnlicher Objekte, die zu Klassen zugeordnet sind, wobei auf der Grundlage
dieser Klassen dann die Klassenzuordnung neu auftretender Objekte
vorherbestimmt werden kann. Zudem kénnte aber auch das automatische
Aufdecken von in Daten versteckten speziellen Mustern, die sich nur aus einem
kleinen, vorher nicht definierten Ausschnitt des Datenbestandes ergeben, als

ein Ergebnis betrachtet werden.

 Induktives Lernen lasst sich in ,lUberwachtes” und ,unliberwachtes” Lernen

unterteilen.

Basierend auf dem induktiven maschinellen Lernen weisen Data Mining-Systeme

folgende Leistungsmerkmale auf:®”®

» Automatisierte Vorhersage von Trends, Verhalten und Mustern auf der Basis
hinterlegter Daten und bereits bekannter Verhaltensschemata aus der

Vergangenheit (Uberwachtes Lernen).

» Automatisierte Aufdeckung unbekannter Strukturen und Zusammenhange in

ungeordneten Datenbestanden.

» Preprocessing (Datenibernahme aus einem Data Warehouse, Datenbereinigung

sowie analytische Grundfunktionalitaten wie z. B. das Erkennen von

677 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 59f.
678 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 24 und Mertens/Wieczorrek (2000), S. 212.
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AusreiBern) und Ergebnisaufbereitung (Visualisierung) durch entsprechende

Zusatzkomponenten.

» Im Gegensatz zu SQL-Abfragen, Reportgeneratoren und OLAP-Werkzeugen
beinhaltet Data Mining keine Analysevorgdnge, die explizite Informationen
erzeugen. Data Mining-Systeme haben implizite Informationen als

Analyseergebnis.

Nun werden die Methoden von Data Mining kurz dargestellt. Da flr diese Arbeit die
Segmentierung und damit auch die Fuzzy-Logik im Vordergrund steht, wird es auf

diese beiden im sechsten Kapitel detaillierter eingegangen.

Zunachst sollen die Methoden im Hinblick auf deren Lenkung differenziert werden.®”®
Ausgehend von dieser Unterscheidung lassen sich dann zwei grundsatzliche Verfahren
des induktiven Lernens zur Data Mining-Anwendung herauskristallisieren, namlich
Uberwachtes (Lernen aus Beispielen) und uniberwachtes Lernverfahren (Lernen durch

Beobachtung), denen die entsprechenden Methoden zugeordnet werden kénnen.

Neuronale Netze

Entscheidungsbdaume
Uberwachtes
‘ Lernen Regelinduktion
(Klassifikation)

K-néachste-Nachbarn

Diskriminanzanalyse

Induktives
Lernen

Assoziationen

Neuronale Netze

Uniiberwachtes
Lernen

(Assoziationen,

Segmentierung) ‘

(U]
z
-
z
-
=
<
=
<
a

- Demographisches Clustern
K-means Clustering

- Hierarchisches Clustern

Statistik, Lineare Methoden, Fuzzy-Logik, Genetische Algorithmen

Abbildung 37: Einbettung von Data Mining im maschinellen Lernen

Quelle: Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 61.
Die Einbettung des Data Mining innerhalb des maschinellen Lernens sowie die
Zuordnung der Methoden den Bereichen des Gberwachten und uniiberwachten Lernens

ist in der Abbildung 37 zu sehen.

679 \/gl. Neckel/Knobloch (2005), S. 187.
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Alle Data Mining-Ansatze haben gemeinsam, dass die zu bearbeitenden Aufgaben der

Datenanalyse durch zwei Schritte gelést werden miissen:®®

So werden im ersten Schritt durch die Mustererkennung samtliche Gruppierungen von
Datenobjekten herausgearbeitet, die sich durch die Attribute ihrer einzuordnenden
Objekte unterscheiden. Falls jedoch eine Klassifikation von Objekten bereits erstellt
worden ist oder Hypothesen fiir Gruppierungen von Objekten vorliegen, kénnen im
zweiten Schritt des Data Mining die Strukturen der Klassen durch die
Musterbeschreibung genau bestimmt werden. Die Verfahren der
Datenmustererkennung (Unltberwachte Verfahren) dienen also dazu, ahnliche
Datenobjekte zu Mustern und Gruppen zusammenzufassen, so dass diese
Datenobjekte klassifiziert werden.®®! Ihr Ziel ist, interessante Beziehungen und
Zusammenhange in noch unstrukturierten Datenbestinden zu entdecken.®® Zu den
wichtigsten Verfahren der Datenmustererkennung zahlen die Clusteranalyse, das

Bayes- Verfahren und die Fuzzy-Datenanalyse.®®3

Die Verfahren der Datenmusterbeschreibung (Uberwachte Verfahren) haben dagegen
die Aufgabe, ein erzeugtes (deswegen auch bekanntes) Muster (Z. B. Kundengruppen)
oder eine Hypothese Uber Zusammenhange und RegelmaBigkeiten heranzuziehen und
mittels Algorithmen méglichst genau zu beschreiben.®® Dabei wird jedoch
vorausgesetzt, dass dem jeweiligen Algorithmus nur Datenobjekte zur Verfligung
gestellt werden, die jeweils einem bestimmten Muster entsprechen (Z. B. Kunden in

einer bestimmten Kundengruppe).®®® Ansonsten wiirde das Data Mining versagen.

Uberwachte Verfahren werden hé&ufig nach uniiberwachten Untersuchungen
eingesetzt, um die Datenmustererkennung mit der Datenmusterbeschreibung zu

kombinieren.®®

So koénnte man z. B. zunachst eine Kundensegmentierung
(uniberwacht) durchfihren und fiir die ermittelten Kundensegmente anschlieBend
Klassifizierungsregeln (Z. B. mit Hilfe eines Entscheidungsbaums) erzeugen lassen
(Uberwacht). Zu den wichtigsten Verfahren der Musterbeschreibung gehéren
statistische Verfahren (Regressionsanalyse, Varianzanalyse usw.), Ansdtze des

maschinellen Lernens.%®”

680 vgl. Mertens/Wieczorrek (2000), S. 215.

681 \/gl. Neckel/Knobloch (2005), S. 187.

682 \/gl. Neckel/Knobloch (2005), S. 187 und Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 78.
683 \/gl. Mertens/Wieczorrek (2000), S. 216.

684 vgl. Mertens/Wieczorrek (2000), S. 215.

685 vgl. Mertens/Wieczorrek (2000), S. 215.

686 vgl. Neckel/Knobloch (2005), S. 187.

687 \/gl. Mertens/Wieczerrek (2000), S. 219.
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« Uberwachte (Lern)Verfahren

Bei diesen Verfahren werden Objekte anhand eines sogenannten ,Klassifikators” in
unterschiedlichen Gruppen erfasst. Ein Klassifikator kann als ein System verstanden

werden, welches Datenobjekte in vorgegebene Klassen einordnet.®%®

Grundsétzlich gibt es vier Typen von Klassifikatoren:®®® ,Binar” (Betrachtung von
genau zwei unterschiedlichen Klassen, Beispiel: Kreditwiirdig, Nicht-Kreditwirdig),
~Mehrfach” (Betrachtung von mehr als zwei, aber weiterhin einer beschrankten Anzahl
von Klassen, Beispiel: Firmenratings von Aaa bis zu Caa), ,Rekonstruktion einer
Funktion” (Beliebige Auspragungen der ZielgréBe innerhalb eines vorgegebenen
Intervalls méglich, Beispiel: Wahrscheinlichkeit eines Kreditausfalls mit beleibigen
Werten zwischen 0% und 100%), ,Prognose” (Zusatzlich zu den erstgenannten Typen
wird noch eine zusatzliche zeitliche Komponente bericksichtigt, Beispiel: Aktien- und

Devisenkurs-Vorhersagen).

Diese Klassifikatoren sind in der Lage, Regeln aufzustellen, mit deren Hilfe auch neue
Objekte in bereits vorhandene Klassen eingeordnet werden kdnnen. Dazu wird
allerdings das Vorhandensein bereits bekannter Falle vorausgesetzt; °° das heiBt, zur
Regelerzeugung werden solche Objekte herangezogen, deren Zuordnung zu Klassen
bereits bekannt ist (Trainingsset). Das ausgewahlte Modell muss nun so konfiguriert
bzw. angepasst werden, dass die bekannten Falle mdéglichst gut reproduziert werden

kénnen. Man spricht in diesem Zusammenhang vom Training des Modells.®%!

Der Trainingsprozess ist iterativ, wobei in jedem Schritt das aktuelle Modell auf die
bekannten Daten angewendet und der noch vorhandene Klassifikationsfehler
ausgewertet wird. Die Fehleranalyse fiihrt dann zu MaBnahmen, die das Modell bzw.
das System verbessern. Diese Verbesserung des Modells entspricht einem

sogenannten Lernschritt. Das Modell lernt, die Trainingsdaten besser nachzubilden.

Gleichzeitig generiert der Klassifikator seine eigenen Regeln oder Strukturen. Nach
Abschluss des Trainingsprozesses kann der Klassifikator auf noch nicht klassifizierte
Daten angewendet werden. Das entspricht sogar dem eigentlichen Zweck des
Lernprozesses. Somit dient das Gesamtsystem als ,Generalisator” fir weitere
Untersuchungen, da die Regeln oder Strukturen der Trainingsdaten auf weitere Daten

generalisiert bzw. verallgemeinert werden kénnen.

688 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 61.
689 y/gl. ebd., S. 61.
6% v/gl. ebd., S. 62.
81 vgl. ebd., S. 62.
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Zur Qualitatskontrolle des Modells wird das Training durch eine Testmenge Uberprift,
welche die durch das Training ermittelten Regeln verifizieren soll. Die Testmenge
beinhaltet weitere, bereits klassifizierte Objekte, die jedoch keinen direkten Einfluss

auf die Modifizierung des Modells im Training haben.

Zusammenfassend kann man Uberwachtes Verfahren durch folgende Merkmale

charakterisieren:®
> Das Ergebnis, das durch das Modell abgebildet werden soll, ist a priori bekannt.

> Die Datensatze des Analysedatenbestandes enthalten jeweils eine bekannte

Variable, in der die Klassenzugehdérigkeit kodiert ist.

» Durch das Uberwachte Verfahren werden die Modellparameter derart geandert,
dass die durch das Modell generierten Klassifikationswerte mit den

tatsachlichen Klassifikationswerten groBtenteils Gbereinstimmen.

> Werden zu viele Objekte durch das Modell fehlerhaft klassifiziert, so miissen die

Parameter angepasst werden.
+ Uniiberwachte (Lern)Verfahren

Bei uniberwachten Verfahren geht es darum, wie oben bereits erwahnt, interessante
Strukturen in einem noch unstrukturierten Datenbestand zu entdecken. Dabei gibt es

im Wesentlichen zwei Sichtweisen: Segmentierung und Assoziationen.®%?

Bei einer Segmentierung wird nach einer globalen Strukturierung der Daten
gesucht.®®* Das Ziel ist dabei, die Daten in Cluster zu partitionieren, d. h. jeder
Datensatz wird einem Segment zugeordnet. Es liegen zunachst nur die Input-
Erkenntnisse vor, und die Output-Werte sind erst bei der Analyse zu ermitteln. Im
Gegensatz zu (berwachten Verfahren werden hier deshalb keine spezifischen
Klasseneinteilungen vorgegeben. Es ist die Aufgabe des unilberwachten Verfahrens,
die Ahnlichkeiten der vorhandenen Objekte selbststidndig zu ermitteln und somit
samtliche Vorschldage flr die Klasseneinteilungen zu erzeugen. Die Voraussetzung
hierflir ist jedoch, dass alle Objekte des Datenbestandes den gleichen

Informationsumfang haben sollen (z. B. Kundenstammdaten).

Zur Segmentierung wird das Cluster-Analyseverfahren angewendet.

692 \/gl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 267.
693 y/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 78.
%4 vgl. ebd., S. 78.
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Bei der Suche nach Assoziationen werden solche Objekte betrachtet, die einen
vergleichbaren Informationsumfang besitzen (Z. B. im Fall einer Kassenbon-

).8%> Die Untersuchungsgegenstande sind hé&ufig auftretende (versteckte)

Analyse
Regeln oder Muster in den Daten (Z. B. immer wiederkehrende Kombinationen von
Artikeln in Einkaufs- bzw. Warenkdrben eines Supermarktkundens). Im Gegensatz zu
globalen Aussagen bei der Segmentierung werden hier Aussagen Uber partielle
Strukturen in den Daten gemacht.®®® Ein mégliches Ergebnis einer Kassenbon-Analyse
ist z. B. folgende Formulierung: ,An einem Freitag wird in 20% der Félle, in denen
Babywindeln gekauft werden, auch Bier gekauft.” Man kann sofort erkennen, dass es
kaum maoglich ist, anhand dieser Erkenntnis eine sinnvolle Segmentierung der Kunden
nach diesem Kriterium durchzufiihren.®®” Dennoch liefern viele solcher Assoziationen

wertvolles Wissen Uber das Kundenverhalten.
AbschlieBend lasst sich uniiberwachtes Verfahren wie folgt zusammenfassen:%%

> Es werden keine Vorgaben fir das durch ein Muster dargestellte Ergebnis

spezifiziert.
> Die Datensatze werden unabhdngig von Ergebniserwartungen verarbeitet.

> Die Modellparameter werden beispielsweise dann angepasst, wenn die Muster

sich wiederholen.

Nach dieser Unterscheidung zwischen den (iberwachten und uniberwachten Verfahren
kénnen nun die Data Mining-Methoden bezlglich der wichtigsten Aufgabenbereiche

vorgestellt werden.
* Klassifikationsmethoden

Die Grundlage der Klassifikationsmethoden bildet ein Klassifikationsmodell, welches
die Zuordnung von Elementen in vorgegebene Klassen abbildet®®® Dieses Modell kann
zur Prognose der Klassenzugehérigkeit von Datenobjekten mit unbekannter
Klassenzugehorigkeit eingesetzt werden, indem ein solches Datenobjekt anhand seiner

erkmale einer von mehreren alternativen Klassen zugeordnet wird. ie Erstellun
Merkmal h It t Kl dnet wird.”® Die Erstell

695 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 79f.
% vgl. ebd., S. 80.

97 Das Cluster-Analyseverfahren eignet sich hier nicht fiir die Analyse, da die nicht belegten Merkmale (Z.
B. die nicht gekauften Artikel in den Einkaufskdrben oder die nicht in Anspruch genommenen Produkte einer
Bank) das Clustering verhindern wirden, vgl. ebd., S. 80.

698 vgl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 267.
%9 vgl. ebd., S. 264.
700 vgl. ebd., S. 264.
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des Modells basiert auf einer bereits bestehenden Menge an Datenobjekten, deren
Klassenzugehorigkeiten bereits bekannt sind. Ein typisches Beispiel fiir die Anwendung
eines Klassifikationsmodells ist eine Kreditwiirdigkeitspriifung.”®

! wird aus

Hierbei
einem existierenden Datenbestand ein Regelsystem generiert, so dass ein neuer
Kunde, der einen Kredit beantragt, anhand seiner in das Regelsystem eingegebenen

Kundendaten als kreditwirdig bzw. als nicht kreditwiirdig klassifiziert wird.

In der Praxis werden fir die Klassifikationsaufgabe im Rahmen des Data Mining
unterschiedliche Methoden verwendet. 7°? Diese reichen von Diskriminanzanalysen, K-

Ndchste Nachbarn-Verfahren Uber fallbasiertes SchlieBen, Entscheidungsbaume und

Regelinduktionsverfahren bis hin zu Kuinstliche Neuronale Netze und Fuzzy-Logik
basierte Verfahren.

Die K-Né&chste Nachbarn-Methode (KNN) basiert auf dem Prinzip ,Lernen durch
Analogien”.”®® Es klassifiziert einen Datensatz auf der Grundlage der k nachsten
Nachbarn.

K ist dabei eine ganze, positive Zahl. Zu einem zu Kklassifizierenden

Datensatz wird die Anzahl der k-dhnlichsten Datensdtze ausgewahlt und aus deren
Klassifikation der neue Datensatz bewertet.

Néachste Nachbarn

Zu klassifizierende

. Klassifikation
Objekte
\ \
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Abbildung 38: 3-nachste-Nachbarn-Methode (k=3)
Quelle: Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 75.

Moéchte man z. B. einen neuen Bankkunden den Klassen ,kreditwirdig” oder ,nicht-
kreditwirdig” zuordnen,

versucht man aufgrund seiner Merkmalswerte (Z. B.
Einkommen und Alter) die k-dhnlichsten Kunden zu finden. Falls die Mehrheit der
ahnlichsten Kunden in der zugrunde liegenden Datenbasis zur Klasse kreditwlirdig

(oder nicht-kreditwiirdig) zahlt, so wird der neue Kunde auch als kreditwiirdig (oder

701 yvgl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 265.

