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Aufbau eines Datawarehouses oder einer Marketing Datenbank:

Leider ist es heute immer noch so, dass in vielen Firmen zwar viele Daten im operativen
Geschéft entstehen, diese aber in unterschiedlichsten Formen in den einzelnen Bereichen und
Abteilungen gespeichert sind. Dadurch sind sie fir andere Abteilungen oder
unternehmenstbergreifend nicht oder nur schwer nutzbar. Ein weiteres Problem stellt die
Tatsache dar, dass viele Daten aufgrund der Art und Weise, wie sie derzeit gespeichert
werden, zum Teil nur schwer analysierbar sind. Das liegt zum einen an der Datenhaltung, die
zumeist fir die Erledigung des operationalen Tagesgeschéftes optimiert wurde. Zum anderen
liegt es hdufig auch daran, dass der Wert einzelner Daten fir die Optimierung der
Kundenkommunikation nicht immer erkannt wird.

Ziel eines erfolgreichen Databasemanagements ist es, die unterschiedlichen Daten zum
Kunden so zu sammeln und speichern, zu verwalten und zu analysieren, dass daraus
Informationen entstehen, die helfen, den Kunden in differenzierte Zielgruppen einzuteilen und
eine optimale Kommunikation aufzubauen.

Wenn sich ein Unternehmen mit dem Gedanken trégt, ein Datawarehouse oder eine
Marketingdatenbank aufzubauen, stehen drei Fragen im Zentrum

Warum?

Das Ziel ist allgemein gultig: Mit Hilfe der verschieden Analysen unternehmenseigene und -
fremde Daten in Informationen, Wissen und Strategien zu verwandeln. Denn nur verlassliche
Daten und Informationen geben die notwendige Planungssicherheit. Erst wenn man genau
weil3, was der Kunde, wann, wo und wie gekauft oder gedufert hat, kann man ihm auch in
Zukunft ein mal3geschneidertes Angebot machen. Das minimiert Streuverluste und lasst
eventuelle Abwandernungsgedanken rechtzeitig erkennen.

Fur Wen?

Die Datenbank soll diese Informationen fir die Fachabteilungen (Marketing) und das
Management zur Verfugung stellen. Besonders die Fachabteilungen mussen sich fir ihre
Analysen mit der Datenbank zurechtfinden. Fir die einzelnen Informationsbedirfnisse und
die Beherrschung von Analysen und Analysewerkzeugen muissen unterschiedlich
aufgearbeitete Daten und Datenaggregate zur Verfligung stehen.
Ein Beispiel: ein Analyst bendtigt fir eine Warenkorbanalyse Zugriff auf die
Einzelinformationen eines Kaufes. Fir einen Marketing-Mitarbeiter ist es bei einem
Vorjahresvergleich einzelner Mailingaktionen hingegen einfacher, wenn er auf bereits
kumulierte Werte zuriickgreifen kann.

Wie? Hier gibt es vier unterschiedliche Mdéglichkeiten der Umsetzung.

Umsetzling ausschlieBlich mit eigenen Leuten,

Vergabe an einen Dienstleister,

Kauf eines fertigen Produktes,

oder Zusammenarbeit mit einer intern und extern besetzten Projektgruppe

Die Suche nach der besten Lésung



Welche Ldsung die beste ist, hdngt von der jeweiligen Unternehmenssituation, -groRe, dem
Know-how, dem Datenvolumen und der angestrebten Komplexitat derDatenbank ab.
Meist verspricht der Ansatz mit einer intern und extern besetzten Projektgruppe den groRten
Erfolg. Dieser garantiert, dass neben den zusatzlichen Kenntnissen und Erfahrungen der
externen Berater auch die Unternehmens- und branchenlypischen Besonderheiten in der
Datenbank berticksichtigt werden.

Ein Datawarehouse ist eine untemehmensweite Losung. Im Gegensatz dazu enthalten die
sogenannten Datamarts nur Teile der Aufgaben eines Datawarehouse. Unter einem Datamart
versteht man eine spezifische Datensammlung, in der nur die Bedirfnisse der jeweiligen
Datensicht, zum Beispiel einer Abteilung, abgebildet werden. Mit den Datamarts lasst sich
eine uniernehmensweite Strategie nur schwer ableiten, da die Ergebnisse einzelner Bereiche
kaum vergleichbar sind.