702 Eine ausfuhrlichere Beschreibung dieser Methoden findet sich z. B. bei Nakhaeizadeh (1998), S. 11-16,
Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 64-78 und Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 197-201.

703 vgl. Nakhaeizadeh (1998), S. 12.
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nicht-kreditwirdig) bewertet bzw. klassifiziert. Die Abbildung 38 veranschaulicht die

Grundidee dieses Verfahrens fir k=3.

Eine andere Methode, die zur Klassifikation eingesetzt werden kann, ist das

fallbasierte SchlieBen (Case-Based-Reasoning, CBR).

Die Grundidee dieser Methode besteht darin, Beispiele bereits geldster Probleme aus
einem bestimmten Anwendungsbereich abzuspeichern, um sie spater zur Lésung
neuer, aber ahnlich gearteter Probleme heranziehen zu kénnen.”® Dazu werden alle
Beispielprobleme zusammen mit ihrer Loésung in einem geeigneten Format dargestellt
und in einer speziellen Datenbank, der Fallbasis, abgespeichert. Dabei wird ein Paar,
bestehend aus Problembeschreibung und entsprechender Lésung, als Fall bezeichnet.
Tritt ein neues Problem auf, soll dieses zunachst in dem vorgegebenen Format
dargestellt werden. Dann kénnen die Problembeschreibungen der in der Fallbasis
vorhandenen Falle durchsucht werden, um eine dem neuen Problem mdéglichst
dhnliche Beschreibung zu finden. Dafiir benétigt man ein AhnlichkeitsmaB fir die
Problembeschreibungen. Der Fall mit der &hnlichsten Problembeschreibung wird
genommen und seine L6ésung als eine mdgliche Lésung des neuen Problems
ausgegeben. Eventuell ist es notwendig, die vorgeschlagene Lésung an die neuen

Gegebenheiten anzupassen.

Ein Verfahren, das ebenfalls hdaufig bei der Klassifikation angewendet wird, ist die

Diskriminanzanalyse.

Die Diskriminanzanalyse untersucht einen Datenbestand auf solche Attribute, die
einen hohen Erklarungsgrad fiir eine bereits vorgegebene Klassifikation (Z. B.
kreditwiirdig, nicht-kreditwiirdig) besitzen.”® Das heiBt, sie sucht die Unterschiede
zwischen den vorgegebenen Gruppen und ermittelt die Attribute, die moglichst viel zur
optimalen Trennung dieser Gruppen (Diskrimination) beitragen.”®® Das Ziel ist dabei,
mit Hilfe der geschatzten Diskriminanzfunktion ein neues Datenobjekt, dessen
Gruppenzugehdrigkeit nicht bekannt ist, aufgrund seiner charakteristischen

Merkmalsausprdgungen einer Gruppe zuzuordnen.

So wird bei der univariaten Diskriminanzanalyse (UDA) das trennfahigste Attribut
ausgewahlt und der sogenannte ,Cut-off-point” bestimmt.”®” Die Klassifikation eines

Datensatzes ist dann sehr leicht zu bestimmen, je nachdem, ob seine

704 \/gl. Dilger (2007), S. 27.

705 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 75.
706 vgl. Eckey/Kosfeld/Rengers (2002), S. 289.
707 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998)., S. 75.
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Attributauspragung oberhalb oder unterhalb dieses Cut-off-point liegt. Bei der
multivariaten Diskriminanzanalyse (MDA) wird hingegen aus mehreren Attributen eine
lineare Diskriminanzfunktion (auch Klassifikationsfunktion genannt) ermittelt.”°® Diese
ergibt sich aus der gewichteten Summe aller ausgewahlten, aussagefahigen Merkmale
(Z. B. Alter, Einkommen von Kunden bei einer Kreditwiirdigkeitsprifung), die in einer
linearen Funktion zusammengefasst sind. Es wird ein Cut-off-point bezliglich der
Diskriminanzfunktion berechnet. Die Datensatze werden dann wie im univariaten Fall

hinsichtlich deren Lage zum Cut-off-point klassifiziert.

UDA (beste Trennung der

X2 Klassen auf der X2-Achse)
A MDA (Kombination aus Alter und
> Einkommen), fiihrt zur optimalen
Trennung beider Klassen
0
[
c
:
£ ]
5 [
;é UDA (beste Trennung der
= Klassen auf der Xt-Achse
i o ) 4 u )
nn ¢
[ |
[ |
u Klassen:
|

@ = kreditwiirdig
B = nicht kreditwiirdig

> X1

Alter

Abbildung 39: Diskriminanzanalyse

Quelle: Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 76.
Die Diskriminanzanalyse wird vor allem fir die Bindrklassifikation (wie auch bei der
Kreditwilrdigkeitsprifung der Fall ist) genutzt. Eine vereinfachte Version der
Diskriminanzanalyse flr Binarklassifikationsaufgaben ist die einer automatisierten
Modellbildung mittels linearer Regressionen.””® Hier wird die Diskriminanzfunktion

selbsttatig hinsichtlich der EinflussgréBen und ihrer Gewichtung optimiert.

Eine Regressionsanalyse basiert auf einem Modell, mit dem eine abhangige, stetige
Variable durch mehrere unabhingige Variablen erklart wird.”® Somit wird die

Beeinflussbarkeit einer abhangigen Variablen von mehreren unabhangigen Variablen

708 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 75.
709 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 76.
710 ygl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 265.
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untersucht bzw. prognostiziert.”*! Ein solches Modell der Prognose zielt im Unterschied
zu einem reinen Klassifikationsmodell auf die stetigen Variablen, so dass nicht mehr
moglich  wird, speziell von den einzelnen Klassen im Klassifikationsmodell

auszugehen.”*?

Die Zielvariable ist bei der Prognose im Gegensatz zur Klassifikation stetig bzw.
kontinuierlich. Diskretisiert man diese stetige Variable und verwendet man die
gebildeten Intervalle als Klassenwerte, so kann das Klassifikationsmodell und damit

alle Klassifikationsverfahren auch zur Prognose verwendet werden.”!3

In einer Diskriminanzanalyse wird eine nominalskalierte Variable durch eine oder
mehrere  metrisch  skalierten Variablen erklart. Dagegen gestattet die
Regressionsanalyse, dass auch die erklarte Variable metrisch skaliert werden kann.
Somit lasst sich leicht ermitteln, wie stark z. B. der Umsatz von Marketingausgaben
abhangt. Einen Sonderfall stellt jedoch hier die Binargruppierung der
Diskriminanzanalyse, wobei die erklarte Variable binar ist und sich wie eine metrisch
skalierte Variable behandeln lasst.”!* Dies macht deutlich, dass die Diskriminanz- und

Regressionsanalysen im Wesentlichen Ubereinstimmen.

Baumbasierte Verfahren (Entscheidungsbaume) sind typische Modelle, die zur
Klassifikation eingesetzt werden. Sie sind zuerst in den 60er Jahren unabhdngig
voneinander von den Disziplinen des maschinellen Lernens und der Statistik entwickelt
worden. Sie wurden stéandig von den Forschern des maschinellen Lernens verbessert
und zéhlen heute in den meisten Data Mining-Werkzeugen zum Standard.”*> Im
Gegensatz zur Diskriminanzanalyse geht man bei den baumbasierten Verfahren aus

der Grundannahme vor, dass filr jede Klasse (kreditwlrdig, nicht-kreditwirdig)

711 Im einfachsten Fall der linearen Regressionanalyse betrachtet man zwei Variablen x und y, die vermutlich
ungefahr in einem linearen Zusammenhang stehen: Y = a+bX . Dabei sind X als unabhangige und Y als
abhangige Variable definiert. Es existieren von x und y je n Beobachtungen Xi und Yi, wobei i von 1 bis n
geht. Der funktionale Zusammenhang Y = f(x) zwischen x und Y kann nicht exakt festgestellt werden, da
die Funktion f(x) von einer StorgroBe £ Uberlagert wird.

Diese StorgroBe ist als Zufallsvariable konzipiert, die nichterfassbare Einflisse (menschliches Verhalten oder
Messungenauigkeiten oder dhnliches) darstellt. Es ergibt sich also das Modell: Y =a+bX +& oder
genauery; =a+ b)g +¢&.

Das Residuum &; gibt die Differenz zwischen der Regressionsgerade @ + b)g und den Messwerten Y, an.
Des Weiteren bezeichnet man mit )/ den Schatzwert firy; und es gilt ); =a+ b)ﬁ und&; =Y, — V. Um
eine lineare Gerade als die Regressionsgerade zu definieren, benutzt man meistens die Methode der
kleinsten Quadrate, die die Quadratsumme der Residuem mzinimiert, also die Abzweichungen
&, =Y, — V, der Beobachtungswerte (Xi,Yi) von dieser Gerade: z g = 2 (yi —(a+ bxi )) - min .
Diese minimierte Zielfunktion wird dann dazu verwendet, um die Regredsionskoeffizienten a und b zu
berechnen.

712 ygl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 265.

713 ygl. Nakhaeizadeh (1998), S. 18, Beekmann/Chamoni (2006), S. 264-265
714 ygl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 77.

715 ygl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 268.

Diplomarbeit
-171-



DATA MINING fiir CRM

bestimmte Attribute oder Attributskombinationen verantwortlich sind. Diese Annahme
erfordert eine systematische Untersuchung der Auswirkungen einzelner Attribute auf
die zu erkldrende Variable (Zielvariable). ’*®

Die baumbasierten Techniken gelten als Uberwachte Verfahren, da sie den
Datenbestand zunachst in eine Trainings- und eine Testmenge unterteilen.”’” Mit der
Trainingsmenge werden dann die relevanten Regeln ermittelt, um diese anschlieBend
durch die Testmenge zu verifizieren. Durch die sukzessive Aufspaltung der
Trainingsmenge in Teilmengen werden die zu klassifizierenden Objekte zu homogenen
Gruppen, die sich  durch bestimmte  Attributskombinationen  darstellen,
zusammengefasst. Fir eine erste Aufteilung der Trainingsmenge in Untermengen wird
ein solches Attribut ausgewahlt, das sich fir die Klassifikation der Objekte als duBerst

t.”'® Die weiteren Attribute sollen dann (iber ein zuséatzliches

informativ erweis
Erklarungspotential verfigen. Diese Auswahl wird i. d. R. mit Hilfe eines
EntropiemaBes durchgefiihrt:”*° Die Entropie gibt Auskunft (ber den potentiellen
Informationsgehalt eines Attributs. Je kleiner die Entropie ist, desto hdéher ist der
Informationsgehalt. Abhangig von dem Grad seines Informationsgehalts in Bezug auf
eine Zielvariable findet sich dann ein Attribut eher weit oben (wenn der
Informationsgehalt hoch ist) oder unten (wenn der Informationsgehalt gering ist) im

Entscheidungsbaum.

Die Regel, nach welcher die Aufteilung der Trainingsmenge in Teilmengen
durchgefihrt wird, ist ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal der baumbasierten

Verfahren.

Nach den Aufteilungsregeln kdnnen die folgenden drei wichtigsten Klassen des

O Die erste Verfahrensklasse basiert auf den

Verfahrens differenziert werden:’?
~Concept Learning Systems” (CLS), woraus dann der bekannte ID3-Algorithmus und
der C4.5-Algorithmus entwickelt wurden. Eine zweite Klasse entstammt dem
Automatic-Interaction-Detection-Verfahren (AID), welches durch den THAID-
Algorithmus und den bekannten CHAID-Algorithmus erweitert wurde. Als die dritte
Klasse kann die CART-Gruppe (classification and regression trees) genannt werden,
deren Algorithmen zwar nur binare Aufteilungen zulassen, daflir jedoch auch fir die

Erstellung eines Regressionsmodells einsetzbar sind.

716 yvgl. Nakhaeizadeh (1998), S. 14.

717 ygl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 197.

718 \/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 14 und Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 69.
719 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 71.

720 ygl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 270.
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Die Abbildung 40 zeigt ein Beispiel, wie mit Hilfe eines Entscheidungsbaums 10

Bankkunden nach ihrer Kreditwirdigkeit klassifiziert werden kénnen.

Datentabelle

Nr. | Einkommen | Vorher Kredite | Geschlecht | Kreditwirdigket

erhalten?
>=2000€ *

Einkommen

>=2000 € <2000€

1 |j ja weblich KW

2 |unbekannt | nein welblich NKW

unbekannt
3 |nein ja weblich NKW Kunden Nr: 1,5 und 7 Kunden Nr: 3, 9 und 10

4 | unbekannt | nein mémnlch | NKW

5 |ja ja mamlich KW

Vorherige

Kredite Kunden Nr: 2, 4, 6 und 8

6 |unbekamnt |ja manlch KW
nein

7 | nein weblich Kw

& |unbekamnt |ja weblich KW

¢ |nein ja mannlich | NKW Kunden Nr: 6 und 8 Kunden Nr: 2 und 4

10 | nein nein veblih | NKW * Bildung eines Entscheidungsbaums unter Verwendung des ID3-Algorithmus

Abbildung 40: Entscheidungsbaum fiir die Kreditwiirdigkeitsdaten

Quelle: Nakhaeizadeh (1998), S. 14-15.
Die Datentabelle beinhaltet Informationen Uber die Kreditwilrdigkeit dieser Kunden.
Neben dem Einkommen und Geschlecht kann man aus der Tabelle auch Informationen

darlber erhalten, ob der Kreditnehmer vorher schon Kredite erhalten hat oder nicht.

Das Ziel dieses Beispiels besteht darin, Regeln zu finden, welche aufgrund der ersten
drei Attribute eine deutliche Trennung zwischen den kreditwlirdigen und nicht-
kreditwirdigen Kunden ermdglichen. Diese Regeln kdnnen dann zur Feststellung der

Kreditwilrdigkeit von neuen Bankkunden verwendet werden.

Das Einkommen ist hier das informativste Attribut, und davon ausgehend bildet man
sukzessiv einen Entscheidungsbaum. Zundachst werden die 10 Datenobjekte (Kunden)
in drei Untergruppen aufgeteilt. Da sich die Elemente in zwei von diesen Untergruppen

bereits klassifiziert haben, wird dort der Baum nicht weiter gegliedert.

Bei der dritten Untergruppe gehdéren die Elemente zu zwei verschiedenen Klassen.
Daher werden bei dieser Untergruppe die vier Gbriggebliebenen Objekte weiter in zwei
Untergruppen aufgeteilt. Das geschieht durch die Auswahl des Attributs ,vorherige
Kredite”, das am informativsten ist. Die Elemente der neuen Untergruppen gehdren

nun jeweils zu einer Klasse, und aus diesem Grund wird das Verfahren beendet.
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Aus dem generierten Entscheidungsbaum lassen sich vier Regeln ableiten:

= Regel 1: Wenn das Einkommen groBer oder gleich € 2000 ist, ist der Kunde
kreditwirdig.

= Regel 2: Wenn das Einkommen kleiner als € 2000 ist, ist der Kunde nicht

kreditwirdig.

= Regel 3: Wenn das Einkommen unbekannt ist und der Kunde in der

Vergangenheit schon Kredite erhalten hat, ist der Kunde kreditwiirdig.

» Regel 4: Wenn das Einkommen unbekannt ist und der Kunde in der

Vergangenheit keine Kredite erhalten hat, ist der Kunde nicht kreditwiirdig.

Durch diese Entscheidungsregeln kénnen die Informationen Uber Objekte und deren
Klassen ubersichtlich dargestellt werden. Die generierten vier Regeln ermdglichen im
obigen Beispiel eine deutliche Trennung zwischen den kreditwirdigen und nicht
kreditwirdigen Kunden. AuBerdem kdnnen sie zur Klassifikation der neuen Kunden

verwendet werden.

Im Gegensatz zum obigen Beispiel erhalt man jedoch in realen Anwendungen sehr
groBe Entscheidungsbdume, weil mehr Daten flr die Analyse zur Verfiigung stehen.
Zudem sind diese Daten meistens verrauscht. Um die prognostische Leistung von
solchen groBen Entscheidungsbdaumen =zu gewahrleisten, verwendet man das
sogenannte ,Pruningverfahren”.”?! Dieses Verfahren basiert auf dem Abschneiden
weniger wichtiger Aste eines Entscheidungsbaums, was die Gefahr des sogenannten
,Overfitting”  (Uberanpassung) beseitigt und somit auch zu besseren
Klassifikationsergebnissen fiihrt.”?? Das Pruning dient ebenfalls dazu, den Baum so

einfach wie méglich zu halten.”?

Fasst man die oben angefiihrten Uberlegungen zusammen, so wird es deutlich, dass
die Entscheidungsbdaume als Systeme zur Regelinduktion angesehen werden kdénnen.
Im Fall von sehr groBen Datenmengen ist eine Regelinduktion jedoch schwer
durchzufiihren, da die zufédlligen Elemente (wie z. B. Missing Values oder Rauschen)

den Entscheidungsbaum zur Ubermodellierung zwingen und somit das Erkennen von

721 Die mégliche GréBe der Entscheidungsbdume kann sich negativ auswirken. Jede einzelne Regel ist zwar
leicht abzulesen, den Gesamtiberblick zu haben ist jedoch sehr schwierig. Es wurden deshalb so genannte
Pruning-Methoden entwickelt, welche die Entscheidungsbdume auf eine vernilinftige GroéBe kirzen.
Beispielsweise kann man die maximale Tiefe der Bdume beschranken oder eine Mindestanzahl der Objekte
pro Knoten festlegen, vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 73.

722 \/gl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 198 und Nakhaeizadeh (1998), S. 16.
723 \/gl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 270.
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scharfen Regeln erschweren. Wegen der UbergréBe verliert man oft den
Gesamtlberblick tiber den Entscheidungsbaum. Aus diesen Griinden ware es denkbar,
den Entscheidungsbaum als Wissensreprdsentation nur als einen Zwischenschritt zu
benutzen und mit den entsprechenden (deduktiven) Verfahren eine effizientere
Darstellung des Regelwerkes zu generieren.”?* Um zu den Regeln zu gelangen, kénnen
durch verschiedene Verfahren viele unterschiedliche Entscheidungsbdaume generiert

5

und héaufig auftretende Regeln dabei extrahiert werden.”?® Die (iberlagerten

Optimierungen liefern dann einen robusten, allgemeinen und korrekten Regelsatz.”?®
Ein solches Verfahren, das aus einem anderen Verfahren hervorgeht und dessen
Ergebnisse weiterverarbeitet, wird ,hybrid” genannt. Ein groBer Vorteil von
Entscheidungsbdaumen ist, dass sie gut erklarbar und nachvollziehbar sind. AuBerdem

kann ihre Generierung schnell durchgefiihrt werden.

Die regelbasierten Verfahren versuchen dagegen, die Regeln direkt zu generieren, also
nicht Gber einen Entscheidungsbaum.’?’ Sie basieren auf Regeln der Art ,Wenn A,
dann B”. Solche Regeln stellen eher allgemeine Gesetze dar, aus welchen
Schlussfolgerungen fir konkrete Situationen gezogen werden sollen. Sie sind leicht
verstandlich und interpretierbar, was ihre Handhabbarkeit bei der Analyse sehr
erleichtert. Zu den regelbasierten Algorithmen gehéren vor allem die AQ-Familie und
der CN2-Algorithmus.

Klnstliche neuronale Netze entstammen dem Gebiet der Klnstlichen Intelligenz und
verfolgen das Ziel, durch die Nachbildung der Arbeitsweise des menschlichen Gehirns,
welches aus vielen Neuronen und deren Verknlipfungen besteht, die Aufgaben des
KDD (Knowledge Discovery in Databases) zu bearbeiten. Sie kdnnen flr die Erstellung
eines Klassifikationsmodells sowie eines Regressionsmodells und fir die

Segmentierung (Clustering) angewendet werden.”?®

Ein kinstliches neuronales Netz besteht aus einer Menge von Verarbeitungselementen
bzw. Neuronen und deren zugehérigen Verbindungen (biologisch: Synapsen). Die
Verbindungen dienen dazu, die Ausgabewerte von Neuronen zu gewichten und diesen
gewichteten Wert als Eingabewert an die verbundenen Neuronen weiterzuleiten. Ein
Neuron besteht aus einer Eingabefunktion, einer Aktivierungsfunktion und einer

Ausgabefunktion.

724 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 74.

725 Nachteilig ist dabei aber, dass die Regeln in keinerlei Beziehungen zueinander stehen und dass
widersprichliche Regeln erzeugt werden kénnen, vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 74.

726 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 74.
727 \/gl. Nakhaeizadeh (1998), S. 16.
728 ygl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 271.
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Eingabefunktion Aktivierungsfunktion Ausgabefunktion

Versteckte Schicht
(hidden layer)

Abbildung 41: Aufbau eines Kiinstlichen Neuronalen Netzes
Quelle: Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 199.

Durch die Verbindungen erhalt ein Neuron mehrere gewichtete Eingabewerte (Ein
Eingabewert besteht aus einem Inputsignal 0 und einem dazugehorigen
Verbindungsgewichtw) von vorgelagerten Neuronen. Die Eingabefunktion net
summiert alle diese Werte auf, und aus diesem neuen (Reiz-)Wert wird anschlieBend

mit einer Aktivierungsfunktion f,,, ein Aktivierungszustand des Neurons a berechnet,

der wiederum in eine Ausgabefunktion f_ . mindet und den Ausgabewert des Neurons

out
0 bestimmt. Dieser Wert kann wieder Uber die Verbindungen an ein nachfolgendes
Neuron als dessen Eingabewert weitergeleitet oder als Ausgabewert eines Netzes
genutzt werden. Diese Eingabe-Ausgabe-Beziehungen zwischen den Neuronen
ermoglichen eine Gruppierung der Verarbeitungseinheiten. Die Einheiten kénnen in
eine Eingabe- bzw. Inputschicht, eine Ausgabe- bzw. Outputschicht und eine oder
mehrere Zwischenschichten bzw. versteckte Schichten (hidden layers) logisch

angeordnet werden.

Die Entscheidung dartiber, wann ein Neuron die Eingabewerte biologisch gesehen als
einen Reiz empfindet und dementsprechend eine Reaktion auslést, die dann den
Ausgabewert bestimmt, wird durch die Aktivierungsfunktion gesteuert. Es gibt
hauptséchlich zwei verschiedene Typen der Aktivierungsfunktionen:’?° Die Sigmoid-
Funktionen und die Radial Basis-Funktionen. Wahrend bei der Sigmoid-Funktion ein

Neuron erst dann zu einer Reaktion veranlasst wird, wenn der aus summierten

729 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 65f.
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Eingabewerten resultierende Input einen bestimmten Schwellenwert (bersteigt, wird
bei der Radial Basis-Funktion das Neuron bereits eine Reaktion veranlassen, wenn sich
der Input in der Nahe eines bestimmten Schwerpunktes befindet. Wahrend bisher in
der Biologie kein Typ der Radial Basis-Funktion entdeckt werden konnte, ist seine
Verwendung aus mathematischer Sicht sinnvoll, denn sie flhrt bei bestimmten

Aufgaben, z. B. bei Prognoseaufgaben, zu besseren Ergebnissen.

Die Erstellung eines kinstlichen neuronalen Netzes erfolgt durch die Vorgabe der
Lernregeln und einer Grundstruktur (Topologie), welcher den Typ, die Anzahl und die
Anordnung der Neuronen sowie die Verbindungen mit deren Gewichte umfasst. Die
Lernregeln bzw. -Verfahren dienen dazu, ein kinstliches neuronales Netz dazu zu
bringen, fir die bestimmten Eingangsmuster die zugehdrigen Ausgabemuster zu
erzeugen. Das geschieht grundsatzlich auf drei verschiedenen Wegen, namlich durch
Uberwachtes (supervised), uniberwachtes (unsupervised) und bestdarktes Lernen

(reinforcement learning).”*°

Beim Uberwachten Lernen wird dem kinstlichen neuronalen Netz ein Eingangsmuster
gegeben und die Ausgabe, die das neuronale Netz in seinem aktuellen Zustand
produziert, mit dem Wert verglichen, den es eigentlich ausgeben soll. Durch den
Vergleich der Soll- und Ist-Ausgabe kann auf die vorzunehmenden Anderungen der
Netzkonfiguration geschlossen werden. Es ist jedoch nicht immer mdglich, zu jedem
Eingabedatensatz den passenden Ausgabedatensatz zum Trainieren des Netzes zur
Verfligung zu stellen. Die Entscheidung dartiber, welchen Aktivierungszustand sich das
Netz Gbernehmen soll, um die bestmdgliche Reaktion als Ergebnis zu feuern, kénnte
dann dem Netz aufgrund des fehlenden Ausgabedatensatzes schwer fallen. In diesem
Fall soll dem Netz mitgeteilt werden, dass es mit der Wahl seines
Aktivierungszustandes bzw. -Ergebnisses richtig oder falsch liegt, oder ob mit einer
entsprechenden Korrektur des Ergebnisses die richtige Losung erreicht werden kann
(bestarktes Lernen). Das uniberwachte Lernen erfolgt ausschlieBlich durch die
Eingabe der zu lernenden Muster. Das Kinstliche Neuronale Netz verandert sich

entsprechend den Eingabemustern von selbst.

Grundsatzlich kann man zwischen zwei Arten von klnstlichen neuronalen Netzen
unterscheiden:”*! die vorwérts gerichteten kiinstlichen neuronalen Netze (auch feed
forward networks genannt), die als Regressions- oder Klassifikationsmodell verwendet

werden und Kohonen-Netze (bekannt als selbstorganisierende Karten).

739 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 200.
731 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 200.
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Feed Forward Networks sind dadurch gekennzeichnet, dass die Verbindung der
Neuronen nur in einer Richtung, und zwar von der Eingabeschicht U(ber die
Zwischenschicht zur Ausgabeschicht (also feed forward), erlaubt ist.”>*> Netze, in denen
auch Rulckkopplungen zwischen Neuronen vorkommen, werden als rekurrente Netze

bezeichnet.

Die Arbeitsweise von Feed Forward Networks kann wie folgt zusammengefasst

werden:

Die Daten der einzelnen Merkmale eines jeden Datensatzes werden zundchst in die
Eingabeneuronen eingegeben. Diese verarbeiten die Eingabewerte, ermitteln den
Aktivierungszustand und geben die Ausgabewerte Uber die gewichteten Verbindungen
an die Neuronen der Zwischenschicht weiter. In der Zwischenschicht wiederholt sich
dieser Vorgang bis die Werte anschlieBend an das Neuron der Ausgabesicht
weitergegeben werden. Der Ausgabewert soll den durch das klinstliche neuronale Netz
bestimmten Wert der Klassenzugehorigkeit reprasentieren. Im Falle einer Abweichung
von der tatsdchlich vorliegenden Klasseneinteilung werden die Gewichte der
Verbindungen durch induktive Lernalgorithmen so modifiziert bzw. angepasst, dass
anschlieBend der Ausgabewert mit dem vorab bekannten und korrekten Ergebnis
Ubereinstimmt und demzufolge die korrekte Klassenzugehérigkeit angibt. Die
Anpassung bzw. Fehlerkorrektur erfolgt von hinten nach vorne: Die aufgetretenen
Differenzen werden an der Ausgabeschicht in das Netz eingespeist, wodurch die
einzelnen Gewichte angepasst bzw. modifiziert werden kdénnen. Diese Modifizierung
nennt man ,Adaption der Gewichte”, der uniiberwachte Gesamtlernprozess wird als
,Backpropagation” bezeichnet.”**> Durch Backpropagation kénnen die Werte der zu
erklarenden Variablen (Zielvariablen) durch den Ausgabewert mdglichst gut erklart

werden.

Im Gegensatz zu Feed Forward Networks bestehen Kohonen-Netze (bekannt auch als
selbstorganisierende Karten) aus einer Eingabe- und einer meist zweidimensionalen
(manchmal auch dreidimensionalen) Ausgabeschicht. Die Ausgabeschicht (Feature
Map) beinhaltet eine Reihe von Neuronen (Knoten), die in einer Gitterstruktur

angeordnet sind. Ein Neuron besitzt weder eine Aktivierungsfunktion noch einen

732 Feed Forward Networks werden auch als Netze ohne Riickspriinge bezeichnet, welche ebenweise

Verbindungen aufweisen. Die ebenweise verbundenen Netze weisen mehrere Schichten auf, wobei die
einzelnen Neuronen jeweils nur Verknipfungen zu Neuronen in den benachbarten Schichten aufbauen.
Treten dagegen auch Verbindungen zwischen Neuronen auf, bei denen Ebenen Ubersprungen werden, dann
werden diese als short cut connections bezeichnet. AuBerdem sind komplexere Netze vorhanden, in denen
auch Rickkopplungen zulassig sind (rekurrente Netze). Eine graphische Darstellung verschiedener
Netzwerktopologien ist in Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 201 zu finden.

733 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 200 und Beekmann/Chamoni (2006), S. 272.
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Schwellenwert und représentiert nur die Ahnlichkeit der zugehérigen Gewichte zum
Input. Die Eingabewerte entsprechen den Attributsausprdgungen ausgewahlter
Attribute der einzelnen Datenobjekte. Bei der Eingabe eines entsprechenden
Datensatzes werden durch Weitergabe der gewichteten Werte der Eingabeneuronen
alle Ausgabeneuronen aktiviert. Im unlUberwachten Trainingsprozess des Kohonen-
Netzes werden die Gewichte der Eingabeneuronen mit den Gewichtsvektoren der
Ausgabeneuronen verglichen. AnschlieBend wird dasjenige Ausgabeneuron mit
maoglichst hoher Aktivierung (d. h. das Ausgabeneuron, dessen Gewichtsvektor dem
Eingabevektor am ahnlichsten ist) als Reprasentant eines Clusters ermittelt, in dem
der Datensatz liegt. Dieses Ausgabeneuron passt seine Gewichte an den Input an.
Daraufhin werden die umliegenden Neuronen in der Nachbarschaft des ermittelten
Neurons adaptiert, um eine automatische Anordnung (=Cluster) ahnlich reagierender
Neuronen zu erreichen. Die Nachbarschaftsbetrachtung kommt aus den biologischen
Betrachtungen der menschlichen Hirnrinde. Es ist schon festgestellt worden, dass
immer flr einen Rezeptorenbereich samtliche Gruppen von Neuronen zustandig sind.
Das bedeutet, dass nie ein Neuron allein auf einen Reiz reagiert, sondern mit ihm auch
seine Nachbarschaft. Durch die Kohonen-Netze ist es mdglich, Cluster graphisch

darzustellen, was die Anschaulichkeit des Verfahrens erhéht.

Die Besonderheit der kinstlichen neuronalen Netze besteht darin, dass es nicht
notwendig ist, ein theoretisches Modell bzw. einen funktionalen Zusammenhang
zwischen verschiedenen Variablen explizit zu unterstellen.”>* Das Verfahren ist in der

Lage, nichtlineare Strukturen in den Daten zu entdecken und zu modellieren.”??

Ein kinstliches neuronales Netz bietet einen hdheren Freiheitsgrad an Lernkapazitat,
da die interne Modellierung und Konzeption des Netzes nicht so stark eingeschrankt
wird.”®® Das heiBt, es ist nicht an die einschrankenden Randbedingungen einer
Wissensdarstellung in Form von scharfen Regeln gebunden. In diesem Zusammenhang
kdénnen auch manche kiinstliche neuronale Netze (wie z. B. Radiale-Basis-Funktion-
Netze/RBF-Netze) mit Fuzzy- Logik in Verbindung gebracht werden.”®” Kiinstliche
neuronale Netze eignen sich besonders flr die Verarbeitung von verrauschten,
lickenhaften oder sogar widersprichlichen Daten. Das deutet auf eine hohe

Generalisierungsfahigkeit der  klnstlichen neuronalen Netze  hin”38: Bei

734 Kiinstliche Neuronale Netze stellen im Gegensatz zu Regressions-, Faktoren- und Diskriminanzanalysen,
welche auf linearen Modellen basieren, eine nichtlineare Modellierungsform dar, die mehr Flexibilitat bietet,
vgl. Krahl/Windneuser/Zick (1998), S. 68f.

735 vgl. Nakhaeizadeh (1998), S. 13.

736 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 68.
737 \/gl. ebd., S. 68.

738 \/gl. ebd., S. 69.
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entsprechendem Training erlernt ein Netz die wesentlichen Strukturen in den Daten

und filtert die zufalligen Phanomene (Rauschen) heraus.

Die hohe Flexibilitat und Generalisierungsfahigkeit sind wesentliche Vorteile der
kinstlichen neuronalen Netze, aber um in den Genuss dieser Vorteile zu gelangen,
sind sehr aufwendige und komplizierte Trainingsvorgange notwendig. Je mehr Freiheit
in einem System steckt bzw. je flexibler ein System ist, desto mehr missen potentielle
Fehlerquellen im System berlcksichtigt werden. Zwischen der Freiheit und der
potentiellen Fehler eines Systems besteht also ein Trade-off. Da die Freiheit beim
Modellbau stets Fehler hervorrufen, ware es auf jeden Fall flr einen guten Modellbau
hilfreich, den Trainingsverlauf moglichst gut durch die Anzeige verschiedener

Indikatoren zu Uberblicken.
+ Segmentierungs- bzw. Clusteringmethoden

Clusteringmethoden werden verwendet, um Datensatze bezluglich eines
Ahnlichkeitskonzeptes zu Gruppen (Cluster) so zusammenzufassen, dass die
Datensatze innerhalb einer Gruppe madglichst ahnlich, hingegen die Datensatze aus
unterschiedlichen Gruppen méglichst verschieden bzw. unéhnlich sein sollen.”®® Durch
das Clusterverfahren wird der Datenbestand segmentiert, indem Datengruppen
gebildet werden. Diese Gruppen sind im Gegensatz zu den Klassen bei den
Klassifikationsverfahren a priori nicht bekannt, d. h. die gebildeten Klassen sind das

Ergebnis des Clusterverfahrens.”*

Durch die Segmentierung des Datenbestandes in Gruppen soll Wissen (ber
Ahnlichkeiten der Datenobjekte, die sich in verschiedenen Clustern befinden, entdeckt
werden. Wahrend dabei die Bildung von Clustern (z. B. durch gut entwickelte
Methoden aus der multivariaten Statistik oder Fuzzy-Logik) relativ einfach ist, erweist

sich die Interpretation der gefundenen Cluster oftmals als problematisch.”!

Im CRM wird das Clusterverfahren haufig angewendet, um Kunden in Gruppen zu

unterteilen und entsprechend dieser Gruppierung sie individuell anzusprechen.

Die Grundlage fir die Anwendung des Clusterverfahrens ist die Definition von
geeigneten AhnlichkeitsmaBen sowohl zwischen je zwei Datensétzen als auch zwischen

einzelnen Clustern:’* Liegen Datensdtze mit quantitativen (metrisch skalierten)

739 \/gl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 274.
7409 vgl. ebd., S. 265.
74 yvgl. ebd., S. 266.
742 ygl. ebd., S. 274.
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Attributwerten vor, so wird bspw. die Euklidische Distanz (als Wurzel aus der Summe
der Quadrate der jeweiligen Attributsdifferenzen zwischen zwei Datenobjekten) oder
die City-Block-Metrik als AbstandsmaB gewahlt. Im Falle von qualitativen (nominal
skalierten) Attributwerten kann als  AhnlichkeitsmaB die  Anzahl der
Ubereinstimmenden Attributwerte zweier Datensatze benutzt werden. Ein derartiges
AhnlichkeitsmaB wird bspw. von dem im IBM-Intelligent-Miner implementierten
Demographischen Clustering-Verfahren verwendet. Diesem Verfahren liegt folgende
Idee zugrunde: Paare von Datensatze werden Uber die Werte der einzelnen Attribute
miteinander verglichen. Die Anzahl der &ahnlichen Attribute bemisst den
Ahnlichkeitsgrad, = wogegen die Anzahl der undhnlichen Attribute den

Unahnlichkeitsgrad angibt.

Die Clusterverfahren lassen sich nach hierarchischen und partitionierenden Verfahren
unterscheiden.”®®* Bei dem hierarchischen Clustering, wie man schon am Namen
erkennt, wird eine ganze Hierarchie méglicher Segmentierungen ermittelt. Es gibt zwei

mégliche Vorgehensweisen:’*

Ausgehend von einer Aufteilung, bei der jedes Datenobjekt als eigener Cluster
verstanden wird, dhnliche Cluster schrittweise zu gréBeren Clustern zusammengefasst
werden, bis eine geeignete Aufteilung des Gesamtdatenbestandes erreicht ist. Dieses
Vorgehen nennt man agglomeratives hierarchisches Clustering. Der bekannteste
Vertreter dieses Verfahrens ist das Nearest Neighbour-Verfahren. Bei dem divisiven
hierarchischen Clustering gehoért dagegen jedes Datenobjekt zundchst zu einem
Cluster. Sukzessiv werden danach neue (Teil-)Cluster erzeugt, die zu einer
sinnvolleren Clusterbildung flihren, bis nur noch Cluster, bestehend aus Einzelobjekten
Ubrig bleiben. Bei diesem Vorgehen wird also der Datenbestand in immer feinere

Cluster aufgeteilt.

Das hierarchische Clustering ist handhabbar und auBert flexibel, da es durch die
verschiedenen Hierarchiestufen mehrere mdgliche Lésungen prasentieren kann. Die
Hierarchiestufen unterscheiden sich in der Anzahl der Cluster. Es ist damit madglich,
nach der Durchfihrung eines solchen Verfahrens eine beliebige Hierarchiestufe
auszuwahlen und zu verwenden. Eine optimale Ldsung fir die Clusterbildung kann
daher leicht herausgefunden werden. AuBerdem muss die Anzahl der Cluster vor der
Anwendung des Verfahrens nicht festgelegt werden. Das ist ein wesentlicher Vorteil

gegeniiber dem partitionierenden Clusterverfahren.”®> Nachteilig ist, dass wegen der

743 \/gl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 274.
744 \ygl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 88, Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 196.
745 vgl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 275.
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fehlenden Iteration nicht mdglich ist, anfangs getdtigte falsche Clusterbildungen

riickgangig zu machen.

1 Cluster

Flache Hierarchie,
wenig Cluster (4) ——

Optimale Hierarchie,
ausgewogene —
Cluster (6)

Tiefe Hierarchie,
viele Cluster (12) — 7

Einzelne Datenobjekte

Abbildung 42: Hierarchisches Clustering
Quelle: Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 88.

Die hierarchischen Clusterverfahren sind fir die Anwendung auf groBe Datenbestande
schlecht geeignet. Daher werden in den meisten Data Mining-Werkzeugen

iberwiegend partitionierende Clusterverfahren verwendet.”#®

Bei den partitionierenden Clusterverfahren wird die Clusteranzahl fest vorgegeben, so
dass jeder Datensatz sukzessiv in die Cluster eingeteilt wird, deren Ahnlichkeit zum
Datensatz am gréBten ist.”*” Der bekannteste Vertreter des partitionierenden
Verfahrens ist das K-Means-Verfahren. K-Means-Clustering ist ein

Segmentierungsverfahren, das im Wesentlichen in zwei Schritten durchgefihrt wird:

Zunachst wird aus dem Datenbestand eine bestimmte Anzahl (k-Stick) von
Datenobjekten zufallig ausgewahlt, die in der Folge als Clusterreprasentanten und als
Zentrum jeweils eines Clusters anzusehen sind. Im zweiten Schritt wird jedes weitere
(k+1)-te Datenobjekt demjenigen Cluster zugeordnet, dessen Reprasentanten sowie
dessen Zentrum die gréBte Ahnlichkeit aufweist. Die Zuordnung aller Datenobjekte zu
den Clustern erfolgt durch ein geeignet gewédhltes AhnlichkeitsmaB. Die
Reprasentanten werden dann nach der Zuordnung der neuen Datenobjekte angepasst.
Das heiBt, die Clusterzentren miissen neu berechnet werden, und zwar als Mittelwert
aller Datenobjekte, die sich im selben Cluster befinden. Dieses Verfahren, das

Clusterzentren jedes Mal neu berechnet und anschlieBend Datenobjekte erneut

746 vgl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 275.
747 vgl. ebd., S. 275.
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zuordnet, wird fir jedes Datenobjekt iterativ wiederholt, bis schlieBlich alle Objekte

auf die k-Cluster verteilt sind.

1. Auswahl der Reprasentanten

Abbildung 43: 3-means Clustering
Quelle: Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 87.

Problematisch bei dem K-Means-Verfahren ist, dass die Anzahl der zu bestimmenden
Cluster fest vorzugeben ist.”*® Eine optimale Anzahl kann aber a priori nicht bekannt
sein. Um diese zu bestimmen, miissen mehrere Durchldaufe mit verschiedenen Werten
fur k durchgefliihrt und die Ergebnisse miteinander verglichen werden. AuBerdem muss
der Anwender selbst die Bedeutung der gebildeten Cluster bestimmen. Haufig treten

jedoch Erklarungs- bzw. Interpretationsprobleme auf.

Des Weiteren gibt es zahlreiche Erweiterungen des K-Means-Verfahrens durch die
Anwendung von Fuzzy-Logik. Hierbei werden keine scharfen, sondern prozentuale
Clusterzugehdrigkeiten betrachtet. Das heiBt, ein Datenobjekt wird gleichzeitig
mehreren Clustern nach einem bestimmten Prozentsatz zugeordnet, wobei der
Prozentwert dann als Zugehdrigkeitsgrad interpretiert werden kann. Dieses Verfahren

wird als Fuzzy-K-Means (oder als Fuzzy-C-Means)-Verfahren bezeichnet.
 Entdeckung von Abhédngigkeiten: Assoziationsanalysen

Bei der Entdeckung von Abhéangigkeiten besteht die Aufgabe darin, Abhangigkeiten
zwischen Merkmalen oder einzelnen Auspragungen dieser Merkmale eines

Datenbestandes bzw. einer Teilmenge dieses Bestandes zu erfassen. Dabei werden a

748 vgl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 87.
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priori keine Abhdngigkeiten angenommen, wie etwa bei der Regression, sondern sie

sollen selbststandig entdeckt werden.”*°

Die Abhangigkeiten werden zunachst gemaB einem Kriterium ohne eine kausale
Erklarung angezeigt. Danach werden sie einzeln geprift, um sicherstellen zu kénnen,
dass solche Abhdngigkeiten tatsachlich vorliegen. Es existieren zahlreiche
unterschiedliche Methoden, die zur Entdeckung von Abhdngigkeiten eingesetzt werden

kénnen.”*°

Eine Gruppe von Methoden, welche als Output Assoziationsregeln
erzeugen, ist aber besonders wichtig: Durch die sogenannten Assoziationsanalysen
werden Regeln generiert, welche die Beziehungen zwischen den in den Datensatzen
eines Datenbestandes vorkommenden Elementen (Items) beschreiben. Grundsatzlich

kann man zwischen drei Beziehungstypen unterscheiden:”>?

» Verknipfungen: Das Aufdecken von Verknlpfungen zielt darauf ab, gemeinsam
auftretende Ereignisse oder Vorfdlle (bspw. wiederholte Kaufe gleicher
Artikelkombinationen) zZu identifizieren (Durch eine
Kassenbondatenuntersuchung werden die zusammen gekauften Artikel im
Supermarkt identifiziert. Diese aufgedeckten Verknipfungen zwischen den
Artikeln kdénnen dann dazu verwendet werden, bestimmte Artikel zu einem

erfolgversprechenden Einzelprodukt zu biindeln).

= Abhédngigkeiten: Uber den Aussagegehalt von Verkniipfungen hinaus beschreibt
die Abhdngigkeitsbeziehung zudem die Starke und Richtung der Verbindung
und legt diese in Form von Abhangigkeitsregeln (Wenn-Dann-Beziehungen) mit

den zugehorigen bedingten Wahrscheinlichkeiten fest.

= Sequenzen: Eine Sequenz deutet darauf hin, dass einzelne Ereignisse haufig
mit einem gewissen zeitlichen Verzug aufeinander folgen. Im obigen Beispiel
der Kassenbon-Datenuntersuchung wiirde das bedeuten, dass kein Kassenbon
unabhangig von den anderen im Mittelpunkt der Betrachtung steht, sondern
eine ganze Sequenz von Kassenbons, die zu ein und demselben Kunden
gehoren. Damit wird das Kaufverhalten eines Kunden (ber einen Zeitraum
hinweg analysiert, wodurch z. B. Folgekaufe wie erst Computer, dann Software

und dann noch weitere Hardware aufgedeckt werden kénnen.”>?

749 vgl. Beekmann/Chamoni (2006), S. 266.
750 Ausfiihrlich zu diesen Methoden, siehe z. B. Nakhaeizadeh (1998), S. 16f.
751 vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 202.

752 Das Ziel von Sequenzanalysen ist, zusammengehdrige, aber zeitlich versetzte Transaktionen zu
untersuchen und interessante Kaufmuster aufzudecken. Die Ergebnisse kdnnen dabei helfen, geeignete
Zeitpunkte flir Werbeaktivitdten fir Zusatzprodukte oder -leistungen bei bestehenden Kunden zu ermitteln,
vgl. Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 204.
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Eine Assoziationsregel kdonnte wie folgt lauten: Wenn Item A vorkommt, (dann) tritt

auch Item B auf.

Dabei reprasentieren die Items die Auspragungen von Attributwerten eines
Datensatzes, und die Regel wird durch diesen Datensatz unterstitzt, falls der
Datensatz die Items der Regel beinhaltet. Der Bedingungsteil (Wenn-Teil) der Regel
wird auch als Pramisse oder Antezedens bezeichnet, der Dann-Teil dagegen als
Konklusion bzw. Implikation oder Sukzedens. Die algorithmische Umsetzung der
Assoziationsanalyse zur Aufdeckung von Assoziationen basiert auf der
Haufigkeitsbetrachtung von Attributkombinationen. Dazu werden zwei grundlegende

MaBe verwendet, mit denen man die Assoziationsregeln bewerten kann:”>3

Der Trager (Support) einer Regel (bestehend aus einer Attributmenge) gibt an, wie
prozentual hdufig die dieser Regel zugrunde liegenden Attribute gemeinsam innerhalb
des gesamten Datenbestandes vorkommen. Je grdBer der Supportwert ist, desto

relevanter ist die Regel.

Anzahlder Transaktionen die Aund B enthalten

Supp(A>B) =
P ) Anzahlaller Transaktionen

Die Konfidenz (Confidence) verwendet man fiir die Berechnung der Starke einer
Assoziationsregel. Sie gibt prozentual an, wie oft bei Zutreffen auf A tatsachlich auch B

betroffen ist.

Anzahlder Transaktionen die A und B enthalten

Conf (A>B) = : -
Anzahlder Transaktimen die A enthalten

Ein hoher Konfidenzwert deutet auf eine ausgepragte Abhdngigkeit zwischen den

betrachteten Items hin.

Ferner kann man die Anzahl der Transaktionen, in denen der Konklusionsteil der Regel
auftritt, mit der Gesamtzahl aller Transaktionen in Verbindung bringen. Somit ergibt
sich als weitere MaBgréBe die erwartete Konfidenz (Expected Confidence). Aus der
Division von Confidence und Expected Confidence lasst sich anschlieBend der
sogenannte Lift berechnen. Der Lift einer Regel gibt an, um wieviel héher sich die
berechnete Konfidenz im Vergleich zur erwartenden Konfidenz darstellt und damit
wieviel haufiger die Konklusion (die rechte Regelhélfte) bei erflillter Pramisse (die linke

Regelhdlfte) eintritt als in der Grundgesamtheit.

753 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 81 und Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 202f.
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ASSOZIATIONSREGEL DATENSATZE

eny Dane 100.000 Warenkérbe gesamt

m ' 20.000 Késekaufe im Warenkorb
10.000 Weinkaufe im Warenkorb

—_— . 5.000 Kése- und Weinkéufe im Warenkorb
Pramisse Konklusion

MABWERTE

Support = Anzahl Kéase- und Weinkaufe / Warenkdrbe gesamt = 5.000 / 100.000 = 5 %

Confidence = Anzahl Kase- und Weinkaufe / Anzahl Késekaufe = 5.000 / 20.000 = 25 %

Expected Confidence =Anzahl Weinkaufe / Warenkorbe gesamt = 10,000 / 100.000 = 10 %

Lift = Confidence / Expected Confidence = 0,25/ 0,1 = 2,5. 10 % aller Kunden kaufen Weine, aber 25 % aller

Kunden, die Kase kaufen, kaufen auch Weine. Dann hat die Regel einen 2,5-fachen Lift. Die Regel deutet auch
darauf hin, dass ein Kasekdufer 2, 5 mal haufiger Wein einkauft als der Durchschnittskunde.

Alle Warenkorbe Alle Warenkérbe (100 %)

Confidence

Abbildung 44: Zentrale MaBgroBen der Assoziationsanalyse
Quelle: in Anlehnung an Gluchowski/Gabriel/Dittmar (2008), S. 203.

Eine mdgliche Assoziationsregel, die durch die MaBe Trager und Konfidenz bewertet

wird, ist z. B.:

In 75% der Félle, in denen Item A in einem Datensatz enthalten ist, tritt auch Item B
auf. Insgesamt erscheint diese Regel in 10% aller Datensédtze im Gesamtbestand.
Anders formuliert: In 75% der Félle, in denen ein Computer gekauft wurde, wird ein

Drucker gekauft. Diese Situation ldsst sich bei 10% aller Transaktionen beobachten.

In einer umfangreichen Datenbasis treten beliebig viele Assoziationen wie diese auf.
Daher stellt sich nun die Frage, wie man entscheiden kann, ob alle diese

Assoziationsregeln fiir die Analyse tatsachlich sinnvoll sind.

Ausgehend von dieser Fragestellung mussen zur Generierung von Assoziationsregeln
zunachst Mindestwerte der gesuchten Regeln definiert werden. Durch die Vorgabe von
minimalen Trager- und Konfidenzwerten kann man leicht herausfinden, ab wann eine
Assoziation fir die Analyse als besonders interessant und nttzlich angesehen werden
kann. AnschlieBend werden nur solche Regeln generiert, deren Trager- bzw.
Konfidenzwerte die vorgegebenen Mindestwerte Uberschreiten. Die folgende Abbildung

45 zeigt ein Beispiel fir die Regelgenerierung.
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Im ersten Schritt werden die Attributkombinationen

- {Deodorant, Zahnbirste, Zahncreme, Zahnseide},

- {Zahnbirste, Zahncreme, Zahnseide} und

- {Zahncreme, Zahnseide}

mit Trédgerwerten 5%, 10% bzw, 25% gefunden. Als minimaler

Trégerwert ist 5% vorgegeben. Um die Glltigkeit der Regeln

- {Deodorant, Zahnburste} > {Zahncreme, Zahnseide}

- {Zahnburste} > {Zahncreme, Zahnseide}

zu Uberprifen, muss noch die Konfidenz berechnet werden:

- Conf ({Deodorant, Zahnburste} > {Zahncreme, Zahnseide}) = 5/25 = 20%

- Conf ({Zahnbirste} > {Zahncreme, Zahnseide}) = 10/25 = 40%

Bei einer geforderten minimalen Konfidenz von 30% wird nur die

zweite Regel akzeptiert.

Abbildung 45: Generierung einer Regel in der Assoziationsanalyse

Quelle: in Anlehnung an Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 82.
Vorteile der Assoziationsanalyse sind die leichte Bedienbarkeit und Anschaulichkeit.
Der Aufwand der Modellbildung ist eher gering, und die Ergebnisse sind leicht
verstandlich. Mit der Assoziationsanalyse kénnen sehr umfangreiche
Transaktionsdatenbestéande mihelos analysiert werden. Sein wesentlicher Nachteil
liegt jedoch darin, dass der Benutzer aufgrund der hohen Anzahl an generierten
Regeln leicht den Uberblick verliert und daher die Ergebnisse nicht addquat auswerten

kann.

5.2.6 Statistik und andere Methoden, die im Data Mining
ihre Ahwendung finden

Einige Methoden und Verfahren, die im letzten Kapitel beschrieben wurden, wie z. B.
K-Nachste-Nachbarn-Technik, Diskriminanzanalyse, K-Means-Clustering und
hierarchisches Clustering basieren eher auf klassischen statistischen Untersuchungen
der vorhandenen Datenbasis. Daher ist es nicht sinnlos, diese Methoden und
Verfahren eher dem Gebiet der Statistik zuzuordnen. Ein isolierter Einsatz nur
moderner Methoden wird flir komplexe Fragestellungen in Knowledge Discovery in
Databases bzw. Data Mining nicht ausreichend sein.””® Denn zum einen ist eine

umfangreiche Vorverarbeitung der Daten (Preprocessing)’>>

notwendig, um Uberhaupt
mit einem Data Mining-Verfahren ansetzen zu kénnen. Dieses Preprocessing wird von
empirischen Untersuchungen unterstiitzt. Und zum anderen werden diese Daten nach

der Vorverarbeitung im Zuge eines Data Mining-Projektes in einer neuen Datenbasis

7534 \gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 89.
755 preprocessing umfasst Data Cleansing, Selection, Transformation, Normalization usw.
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zusammengeflhrt (Aggregation), deren statistische Auswertung interessante
Informationen zum Vorschein bringt. In diesem Zusammenhang kann Statistik nicht
vollstandig von KDD bzw. Data Mining getrennt werden. Sie ist ein wesentlicher
Bestandteil davon, welcher einerseits die klassischen Analysemethoden dem Data
Mining zur Verfiigung stellt, andererseits die Voraussetzungen fiir die Anwendbarkeit

der modernen Verfahren im Data Mining schafft.”>®

Jedoch gibt es ein Paar wichtige Punkte, die fir die Abgrenzung von Data Mining zur

statistischen Datenanalyse herangezogen werden kénnen:”>’

In der Statistik werden Hypothesen formuliert und diese dann auf ihre Richtigkeit hin
geprift. Dazu miuissen die Daten i. d. R. viele mathematische Voraussetzungen
erflllen, was aber in der Realitat selten vorkommt. Haufig werden zur Analyse nur
Stichproben aus den Datenbestanden gezogen, wodurch die allgemeine Giiltigkeit der
Analyseergebnisse verringert wird. Beim Data Mining hingegen ist die Fragestellung a
priori nicht genau bekannt, und erst nach der Analyse ergeben sich konkrete
Fragestellungen. AuBerdem sind die zu analysierenden Datenmengen umfangreicher

und i. d. R. ohne Voraussetzungen wahlbar.

Ein wichtiger Bestandteil der Statistik sind sogenannte l/ineare Methoden. Diese
verwendet man, falls zwischen den betrachteten GrdéBen lineare Zusammenhange
bestehen. Ein linearer Zusammenhang zweier Variablen kann folgendermaBen

definiert werden: X =axY +b. Die Variable X wird hier durch die Variable Y erklart,

wobei a und b die Parameter des Modells reprasentieren. Stellt man die Abhangigkeit
graphisch dar, erhalt man eine Gerade (das heiBt, eine lineare Abhangigkeit der
Variablen X und Y). Ein linearer Zusammenhang mehrerer Variablen hat z. B. die
Form: V=axW+bxX +cxY+dxZ+e. In diesem Fall wird die Variable V durch

die Variablen W, X, Y und Z erklart. Wichtige Verfahren, die auf solchen linearen
Methoden basieren, sind die Regressionsanalyse, die Faktorenanalyse und die

Diskriminanzanalyse.

Die linearen Methoden erweisen sich aber bei realen Anwendungen als
problematisch:”*® GroBe Veranderungen der Modellparameter bzw. der Variablen
kdénnen eine UbermaBige Reaktion des Modells hervorrufen, wdhrend kleine
Veranderungen das Modell sehr wenig sogar kaum beeinflussen. Zur realistischen

Anwendung dieses Verfahrens missen daher gewisse Modellvoraussetzungen

756 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 89.
757 vgl. ebd., S. 89.
758 vgl. ebd., S. 90.
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getroffen werden, welche aber in realen Problemen i. d. R. nicht vorliegen. Diese
Diskrepanz zwischen Realitdt und deren Abbild ist bei den Verfahren der Statistik

groéBer als bei den modernen Verfahren des Data Mining.

Ein weiteres Themengebiet, welches keine eindeutige Abgrenzung vom Data Mining
erlaubt, ist die Fuzzy-Logik. Sie wird oft in einigen Expertensystemen und anderen

Anwendungen der Kinstlichen Intelligenz (KI) eingesetzt.

Fuzzy-Logik (englisch: fuzzy logic) ist eine Theorie, welche vor allem fir die
Darstellung des menschlichen (und damit unscharfen) Wissens entwickelt wurde. Sie
ist eine Verallgemeinerung der zweiwertigen Booleschen Logik um einen weiteren
unscharfen (englisch: fuzzy) Wahrheitswert, der zwischen wahr (1) oder falsch (0)
liegt. Beispielsweise kann der Wahrheitswert den Wert 0,6 annehmen, so dass damit
auch unscharfe Angaben wie ,ein bisschen”, ,ziemlich” oder ,stark” mathematisch
behandelt werden kénnen. Daher arbeiten Fuzzy-Logik-unterstiitzte Programme naher

am menschlichen Denken als lbliche Programme.

Die Grundlage der Fuzzy-Logik sind die sogenannten unscharfen Mengen. Im
Gegensatz zu traditionellen Mengen (im Kontext der Fuzzy-Logik auch scharfe Mengen
genannt), in denen ein Element in einer vorgegebenen Grundmenge entweder
enthalten oder nicht enthalten sein kann, kann ein Element in einer unscharfen Menge
auch ein wenig enthalten sein. Der Grad an Zugehorigkeit wird meist durch eine
Zugehorigkeitsfunktion (membership function) y beschrieben, die den Elementen einer

Grundmenge eine reelle Zahl zwischen 0 und 1 zuordnet.

Der Fuzzy-Logik-Ansatz wird dem deduktiven Zweig des maschinellen Lernens
zugeordnet.”*® Dieser Ansatz alleine ist daher kein Teil des Data Mining, aber findet im
Zusammenspiel mit anderen Verfahren (Neuro-Fuzzy-Methoden, Fuzzy-
Clusteranalyse) seine Anwendung im Data Mining. So erzeugt z. B. die Fuzzy-
Clusteranalyse nicht wie die klassische Clusteranalyse scharfe Abgrenzungen von
Klassen und deren Objekten, sondern erlaubt unscharfe Zuordnungen, wobei es in
Grenzbereichen zu Uberschneidungen von Klassen kommt. Objekte kénnen gleichzeitig
zwei nicht klar voneinander getrennten Klassen zugeordnet werden; sie gehéren mit

unterschiedlichen Zugehdérigkeitsgraden zu verschiedenen Klassen.

Eine weitere weit verbreitete Analysemethode sind Genetische Algorithmen.
Genetische Algorithmen kénnen dem Bereich der Evolutiondaren Algorithmen

zugeordnet werden. Evolutiondre Algorithmen stellen eine besondere Klasse von

759 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 91.
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stochastischen Optimierungsverfahren dar, deren Konzeption und Strategie von den
Prinzipien  biologischer  Evolution  inspiriert  ist.”®®  Durch  Nachbildung
evolutionstheoretischer Erkenntnisse wie Selektion, Kreuzung und Mutation versuchen
Genetische Algorithmen, aus einer Menge zufallig bereitgestellter
Lésungsmaéglichkeiten eine (zumindest) nahezu optimale Lésung zu entwickeln.”®?
Dabei werden zunachst eine Menge (Population) von Ldsungskandidaten bzw. -
Méglichkeiten (Individuen) zufallig erzeugt und diejenigen ausgewahlt, die einem
bestimmten Giitekriterium am besten entsprechen (Auslese). Deren Eigenschaften
(Parameterwerte) werden dann miteinander kombiniert (Kreuzung-Rekombination)
und leicht verandert (Mutation), um eine neue Population von Ldsungskandidaten
(eine neue Generation) zu erzeugen. Nach der Erzeugung jeder Generation wird die
Gilite der Lésung und deren Verbesserung zur vorherigen Generation verglichen.
Dieser Prozess wiederholt sich iterativ solange, bis eines der Abbruchkriterien erreicht

ist. Ein typischer Genetischer Algorithmus umfasst folgende Schritte:

1. Initialisierung: Erzeugen einer ausreichend groBen Menge unterschiedlicher

Lésungskandidaten (,Individuen”). Diese bilden die erste Generation.

2. Evaluation: Fir jeden Lésungskandidaten der aktuellen Generation wird anhand
einer Zielfunktion (auch Fitness-Funktion genannt) ein Wert bestimmt, der

seine Glite angibt.

3. Selektion: Zzufallige Auswahl von Ldsungskandidaten aus der aktuellen
Generation. Dabei werden Lésungskandidaten mit besseren Zielfunktionswerten

mit einer héheren Wahrscheinlichkeit ausgewahlt.

4. Kreuzung bzw. Rekombination: Die Daten (,Genom”) der ausgewdhlten
Individuen werden gemischt und daraus neue Individuen erzeugt

(,Vermehrung”).

5. Mutation: Die Parameterwerte werden zufdlligen Abdnderungen unterworfen,
um sicherzustellen, dass die Suche nach der optimalen Losung nicht auf den

anfanglichen Vorrat der Parameter beschrankt bleibt (,Inzucht-Gefahr”).

6. Aus den neuen Individuen und eventuell, je nach Gestaltung des Verfahrens,
auch aus den Individuen der aktuellen Generation werden die Mitglieder der

neuen Generation ausgewahlt, die dann zur aktuellen Generation wird.

760 vgl. Kisters (2001), S. 120.
761 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 93.

Diplomarbeit
-190-



DATA MINING fiir CRM

7. Wenn ein Abbruchkriterium erflllt ist, wird der beste gefundene
Lésungskandidat als Ergebnis ausgegeben und der Algorithmus beendet. Sonst

wird er mit dem zweiten Schritt fortgesetzt.

Mit Hilfe genetischer Algorithmen gelangt man so von Generation zu Generation zu
immer besseren Loésungen. Sie lassen sich Uberall dort einsetzen, wo fir die
Gesamtheit aller Lésungen ein GltemaB existiert, mit welchem die Qualitdt einer
jeden LOsung beurteilt werden kann. Genetische Algorithmen werden eher nur zur
Optimierung innerhalb anderer Verfahren angewendet.”®> So werden sie z. B. fiir

Klassifikationsaufgaben verwendet, um den Klassifikationsfehler zu optimieren.

5.3 PROZESSMODELL FUR DIE IMPLEMENTIERUNG
EINER ERFOLGREICHEN DATA MINING-LOSUNG IM
CRM

Data Mining stellt alleine kein autonomes System dar, das selbststandig in einem
beliebigen Datenbestand Auffalligkeiten und Zusammenhdnge findet, sondern dabei
handelt es sich vielmehr um einen interaktiven Prozess, in den oft mehrere
Abteilungen eines Unternehmens einzubinden sind.”®® Die Integration von Data Mining
im Unternehmen ist eine Herausforderung, da Unternehmen ganz unterschiedliche
Charakteristiken bezliglich ihrer Geschaftstatigkeit, Aufbauorganisation und internen
Prozessen aufweisen. Diese Vielfalt an Unterschiedlichkeiten zwischen Unternehmen
fiahrt auch zu verschiedenen CRM-Strategien, die jeweils nach firmenspezifischen
Anforderungen unterschiedlich konzipiert und erarbeitet sind. Vor diesem Hintergrund
mussen bei der Implementierung einer Data Mining-Lésung fir CRM zum einen alle
firmenspezifischen Anforderungen berlicksichtigt, zum anderen eine prozessartige
Vorgehensweise verfolgt werden. Diese Vorgehensweise kann anhand eines
Referenzmodells CRISP-DM erkldrt werden (siehe Abb. 46).

CRISP-DM (Cross Industry Standard Process for Data Mining) ist eine von der
europdischen Kommission und den Unternehmen SPSS, NCR, DaimlerChrysler und
OHRA geforderte Initiative zur Bildung eines standardisierten Prozessmodells, das
weitgehend technologie- und branchenunabhangig ist.”®* Das Prozessmodell dient als
Referenz flr die Beschreibung eines typischen Data Mining-Kreislaufes und umfasst
alle relevanten Phasen mit ihren Aufgaben und den Beziehungen zwischen ihnen. Der

Data Mining-Kreislauf im Prozessmodell besteht aus sechs Phasen, wobei nicht alle

762 \/gl. Krahl/Windheuser/Zick (1998), S. 93.
763 vgl. Meyer/Weingartner/Déring (2001), S. 122.
764 \/gl. CRISP-DM 1.0 (2000), S. 3f.
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moglichen Beziehungen zwischen den Phasen beschrieben werden kénnen, weil das
mit den Zielen, den Hintergrundinteressen und vor allem mit dem jeweiligen
Datenmaterial zusammenhangt. Die Reihenfolge der Phasen ist nicht starr, sondern
eher flexibel in Abhdngigkeit von den Ergebnissen der Phasen, die als Nachstes im
Prozessablauf ausgefiihrt sind;”®® d. h. falls das ermittelte Ergebnis einer Phase nicht

zufriedenstellend ist, kann der Prozess in die vorigen Phasen riickgekoppelt werden.

Business Data
Understanding Understanding

\

Data
Preparation

H

Modelling
“4)

Evaluation /

(5)

Deployment
(6)

Abbildung 46: Phasen des Referenzmodells CRISP-DM

Quelle: in Anlehnung an CRISP-DM 1.0 (2000), S. 13.
Der duBere Kreislauf symbolisiert die zyklische Natur von Data Mining. So kann der
Data Mining-Prozess die Phasen erneut durchlaufen, nachdem eine Data Mining-
Lésung erfolgreich umgesetzt worden ist. Die gefundene Lésung und die Erfahrungen
bzw. die Erkenntnisse, die wahrend des Prozessdurchlaufs gewonnen werden, kénnen
neue, meistens fokussiertere Geschaftsfragen auslésen. Im CRM-Kontext bedeutet
dies, dass jede nachfolgende Data Mining-Analyse von vorangegangenen Analysen
profitiert, sich standig an neue Gegebenheiten anpasst und die Gilite der

Informationen Uber Kunden verbessert.

Die Phasen des Kreislaufs kénnen im CRISP-DM Modell wie folgt zusammengefasst

werden:’%®

1. Business Understanding: Den Ausgangspunkt eines Data Mining-Prozesses
bildet ein spezifisches Geschaftsproblem. Die aus den CRM-Prozessen
resultierende Fragestellung muss unter Berlcksichtigung der vorhandenen

Datenbasis in ein konkretes Data Mining-Ziel transformiert werden (Z. B.

765 \/gl. CRISP-DM 1.0 (2000), S. 13.
766 ygl. CRISP-DM 1.0 (2000), S. 13, Holland (2004a), S. 134-137 und Meyer/Weingértner/Déring (2001),
S. 122-126.
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Realisierung von Cross Selling-Potentialen (ber die Bestimmung von
Kaufwahrscheinlichkeiten fir ein bestimmtes Kundensegment). Die Ziele und
Erfordernisse des Data Mining-Projektes werden aus dem geschaftlichen

Blickwinkel der Anwender untersucht und festgelegt.

2. Data Understanding: In dieser Phase des Data Mining-Prozesses soll sich der
Analyst mit den Daten, die dem konkreten Geschaftsproblem zugrunde liegen,
vertraut machen, indem er zunachst die mdglichen relevanten Rohdaten
sammelt und beschreibt und daraufhin die zugehérigen Datenfelder hinsichtlich
ihres Losungsbeitrags zur Problemdefinition und der Datenqualitat Uberprift.
Fir die Uberpriifung und Bestimmung der Rohdatenbasis, welche dann fiir die
nachfolgende Datenaufbereitung zur Verfigung steht, kdnnen statistische
Analysen verwendet werden. Zusatzlich sollen Hypothesen formuliert werden,
um bereits versteckte Informationen in den Daten aufzudecken. Falls kein
zentraler Datenbestand flir Data Mining existiert, ist es durchaus madglich, die
relevanten Daten aus verschiedenen Quellsystemen zu beschaffen oder

komplett durch Marktforschung zu erheben.

3. Data Preparation: Die Datenaufbereitung stellt innerhalb des Data Mining-
Prozesses die zeit- und arbeitsintensivste Phase dar. Nach der Selektion der
relevanten Daten als Rohdatenbestand missen nun diese Daten bereinigt und
in eine flur die Analyse geeignete Form und Struktur gebracht werden: Zuerst
werden fehlende Werte und sogenannte AusreiBer aus dem Datenbestand
herausgenommen. Daraufhin werden zusatzlich bendtigte Attribute dem
Datenbestand hinzugefligt. Im ndchsten Schritt sollen die Daten durch
Aggregation verdichtet werden, da viele Detailinformationen im Datenbestand
nur kumuliert fir die Weiterverarbeitung im Data Mining-Prozess bendtigt
werden. Folglich werden diese Daten in das bendtigte Format des jeweiligen
Analyseverfahrens Uberfliihrt. Am Ende erhalt man aus dem anfanglichen
Rohdatenbestand (initial raw data) eine Gruppe von Daten (final data set), auf
die spezielle Data Mining-Techniken und -Werkzeuge in der Modellierungsphase

angewendet werden kdnnen.

4. Modelling: Innerhalb dieser Phase kommen die eigentlichen Data Mining-
Algorithmen zum Einsatz. In Abhangigkeit vom ausgehenden Geschaftsproblem
ist die geeignete Modellierungstechnik auszuwdahlen und anzuwenden. Dabei
werden innerhalb der Modellierung die beeinflussenden Parameter so lange

iterativ angepasst, bis das Modell die gewlinschte Gite erreicht hat.
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5. Evaluation: In der Evaluierungsphase wird die Gite der Data Mining-Modelle
beurteilt. Unter Einbezug der Anwender des Modells werden die bisherigen
Schritte, die flr den Entwurf des Modells ausgefiihrt sind, und die aus dem
Modell resultierenden Ergebnisse Uberprift, um sicherzustellen, dass dieses
Modell die geschaftlichen Ziele in richtiger und genauer Art und Weise erreicht.
Eine wichtige Aufgabe dabei ist es, festzustellen, ob geschéaftliche Sachverhalte
vorliegen, die nicht ausreichend berlcksichtigt worden sind. Am Ende dieser
Phase wird eine Entscheidung Uber den Gebrauch der Data Mining-Ergebnisse

erzielt.

6. Deployment: Auf Basis der Ergebnisse und Erkenntnisse der
Evaluierungsphase wird in der Deployment-Phase die Umsetzung der Data
Mining-Lésung in einzelnen Schritten geplant. Das Ergebnis der Deployment-
Phase kann so einfach wie die Erstellung eines Schlussberichts oder so komplex
wie die Implementierung eines sich wiederholenden unternehmens-
Ubergreifenden Data Mining-Prozesses sein. Im komplexeren zweiten Fall
missen die laufende Uberwachung (monitoring) und Aufrechterhaltung
(maintenance) der Data Mining-Ergebnisse in die Planung mit einbezogen
werden. In vielen Fallen werden die Deployment-Schritte im Unternehmen eher
von Anwendern ausgefuihrt und nicht von Analysten. Sie missen durchaus
verstanden haben, welche Aktionen auszufilhren sind, um die ihnen von
Analysten mitgeteilten Data Mining-Ergebnisse gebrauchlich machen zu
kdénnen. Bei der Berichterstellung ist es daher zu beachten, dass die Ergebnisse
in einer leicht verstandlichen Form erfasst werden. Deployment kann im CRM-
Kontext als die Integration des Data Mining-Prozesses in die CRM-Prozesse
verstanden werden. Im Sinne eines effizienten CRM-Konzepts werden die im
Data Mining-Prozess gewonnenen Informationen (ber Kunden an die CRM-
Systeme verteilt, deren primare Aufgabe darin besteht, Kundenkontakte zu
managen. Dabei werden nicht nur Informationen (ber bestimmte
Kaufwahrscheinlichkeiten der Kunden bericksichtigt, sondern auch die von
Kunden bevorzugten Kommunikationskandle flir einen mdéglichen Dialog mit

dem Unternehmen.
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KAPITEL 6

FUZZY-LOGIK
6.1 EINFUHRUNG

»Genauigkeit ist nicht die Wahrheit”
[Henri Matisse, franzésischer Maler]
»Unscharfe Mengen..bringen Computer dazu,

ahnlich wie Menschen zu denken’

[Lotfi A. Zadeh, Griinder der Theorie von Fuzzy-Mengen]

Ein grundlegendes Problem von Verfahren und Methoden, die fir Knowledge Discovery
in Databases und Data Mining eingesetzt werden, besteht darin, dass die Verwender
mit groBen Mengen von unterschiedlichen Daten bzw. Informationen umgehen und
trotzt deren Komplexitat und Unsicherheit immer noch gute Ergebnisse erzielen sollen.
Die Daten werden flir die Analyse meistens aus unterschiedlichen Quellen bzw.
Datenbanken und Informationssystemen erhoben. Dieser erhobene Datenbestand
verbirgt aber unvollstandige und sogar fehlerhafte Daten in sich, welche die
Durchfiihrung einer effektiven und vor allem korrekten Analyse erschweren.
Widersprichliche, fehlende Daten oder sogenannte AusreiBer muissen daher vor der
Durchflihrung einer Analyse entsprechend behandelt werden. So werden im Prozess
des Data Cleansing widerspriichliche Daten und AusreiBer aus dem Datenbestand
entfernt, bzw. fehlende Daten werden interpoliert. Das Ldschen oder Entfernen von
Informationen aus dem Datenbestand kdénnen aber kritische Folgen in CRM haben.
Dadurch wird z. B. die Entdeckung neu entwickelnder Trends oder die Identifizierung

der Kunden mit besonders interessanten Profilen deutlich beeintrachtigt.

Die notwendigen Entscheidungen in CRM stitzen sich oft auf unsichere und
unvollstandige Informationen. Demzufolge erzeugen auch Analysen, die mit solchen

lickenhaften Daten durchgefiihrt sind, einen hohen Grad an Unsicherheit in den
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Ergebnissen. Die Kombination der modernen Datenhaltungskonzepten und -techniken
mit dem CRM ermdéglicht Unternehmen ihre Geschaftsprozesse maoglichst gut zu
optimieren und somit den zu verarbeitenden Datenbestand klar und konsistent zu
halten, dennoch entstehen aufgrund der enormen Informationsflut immer wieder
inkonsistente und unvollstandige Daten. Um mit solchen vagen Daten umgehen zu
kénnen und die daraus resultierende Unsicherheit und Komplexitat der
Analysevorgange handhabbar zu machen, sind revolutionédre Methoden und Ansatze
noétig. Die fuzzy-theoretische Erweiterung der klassischen Logik und Methoden kdnnte

hier eine wirksame Abhilfe flir die robuste und zuverldassige Datenanalyse schaffen.

6.2 WARUM FUZZY-LOGIK?

Jeder kennt die klassische Logik eines Computers. Entweder ist ein Zustand wahr oder
falsch, eins oder null. Halbwahrheiten gibt es bei dieser Logik nicht, und die Welt des
Computers hat somit eine klare Trennung zwischen schwarz und weiB3, gut und bdse

und so weiter.

Anders als Computer denken die Menschen aber viel differenzierter. Neben schwarz
und weil3 kdnnen wir auch jegliche Zwischenstufen bzw. Graustufen wahrnehmen. Das
Problem ist jedoch, egal ob man in Graustufen oder wie bei Computern gar in exakten
Farben denkt, dass man nie ganz sicher sein kann, ob etwas wirklich so ist, wie man
es haben mdchte. Die Tatsache ist immer mit einer gewissen Unsicherheit bzw.
Vagheit behaftet. Davon ausgehend, trennt sich die Fuzzy-Logik von der Vorstellung,
dass alles exakt bzw. scharf, gut oder schlecht sein muss. Es dlrfen auch die Werte

dazwischen liegen - zu 60% schwarz und zu 40% weiss.

Der Begriff ,Fuzzy” kommt aus dem englischen Sprachraum und bedeutet in etwa
~unscharf”, ,unsicher”, ,fusselig”, ,struppig”, ,verschwommen”. So kdnnte man
vielleicht sagen, dass der Begriff ,Fuzzy-Logik” eine unscharfe Logik bezeichnen soll.
Aber eine solche Bezeichnung ist irrefihrend, da sich eine erfolgreich eingesetzte
Logik durch Scharfe und Prazision auszeichnet und sich daher die Begriffe ,unscharf”
und ,Logik” auszuschlieBen scheinen. Allerdings deutet der Begriff ,Fuzzy” in
Verbindung mit dem Begriff ,Logik” auf eine gezielt angewandte Unschéarfe hin, die
sich bei realen Systemen als besonders vorteilhaft herausstellen kann. Denn diese
Systeme weisen oft eine hohe Komplexitat auf, die prazise Modellierungen und sichere
Prognosen von vornherein aussichtslos erscheinen ldsst.”®” In dieser Hinsicht stellt die
Fuzzy-Logik keine schlampige und willkirliche Logik dar, sondern sie ist ,[...] eine

prazise Theorie des Unprdzisen. Sie nimmt in Kauf, dass wir die Gesetze, die komplexe

767 \/gl. Biewer (1997), S. 28.
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Systeme regieren, nicht mit letzter Prazision kennen, und versucht das Beste daraus
zu machen. Und kommt dabei oft zu praziseren Ergebnissen als klassische Methoden,
die ein Problem scheinbar exakt erfassen, aber an den auch fir sie notwendigen

Vereinfachungen scheitern.””®®

6.3 GRUNDLAGENDE BEGRIFFE

Die Kenntnis der klassischen Mengentheorie ist der Schlissel zum Verstandnis der
Fuzzy-Theorie. AuBerdem bedarf die erfolgreiche Anwendung der Fuzzy-Logik einiger
Festlegungen und Definitionen. In diesem Kapitel werden die wichtigsten davon kurz

erlautert, um eine Grundlage fir die weiteren Kapitel zu schaffen.

6.3.1 Klassische Mengenlehre und Logik

Unter klassischer Logik wird in der Regel die zweiwertige (duale/boolesche) Logik mit
ihren Eigenschaften und Regeln zum logischen Schlussfolgern verstanden. Den Kern
der klassischen Logik bildet die Verknipfung logischer Aussagen. Da die
abendlandische mathematisch-philosophische Tradition von Schwarz-WeiB-Denken
gepragt ist, kennt die klassische Logik nur wahre und falsche Aussagen. Sie beruht auf

Axiomen, also unmittelbar einleuchtenden Grundsatzen. Beispiele fiir Axiome sind:

» Satz vom ausgeschlossenen Widerspruch: =~ (p ~ -=p). Die Aussage p kann
nicht gleichzeitig mit ihrer Satzverneinung also dem Gegenteil zutreffen, d. h.
es gibt keine Aussage, die sowohl wahr als auch falsch ist (,,Es ist nicht der Fall,

dass es (zugleich und am selben Ort) regnet und nicht regnet”).

= Satz vom ausgeschlossenen Dritten. p v —p. Jede Aussage ist wahr oder falsch

(,Die Erde ist rund, oder es ist nicht der Fall, dass die Erde rund ist”).

Die klassische Logik, abstammend von dem griechischen Wort ,logos” (was soviel
heiBt wie Wort, Gedanke, Sinn, Denken oder auch Vernunft) wurde als Lehre des
verninftigen SchlieBens von Aristoteles begriindet und entwickelte sich (ber mehrere
Stufen bis zu der heute Ublichen mathematischen Logik.”®® Aus mengentheoretischer
Sicht ist die klassische Logik dadurch gekennzeichnet, dass die Zugehdrigkeit jedes
Elementes zu einer Menge eindeutig durch ,0” oder ,1” bzw. durch ,ja” oder ,nein”
definiert werden kann. Mit Hilfe klassischer mathematischer Definitionen werden
Dinge, die bestimmte Eigenschaften haben, in Mengen eingeteilt. So kann eine

klassische (scharfe) Menge als Zusammenfassung von Elementen angesehen werden,

788 Drgsser (1994), S. of.
789 vgl. Wikipedia, Begriff: Logik, [Abruf: 10-09-2008].
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die mindestens eine gemeinsame Eigenschaft besitzen.”’”® Wenn diese Eigenschaft

nicht vorhanden ist, gehort das Element nicht zur Menge.

Georg Cantor begriindete die Mengenlehre’’! in den Jahren 1874-1897. Statt des
Begriffs Menge benutzte er anfangs Worter wie ,Inbegriff” oder ,Mannigfaltigkeit”; von
Mengen und Mengenlehre sprach er erst spater. 1895 formulierte er folgende

Mengendefinition:

,Unter einer ,Menge’ verstehen wir jede Zusammenfassung M von bestimmten
wohlunterschiedenen Objekten m unserer Anschauung oder unseres Denkens (welche

die ,Elemente’ von M genannt werden) zu einem Ganzen."””?

Das Attribut ,bestimmt” driickt hier aus, dass es eindeutig entscheidbar ist, ob ein
Objekt zu einer Menge gehért oder nicht. ,Wohlunterschieden” bedeutet, dass es
eindeutig entscheidbar ist, ob zwei beliebige Elemente der Menge gleich oder ungleich

sind. Daraus folgt, dass jedes Element nur einmal in der Menge enthalten ist.

Gestltzt auf diese Definition kann die Ansammlung von zusammengehdrenden
Objekten aus einer Grundmenge Q als Menge M bezeichnet werden. Die einzelnen
Objekte stellen die Elemente X der Menge M dar. Eine Menge wird durch seine
Eigenschaften charakterisiert. Dazu wird meistens eine Grundmenge, eine Variable flr

die Elemente und eine Aussageform (Bedingungen) angegeben.’”?

Die so charakterisierte Menge M beinhaltet dann genau die Elemente der
Grundmenge, flr die die Aussageform nach Ersetzung der Variablen eine wahre
Aussage ergibt, also die in der Aussageform beschriebenen Bedingungen (B) erfillt

sind:
M={x|x0OQ,B(x)}

Gegeben sei eine Menge A, bestehend aus den diskreten WertenX,, X,, X, und

X ,. Mit Hilfe einer zweiwertigen Funktion f, (auch Indikatorfunktion oder

charakteristische Funktion genannt) kann auch die Zugehorigkeit eines Elementes X
zu dieser Menge durch einen der beiden zulassigen Werte ,0” und ,1"” einfach

festgestellt werden.””*

770 ygl. Zimmermann (1993), S. 8.

771 ygl. Wikipedia, Begriff: Mengenlehre, [Abruf: 10-09-2008].
772 Cantor (1966), S. 282, zit in: Biewer (1997), S. 48.

773 vgl. Biewer (1997), S. 49.

774 \ygl. Biewer (1997), S. 50. und Schulte (1993), S. 18.
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Die charakteristische Funktion der MengeA, f,(X):Q - {0, 1}, liefert fur jedes

Element der Grundmenge Q den Wert eins, falls es zur Menge A gehért, und den

Wert null, falls es nicht dazugehort:

1, falls xOA

fa(¥=

0, sonst

Da es eindeutig entscheidbar ist, ob ein Objekt zu einer Menge gehdrt oder nicht,

handelt es sich hier um eine scharfe Menge (Crisp-Set) bzw. Mengeneinteilung.

Zur Veranschaulichung des Prinzips einer scharfen Mengeneinteilung kann das
darunterliegende Beispiel dienen. Dieses Beispiel zeigt, wie man den Ausdruck
,Starkes Fieber” als eine Zahlenmenge im klassischen Sinne definiert. Dazu stellt man
zunachst einen Grenzwert fest, nach dem eine scharfe Einteilung der
Koérpertemperaturen in zwei unterschiedliche Gruppen ,starkes Fieber” und ,nicht
starkes Fieber” erfolgen soll. Wahlt man z. B. die Temperatur 39,5 C, so gelangt man
zu folgender Funktionsdefinition:

[ub]
1.0 —

37 38

Abbildung 47: ,,starkes Fieber” als klassische Menge
Quelle: in Anlehnung an Biewer (1997), S. 56.

Q ={xIx0032< x <44}

1, falls x=395
OxO0Q: uge(X) =
0, sonst

Man erhalt so eine Stufenfunktion mit einer Sprungstelle an der Abszisse x = 39,5 °C.

Diese Funktion besagt, dass die Werte der Kérpertemperaturen von 37 °C bis 39,5 °C
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einen Zugehorigkeitswert von 0.0 besitzen, mit der Bedeutung, dass die Temperaturen
37 °C bis 39,5 °C zur Menge ,nicht starkes Fieber” gehéren. Hingegen sind ab der
39,5 °C Grenze alle Temperaturwerte als ,starkes Fieber” zu klassifizieren. Diese
Eigenschaft der scharfen Grenzziehung ist charakteristisch flr die klassische

Mengenlehre: ein Element gehért entweder ganz (¢ =1.0) oder gar nicht (4 =0.0) zu

einer Menge.

Die scharfe Mengeneinteilung scheint zwar leicht anwendbar zu sein, aber die
Entscheidung dariber, wie der Grenzwert sein soll stellt ein wesentliches Problem fir
die realitdtsnahen Uberlegungen dar. Tatsdchlich kénnten die Temperaturen, die nahe
am Grenzwert liegen, wie z. B. 39,4 °C oder 39,6 °C von jemandem sowohl als
starkes oder nicht starkes Fieber wahrgenommen werden. Und wie man den
Grenzwert flUr starkes Fieber festlegen mag, ist es auf jeden Fall willkirlich und
unplausible, eine Temperatur als ,nicht starkes Fieber” einzustufen, obwohl deren
Wert diese Grenze auch nur wenig unterschreitet. Deswegen ware es durchaus
sinnvoll, die scharfen Grenzen der Mengen in weiche bzw. gleitende Ubergénge
umzuwandeln, so dass in den Randbereichen geringfligige Schwankungen der
Merkmalsauspragungen von Objekten sich als unterschiedliche Grade ihrer

Zugehérigkeit zu einer Menge widerspiegeln kénnen.””®

6.3.2 Unscharfe Mengenlehre und Logik

»~Die Fuzzy-Logik beschdftigt sich hauptsachlich mit der Quantifizierung von vagen
bzw. unscharfen Begriffen der natirlichen Sprache und dem Schlussfolgern Uber
Aussagen mit diesen Begriffen.””’® Sie beruht auf dem Konzept der Unscharfen
Mengen bzw. Fuzzy-Mengen (engl.: fuzzy sets). ,Fuzzy set theory provides a strict
mathematical framework [...] in which vague conceptual phenomena can be precisely
and rigorously studied.”’””” Die Theorie von Fuzzy-Mengen beinhaltet die klassische
Mengenlehre und erweitert ihre Prinzipien. Smithson definiert die unscharfe
Mengenlehre (engl.: fuzzy set theory) als ,[...] an extension of classical set theory [...]
that provides a mathematical framework for handling categories that permit partial
membership (or membership in degree)”’’8,

Die unscharfe Mengenlehre ist eine Verallgemeinerung der klassischen Mengenlehre,

indem sie die Definition gradueller Zugehérigkeiten zu Mengen ermdéglicht.””® Analog

775 \Vgl. Biewer (1997), S. 55.

776 Stein/Lettmann (2005), S. 10.
777 Zimmermann (1991), S. 6.

778 Smithson (2006), S. 1.

779 \/gl. Zimmermann (1993), S. 8.
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dazu kann die Fuzzy-Logik als eine Verallgemeinerung der klassischen Logik
angesehen werden, denn mittels dieser kénnen graduelle Wahrheitswerte und vage

Aussagen wahrgenommen werden.”®°

Die Fuzzy-Mengen ermdglichen die Definition sogenannter linguistischer Variablen, die
Begriffe mit weichen Ubergdngen von ,trifft zu” zu ,trifft nicht zu” modellieren kénnen.
Sie zeichnen sich dadurch aus, dass ihre Werte keine Zahlen, sondern sprachliche
(linguistische) Terme sind. Dies gilt fir viele Begriffe, wie sie in der Alltagssprache
verwendet werden und durchaus zur Verstandigung und Entscheidungsfindung
genugen. Sie sind haufig nicht scharf abgegrenzt und kdénnen mit Fuzzy-Mengen
angemessen modelliert werden. Beispiele flr diese Begriffe sind z. B.: ,kaum”,

,ausreichend”, ,,ziemlich”, ,sehr” u. a.

Wie im vorigen Kapitel bereits erwahnt, zerfallt in der Booleschen Logik nach dem Satz
der Zweiwertigkeit die Menge aller Aussagen disjunkt in die Menge aller wahren
Aussagen und die Menge aller falschen Aussagen. Es gibt also genau zwei
Wahrheitswerte: ,wahr” und ,falsch”. Dieses bindre System eindeutiger
Zugehorigkeiten hat sich in vielen Bereichen mathematischer Berechnungen bewahrt.
Fir manche Anwendungen sind jedoch gleitende, abgestufte Ubergédnge zwischen
~Zugehorigkeit” oder ,Nichtzugehdrigkeit” zu einer Menge, zwischen Zutreffen und
Nichtzutreffen eines Begriffs wiinschenswert. Ein gutes Beispiel dafiir stellt der
Ladezustand eines Akkus dar. Ein Akku hat nicht nur die Ladezustédnde ,leer” und
«Vvoll”, sondern besitzt beliebig viele Zwischenzustande. Mit einer binéarlogischen
Beschreibung kénnte ein Batterieladegerat nicht arbeiten. Das Ladegerat wirde immer

III

um die scharfe Grenze zwischen ,leer” und ,voll” hin- und herwechseln und der Akku

somit nie einsatzbereit sein. In solchen Fdllen kann die Fuzzy-Logik Abhilfe schaffen,

III

da sie nicht nur die beiden Aussagen ,leer” und ,voll” kennt, sondern auch alle
dazwischenliegenden Zustdande, wie ,etwas”, ,ungefahr”, ,ziemlich” u. a. So erlaubt
sie flr das obige Beispiel die Aussage ,der Akku ist ziemlich voll”. Diese Unterteilung
des Ladezustands in beliebig viele Zwischenzustande zwischen von ,leer” bis ,voll”

kommt der plausiblen Denkweise des Menschen naher als die binare Logik.

Um die Idee der Fuzzy-Logik mathematisch umzusetzen, ist es notwendig, die
Bildmenge der charakteristischen Funktion von zwei Werten, {0, 1}, auf mehrere
Werte zu erweitern. Der Grinder von Fuzzy-Mengen-Theorie Lotfi A. Zadeh hat als
Bildmenge das Intervall [0,1] vorgeschlagen, also einen Wertebereich, der die

|Il

klassischen Werte ,null” und ,eins” als Randpunkte einschlieBt und zugleich unendlich

780 y/gl. Zimmermann (1993), S. 8.
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viele und beliebig feine Graduierungen abzubilden erlaubt. Durch die Verwendung
einer stetigen Funktion lassen sich dann die sachlich angemessener erscheinenden
~gleitenden” Ubergénge problemlos erzielen, wie in der folgenden Abbildung zu sehen
ist. Geringfligige Temperaturanderungen im Bereich 39,5 °C machen sich dann nicht
mehr in einer sprunghaften Anwort (,starkes Fieber” oder ,nicht starkes Fieber”),
sondern vielmehr in geringfligigen Verschiebungen der Zugehoérigkeitsgrade zu den

Mengen ,starkes Fieber” und ,nicht starkes Fieber” geltend.

[1]
1.0

" | ‘ | ‘ 39.5 recl

37 38 39 40 41 42

Abbildung 48: ,,starkes Fieber” als Fuzzy-Menge
Quelle: in Anlehnung an Biewer (1997), S. 56.

Eine unscharfe Menge M (Fuzzy-Menge) wird charakterisiert durch eine Funktion

M von einer Grundmenge Q in das reelle Einheitsintervall’®!:

U (¥:Q - [0, 1].

Die charakteristische Funktion g4 wird Zugehdrigkeitsfunktion (engl.: membership

function) genannt, ihre Werte heiBen Zugehotrigkeitsgrade (engl.: grades of
membership). Die Menge aller liber einer Grundmenge bildbaren Fuzzy-Mengen wird
durch GroBBuchstaben mit einer Tilde (~) darliber bezeichnet. Ist z. B. X eine Menge

von Objekten, die hinsichtlich einer unscharfen Aussage zu bewerten sind, so heiB3t:
A={(x, 4 () xOX}
A

eine unscharfe Menge auf X .”#2

781 vgl. Biewer (1997), S. 56.
782 ygl. Zimmermann (1991), S. 12 und (1993), S. 8.
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Hierbei ist 4 . : X — [ eine reellwertige Funktion. Die Zugehdérigkeitsfunktion kann als
A

eine verallgemeinerte charakteristische Funktion angesehen werden. Sind ihre Werte
auf das Intervall von 0 bis 1 beschrankt, spricht man von einer ,normierten
unscharfen Menge”.”® Gewdhnliche Mengen (im Sinne Cantors) lassen sich als
spezielle Fuzzy-Mengen begreifen, in denen alle Elemente den Zugehorigkeitsgrad eins
aufweisen.”®® Enthdlt eine Fuzzy-Menge genau ein Element mit einem
Zugehorigkeitsgrad groéBer als null, heiBt sie Fuzzy-Einermenge (engl.: fuzzy

singleton).”®®

6.3.3 Zugehorigkeitsfunktion

Die unscharfen Mengen werden Uber ihre Zugehodrigkeitsfunktionen beschrieben, daher
stellt die Zugehorigkeitsfunktion einen zentralen Begriff in der Fuzzy-Logik dar. Seine
Interpretation wurde mit der Definition der Fuzzy-Mengen im vorigen Kapitel bereits
angedeutet. Der Grad, in dem der Wert einer BasisgroBe (z.B. ein
Temperaturmesswert) den einzelnen Termen (,kalt”, ,kihl”, warm oder ,heiB"”) einer
linguistischen Variablen (Raumtemperatur) entspricht, wird als Zugehdrigkeitsgrad
bezeichnet. Ist die Basisvariable eine kontinuierliche Variable, so wird dieser Grad an

Zugehorigkeit  durch eine mathematische Funktion beschrieben. Diese

Zugehorigkeitsfunktion 4 (X) sagt aus, ob ein Wert X zu einer Umgebung von X,

hinzugehort (4 (X)#0) oder nicht (4 (X)=0). Je nach Wert von K _(X) ist die
A

Zugehorigkeit von X zu X, groB (4 nahe 1) oder klein (4 nahe 0). Dies kann an

einem Beispiel ,Raumtemperatur” veranschaulicht werden. An diesem Beispiel wird
erneut der Vorteil von unscharfen gegeniber scharfen Mengen deutlich, da die stetige
Zugehorigkeitsfunktion keine scharfen Grenzen aufzeigt und damit die Temperatur

eines Raumes genauer beschreiben kann (siehe Abb. 49).

Die linguistischen Variablen, wie z. B. die Aussage ,Temperatur ist kalt”, werden in
mehrere genauer spezifizierende Aussagen - die ,linguistischen Termen” oder auch
~Fuzzy-Mengen” - unterteilt. In dem gewahlten Beispiel bietet sich die Aufteilung in

III

~Temperatur ist angemessen kalt”, ,Temperatur ist etwas kiihl”, ,Temperatur ist ganz
hei” u. a. an. Diese linguistischen Terme lberschneiden sich in den meisten Fallen.

Der Ubergang zwischen kalter und kiihler Temperatur ist nicht an einem winzigen

783 ygl. Zimmermann (1993), S. 8.
784 vgl. Biewer (1997), S. 56.

785 vgl. Biewer (1997), S. 56. In der Fuzzy-Set Theorie werden zur Reprdsentation von scharfen
einelementigen Mengen sogenannte Singletons verwendet. Das sind Funktionen, deren Funktionswerte nur
an einer einzigen Stelle von 0 unterscheiden.
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Temperaturwechsel auszumachen, sondern vollzieht sich dadurch, dass der
Erflllungsgrad (der Wahrheitsgehalt) des einen Terms langsam abnimmt, wogegen
der Erfllllungsgrad des anderen weiter zunimmt.

M1 kalt heiss [¥] kalt heiss
1.0——

0.8
0.7
0.6

05— _

0.4—

0.3—

0.2—

'
INgL e

0.0
[ec1 ‘ ‘
-10 0 10 20 30 -10 0 10

Scharfe Mengen Fuzzy Mengen
- linguistische Variable: Temperatur

- mogliche Terme: kalt, kihl, warm, heiss
- Basisvariablen: [-10, ..., 30]
- Scharfe Mengen: Temperatur -2°C ist kalt, ...

- Fuzzy Mengen: Temperatur -2°C ist 0.7 Kalt > Temperatur ist
angemessen kalt oder Temperatur ist 0.3 kiihl > Temperatur ist
etwas kihl...

Abbildung 49: Scharfe und Fuzzy-Mengen am Beispiel ,Raumtemperatur”
Quelle: eigene Darstellung

Die Terme einer linguistischen Variablen werden also durch ihre jeweiligen
Zugehorigkeitsfunktionen definiert, indem jedem Wert der kontinuierlichen Basisgrof3e
ein Zugehorigkeitsgrad des entsprechenden Terms zwischen 0 und 1 zugeordnet wird.
Die Zugehoérigkeitsfunktionen der Terme sind durch bestimmte Definitionspunkte

(auch Stitzstellen genannt) eindeutig festgelegt.

Die Bestimmung dieser Definitionspunkte ist aber problematisch. Denn es existieren
keine einheitlichen Regeln, nach denen solche Punkte definiert werden kénnen. Mit der
Bestimmung der Stitzstellen kann man beliebige parametrische
Zugehorigkeitsfunktionen erhalten, die einen dreieckférmigen (A -Typ),
trapezférmigen (71-Typ), s-, z- oder glockenférmigen Funktionsverlauf aufweisen.’8®
Als Sonderform existieren zudem sogenannte Singletons (Zugehorigkeitsfunktion mit
nur mit einem Stitzpunkt), die dazu verwendet wird, um Rechenzeit zu sparen.”®’
Empirische Untersuchungen koénnen flir die Bestimmung des Funktionsverlaufs
herangezogen werden, jedoch wird dadurch nur zum Teil mdglich, die geeignete Form

der Zugehorigkeitsfunktion flir eine spezielle Anwendung herauszufinden. Das

786 Verschiedene Méglichkeiten der Konstruktion von Zugehérigkeitsfunktionen sind in: Biewer (1997), S.
57f. und Bothe (1995), S. 27f. zu finden.

787 ygl. Tizhoosh (1997), S. 20.
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bedeutet wiederum, dass sehr oft bei der Fuzzy-Modellierung die Formen der
Zugehorigkeitsfunktion verandert und adaptiert werden missen, um das optimale

Ergebnis zu erzielen.”®®

Die Form der Zugehdrigkeitsfunktion hat einen besonderen Einfluss auf das Verhalten
der Fuzzy- Modellierung.”®® Die Wahl der passenden Zugehdrigkeitsfunktion fiir eine
bestimmte Problemstellung ist daher sehr wichtig und eine Sache der Erfahrung. In
der Regel wird jede BasisgroBe bzw. -variable durch Zugehdrigkeitswerte zu zwei
Termen einer linguistischen Variablen zugeordnet. AuBerdem ergibt die Summe der

Zugehdrigkeitswerte immer eins.”®°

6.3.4 Unbestimmtheit, Unsicherheit, Unscharfe,
Wahrscheinlichkeit, Moglichkeit

Bevor im nachsten Kapitel die Grundlagen der Fuzzy-Mengen-Theorie erlautert
werden, sollen zunachst einige wesentliche Begriffe kurz erlautert und voneinander

abgegrenzt werden.

Manchmal ist es unmdglich festzustellen, ob bestimmte Elemente zu einer Menge
gehéren oder nicht. Ab wann kann man z. B. einen Higel als einen Berg bezeichnen
oder einen Teich als einen See. Die klassische Logik und Mengenlehre beschaftigten
sich eine lange Zeit mit dieser ganz leicht scheinenden Klassifizierungsaufgabe. Eine
madgliche Antwort fir diese Klassifizierung ware, dass ein Hligel ab einer bestimmten
Hohe ein Berg ist oder eine Kurzgeschichte ab einer bestimmten Seitenzahl - z. B. 100
- ein Roman. Diese Klassifizierung flhrt jedoch zu Absurditaten, denn ein literarisches
Werk mit 101 Seiten ist dann ein Roman, mit 99 Seiten eine Kurzgeschichte. Wenn der
Verfasser aber eine groBere Schrift verwendet, wird die Kurzgeschichte zum Roman.
Die Kurzgeschichte und den Roman voneinander scharf abzugrenzen, scheint daher

nicht so leicht zu sein.

Auch in der Realitat ist es nicht selten, dass man nicht mit voller Sicherheit sagen
kann, welcher Gegenstand zu welcher Klasse oder Menge gehért (Wann kann ein Stuhl
als ein Kunstobjekt angesehen werden?). Man spricht dann von Unbestimmtheit. Ein
Beispiel dafir wdre z. B. das Sorites (Haufen-)-Paradoxen, das man von der Antike

kennt: Gegeben sei ein Sandhaufen. Nimmt man ein Sandkorn weg, bleibt immer noch

788 \/gl. Tizhoosh (1997), S. 20.
789 Vgl Tilli (1992), S. 230.

70 Das ist aber keine zwingende Voraussetzung, sondern dient nur der besseren Veranschaulichung; es
besteht auch die Mdéglichkeit, Fuzzy-Mengen so zu definieren, dass die Summe aller Funktionswerte auf
einer Basisvariablen ungleich eins ist. In diesem Fall liegt eine Doppelbenennung von Zustanden vor bzw.
eine mehrfache Abbildung der BasisgroBe auf 1, siehe dazu: Kempf (2001), S. 10.

Diplomarbeit
-205-



DATA MINING MIT FUZZY LOGIK

ein Sandhaufen. Daran dndert sich nichts, auch wenn man ein zweites Sandkorn
wegnimmt, dann ein drittes, viertes usw. Am Ende schrumpft er auf nur mehr ein

Sandkorn. Kann man ihn nun noch als Sandhaufen bezeichnen?

In der klassischen Mengenlehre Cantors |6st man diese Problematik mittels
Definitionen: Man stellt die Grenze zwischen zwei Zusténden einfach fest. So bildet
eine bestimmte Anzahl von Sandkdérnern einen Sandhaufen; nimmt man davon eines
weg, handelt es sich nicht mehr um einen Sandhaufen. Cantors Mengen sind scharf
und exakt definiert, und kein Element kann sich auf die Grenzlinie - welche die Welt in
ein ,Innen” und ,AuBen”, in ,wahr” und ,falsch” unterteilt - zwischen den Mengen
stellen. Wenn aber eine Menge keine exakten Grenzen besitzt, versagen dann die
Regeln der klassischen Mengenlehre und damit auch die klassische Logik, indem sie zu

unlogischen Schlissen gelangt.

Dagegen I6st die unscharfe Mengenlehre die Haufenparadoxe ohne Probleme auf,
indem sie bestimmte Grade von Zugehoérigkeit zu einer Klasse zuldsst; also etwa
tausend Sandkoérner sind zu einem gewissen Grad mehr Sandhaufen als hundert. Mit
jedem Sandkorn, das entfernt wird, verringert sich der Zugehorigkeitsgrad zur Klasse
~Haufen”. Er fallt von 1.0 Uber beispielsweise 0.7 und 0.3 kontinuierlich bis zum Wert
0. Unscharfe Mengen erlauben so eine graduelle Abstufung der Wahrheit jenseits der
strikten Wahrheitsalternativen ,,1” (= ein Haufen) und , 0” (= kein Haufen) von Cantor
Mengen. ,Wahr” und ,Falsch” bzw. ,1” und ,0” fungieren dann als Grenzwerte eines
breiten Spektrums von Wahrheitswerten. Somit scheint das Konzept der unscharfen
Mengen adaquat zur Bestimmung des Wahrheitsgehalts einer Aussage in Unsicherheit

(engl.: uncertainty) anzuwenden.

Das Konzept der Unschdrfe als Teilaspekt von Unsicherheit bildet die Grundlage und
Ausgangsbasis flr die Fuzzy-Mengen-Theorie. Deswegen soll im Folgenden der Begriff
Unschérfe (engl.: fuzziness) und sein Zusammenhang mit der Unsicherheit beleuchtet

werden.

Die Unsicherheit entsteht durch den Mangel an prazisen und vollstandig bestatigten
Der Begriff

Informationen oder aufgrund widerspriichlicher Informationen.”®!

Lunsicherheit” hat aber einen breiten semantischen Inhalt.

So zadhlt das Webster's New Twentieth Century Dictionary folgende Bedeutungen flr

den Begriff ,unsicher” auf:”%

791 vgl. Schulte (1993), S. 28.
792 ygl. Klir/Folger (1998), S. 138.

Diplomarbeit
-206-



DATA MINING MIT FUZZY LOGIK

* Not certainly known; questionable; problematical.

= Vague; not definite or determined.

= Doubtful; not having certain knowledge; not sure.

= Ambigious.

* Not steady or constant; varying.

= Liable to change or vary; not dependable or reliable.

Klir und Folger klassifizieren in ihrem Buch ,Fuzzy Sets, Uncertainty and Information”

diese Bedeutungen des Begriffs ,unsicher” in zwei Kategorien: Vagheit (engl.:
vagueness), Verschwommenheit oder Unschérfe (engl.: fuzziness); interpretiert als die
Schwierigkeit scharfe und prazise Unterscheidungen vorzunehmen, und Mehrdeutigkeit
(engl.: ambiguity), assoziiert mit one-to-many Relationen, also Situationen, in denen
die Wahl zwischen zwei oder mehreren Alternativen unspezifiziert bleibt.”>®> Diese

beiden Formen von Unsicherheit sind mit verschiedenen Konzepten verbunden.

Arten von Unsicherheit

Konzept Teilkonzepte Theorie Arten
Fuzziness (Unscharfe)
Haziness » [...] the concept of a fuzzy
(Verschwommenheit) set provides a basic
Vagueness .
Cloudiness (Unklarheit) mathematical framework for
dealing with vagueness.””®*
Unclearness (Undeutlichkeit) g g
Indistinctiveness
(Ununterscheidbarkeit)
Sharplessness (Unscharfheit)

Nonspecifity (Ungenauigkeit)

One-to-many Relation (1 zu n
Beziehung)

» [...] the concept of a fuzzy
measure provides a general

nonspecifity in evidence
(erscheinbare
Ungenauigkeit)

Ambiguity framework for dealing with

ambiguity.””®*

Variety (Vielfalt) dissonance in evidence

Generality (Allgemeinheit) (erscheinbare Dissonanz)

confusion in evidence
(erscheinbare Unordnung)

Diversity (Diversitat)

Divergence (Divergenz)

Tabelle 7: Konzepte von Unsicherheit
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Klir/Folger (1998), S. 139.
Sie

Die Tabelle 7 gibt eine Ubersicht ber diese Konzepten: macht deutlich, dass

793 vgl. Klir/Folger (1988), S. 138.
794 Klir/Folger (1988), S. 139.
795 Klir/Folger (1988), S. 139.
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unscharfe Mengen (engl.: fuzzy sets) und fuzzy-MaBe (engl.: fuzzy measures) zwei
verschiedene Konzepte von Unsicherheit darstellen, die unter den Namen Vagueness

und Ambiguity zusammengefasst werden kdnnen.

Zur Veranschaulichung dieser Verschiedenheit beider Arten von Unsicherheit kann

folgendes Beispiel dienen:’?®

Eine beliebige Person, deren Alter nicht genannt wird, soll in eine Altersgruppe durch
Schatzung eingeteilt werden. Die Evidenz des Alters, die fir die sichere Zuteilung
dieser Person in eine Altersgruppe der Zwanzigjahrigen, Dreiligjdhrigen,
Vierzigjahrigen oder Flnfzigjahrigen notwendig wirde, kénnte mangelhaft sein. Dabei
ist zu beachten, dass zwar die Altersmengen scharf (crisp) und exakt sind - also es
besteht keine Vagheit Uber deren Grenzen - jedoch die Schatzung, nach der die
Zuteilung erfolgen wird, nicht sicher ist. Der Grad an Sicherheit nimmt zu, je mehr
Evidenz flr ein bestimmtes Alter dieser Person besteht. Erst wenn man einen
absoluten Beweis flir das exakte Alter der Person findet, ware es maéglich, sie mit einer
Sicherheit von 1 aus dem Intervall [1,0] einer scharfen Menge (Altersgruppe)
zuzuteilen. Demzufolge bekommt die Altersgruppe mit dem héchsten Schatzungswert
den Grad ,1” und die anderen den Grad ,0”. Ein fuzzy measure ordnet also jeder
scharfen Menge einen graduellen Wert zu, der den Grad der Evidenz oder die
subjektive Sicherheit in Bezug auf die Zugehérigkeit eines Elementes zu dieser

exakten Menge indiziert.

Im Gegensatz dazu wiirde dieses Zuteilungsproblem im Kontext von fuzzy sets so
aussehen, dass das Alter der Person bekannt ist, allerdings ware die Menge, der sie
zugeteilt werden soll, unscharf, das heiBt, es muss festgestellt werden, zu welchem
Grad diese Person in verschiedenen Altersgruppen reprasentiert ist. Soll eine Person,
deren Alter bspw. 30 Jahre betragt, der Menge ,junge Menschen” zugeordnet werden

oder der Menge ,Menschen mittleren Alters”?

AuBer der obigen Unterscheidung sind in der Literatur noch andere Unterscheidungen
zu finden. Beispielsweise nennt Kruse zwei unschiedliche Ansatze von Vagheit. Nach
ihm werden die Fuzzy-Mengen einerseits zur Darstellung impraziser und
widerspriichlicher Information Gber einen unbekannten, aber existierenden Messwert
verwendet (epistemische Interpretation), andererseits werden sie dort angewendet,
wo die Unscharfe auf der Nichtunterscheidbarkeit bzw. Nichtmessbarkeit von Daten

beruht.”®’

7%6 vgl. Klir/Folger (1988), S. 12.
7°7 vgl. Kruse /Gebhardt/ Klawonn (1993), S. 44.
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Weiters unterscheidet Zimmermann zwischen drei Arten von Unsicherheit:”°8

1. zuféllige (stochastische) Unsicherheit: Diese Unsicherheit tritt auf, wenn man
nicht sicher ist, ob ein Ereignis eintritt. Das Eintreten eines Ereignisses ist also
mit einer gewissen Unsicherheit behaftet, kann jedoch mit Hilfe der
Wahrscheinlichkeitstheorie adaquat modelliert werden. Ein gutes Beispiel
hierfiir ist das Wiirfeln einer ,6” mit der Wahrscheinlichkeit 1/6. Uber eine
Vielzahl von Ereignissen kann man mit statistischen Verfahren zu einer
allgemeinen und meist genaueren Beschreibung des Eintretens eines

bestimmten Ereignisses kommen.

2. lexikale (linguistische bzw. sprachliche) Unsicherheit: Die lexikalische
Unsicherheit beschreibt die Unsicherheit in der Interpretation einer Aussage.
Als ,warm” kann z. B. eine Person eine Temperatur von 15 °C empfinden, eine

andere aber vielleicht eine Temperatur von 25 °C.

,The meaning of a word might even be well defined, but when using the word
as a label for a set, the boundaries within which objects do or do not belong to
the set become fuzzy or vague.””®® Das bedeutet, dass die Bedeutung der
Ausdriicke kontextabhdngig ist. So hat z. B. der Ausdruck ,groBe Steine” eine
andere Bedeutung im Juwelierjargon als im Bergbau. Dieser inhaltliche
Unterschied stellt jedoch fir die menschliche Kommunikation kein Problem dar,
da die Menschen in der Lage sind, aus dem Zusammenhang die Bedeutung von
Wortern und Satzen zu erkennen. Spricht z. B. ein Mensch in Moskau von
warmen Wetter, meint er wahrscheinlich 12 °C; bei einem Menschen in Kairo
ware eher 30 °C gemeint. Ein Computer ist aber nicht dazu fahig, die
eigentliche Bedeutung von ,warm” aus dem Kontext abzuleiten. Menschliches
Wissen kann in einer der menschlichen Verwendung entsprechenden Form vom

Computer nur dann benutzt werden, wenn es inhaltlich definiert ist.

3. informationale Unsicherheit: Diese Art der Unsicherheit ist auf einen
Informationsiiberfluss zuriickzufiihren. Der Uberfluss bedeutet hier umfassende
und damit GbermaBige Information, die dazu notwendig ist, um ein System zu
beschreiben. Allerdings ist ein Mensch nicht in der Lage, diese gro3e Menge an
Informationen gleichzeitig wahrzunehmen und zu verarbeiten: ,The complete
description of a real system often would require by far more detailed data than

a human being could ever recognize simoultaneously, process and

798 \/gl. Zimmermann (1995), S. 3-7.
799 \/gl. Zimmermann (1991), S. 4.
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understand.”®® Ein System oder sogar ein Begriff ldsst sich durch sogenannte
Deskriptoren (beschreibende Eigenschaften) definieren, die jedoch eher
subjektiv bestimmt sind. Diese Subjektivitdat und GberméaBige Information bei
der Beschreibung eines Begriffes (,Kreditwtrdigkeit”, ,Vertrauenswirdigkeit”

oder ,Sympathie”) fihrt dann zur Unsicherheit.

Die stochastische Unsicherheit lasst  sich auf der Grundlage der
Wahrscheinlichkeitstheorie modellieren. Fir die linguistische und informationale

Unsicherheit kann man die Theorie von Fuzzy-Mengen heranziehen.

Eine letzte und wichtige Unterscheidung betrifft die Begriffe Wahrscheinlichkeit und
Moglichkeit. Man verwechselt die Méglichkeit oft mit der Wahrscheinlichkeit, jedoch

werden diese Begriffe in der Fachliteratur ganz unterschiedlich gebraucht.

Um ein besseres Geflihl fiir die Unterschiede zwischen beiden Begriffen zu geben, ist
es sinnvoll, zunachst die Unscharfe und Wahrscheinlichkeit ndher zu betrachten: Beide
beschreiben das Phanomen der Unbestimmtheit numerisch. Die
Wahrscheinlichkeitstheorie behandelt jedoch Ja/Nein-Entscheidungen, beruht auf
Unkenntnis und ist ihrer Natur nach statistisch. Die Theorie der Unscharfe dagegen
handelt von Abstufungen, setzt Unkenntnis nicht voraus und ist ihrem Wesen nach
unstatistisch.®®! Wie der Fuzzy-Logik-Theoretiker Bart Kosko bei seinem bekannten

t"82 schon bemerkt hat, verschwindet die Wahrscheinlichkeit mit der

~Apfelexperimen
Information®3, das heiBt, je mehr Information (ber das einzutretende Ereignis
vorhanden ist, desto weniger unbestimmt bzw. wahrscheinlicher ist es. Man spricht
also bei Vorhandensein absolut vollstandiger Information nicht mehr von der
Wahrscheinlichkeit®* und kann alle Fragen in Bezug auf dieses Ereignis prazise durch
».Ja” und ,Nein” beantworten. Im Gegensatz zur Wahrscheinlichkeit kann aber die

Unschérfe auch bei vollstdndiger Information bestehen.®

Vor der Entwicklung der Fuzzy-Logik war die einzige Mdglichkeit, die Unbestimmtheit
zZu beschreiben, die von Blaise Pascal (1623-1663) erfundene
Wahrscheinlichkeitsrechnung - also wenn man also keine exakte Aussage Uber ein
Ereignis machen kann, dann kann man wenigstens eine exakte Zahl Uber die

Wahrscheinlichkeit seines Eintretens berechnen.

800 vgl. Zimmerman