Ein Beispiel:

Wie ist ein untemehmensweiter Vergleich moéglich, wenn der Einkauf seine Artikelstatistiken
nicht nach Gebieten unterteilt, der Verkauf aber nach Regionen strukturiert ist. Dass innerhalb
der verschiedenen Bereiche auch noch unterschiedliche Ansichten darliber bestehen, was
beispielsweise unter Umsatz zu verstehen ist, merken viele Unternehmen h&ufig erst, wenn sie
versuchen, ein Datawarehouse aufzubauen.

Auf der anderen Seite sind viele Datawarehouse-Projekte auch daran gescheitert, dass
versucht wurde, gleich ein untemehmensweites Datawarehouse zu bauen. Solche Projekte
sind haufig erst nach 2 bis 3 Jahren abgeschlossen. Damit man sie tberhaupt zu Ende fiihren
kann, definiert man wahrend des Projektes einen Zeitpunkt, ab dem keine Verénderung in den
Geschaftsprozessen oder Daten mehr bis zum Abschluss des Projektes berticksichtigt werden.
Das heifst im ungunstigsten Fall, dass ein Teil der im Modell abgebildeten Geschaftsprozesse
nicht mehr vorhanden sind und neue hinzukommen, die in der Datenbank nicht abgebildet
werden. Neben diesem Problem ist es fur ein Unternehmeil auch wirtschaftlich sehr wichtig,
dass zumindest in Teilbereichen so friih wie mdglich Nutzen aus der entwickellen Datenbank
gezogen wird.

Das Gesamtprojekt zerlegen

Deshalb bietet sich folgende Losung an: Man zerteilt das Gesamtprojekt in einzelne Phasen.
Diese orientieren sich an der Bereichs- oder Informationsstrukuir des Unternehmens, wobel
das Gesamtprojekt schon in Phase | im Auge behalten werden sollte. Informationen, die alle
Bereiche eines Unternehmens gleichzeitig bendtigen, werden schon in Phase | realisiert,
wéhrend in spéteren Phasen die bereichtypischen Informationen ergénzt werden. Konkret
heil3t das: Man startet mit dem Bereich Marketing und entwickelt eine kleine Lésung, die sich
vor allen am Informationsbedurfnis des Marketing-Bereiches orientiert. Es werden also
ausfihrliche Informationen und Prozesse rund um den Kunden und seine Kauftransaktionen
abgebildet (zum Beispiel Alter. Geschlecht, erhaltene Werbemittel/ Besuche, aktuelle oder
historische Kaufdaten). Dagegen werden detaillierte Produktinformationen wie besondere
Herstellungs- oder Lieferdaten, (zum Beispiel Lieferantenartikelnummer. Lagerplatz.
Gewicht. Volumen), erst einmal nicht berlicksichtigt. Gleichzeitig werden im Datawarehouse
Schnilisiellen eingebaut, die eine spatere Erweiterung enndglichen.

Das Gesamtunternehmen kann also von Anfang an (ber einen allgemeinen Teil der
Informationen verfugen. Alle Abteilungen kénnen zum Beispiel Tagesvergleiche mit dem
Vorjahr erheben. Marketing und Vertrieb erhalten zusatzlich bereichslypischen
Informationen. Durch diese VVorgehensweise bleibt das Projekt in jeder Phase Uberschaubar



und bezahlbar. Zudem kodnnen schon mit Abschluss der ersten Phase Informationen und
Gewinn aus dem Datawarehouse gezogen werden.

Damit ein Datawarehouse seine Aufgaben erfullt, ist es hilfreich, wenn sich der
Untemehmensvorstand mit der strategischen Ausrichtung und den strategischen Erwartungen
an die Datenbank selber auseinandersetzt. Wenn ein Mitglied der Geschéftsleitung die
Patenschaft fir das Projekt Ubernimmt, ist sichergestellt, dass der Kontakt zwischen
Projektteam und Geschéftsfiihamg nicht verloren geht. Andererseits mussen auch die
Fachabteilungen von Anfang an einbezogen werden.

Ein Datawarehouseprojekt kann nur dann Erfolg haben, wenn alle Beteiligten, besonders die
spateren Nutzer, in das Projekt eingebunden sind beziehungsweise in den entsprechenden
Phasen unterstiitzen. Denn der Erfolg eines Datawarehouse misst sich vor allem an der
Zufriedenheit seiner Benutzer.

Leider steht viel zu oft die Auswahl der Produkte im Vordergrund der Projekte. VVon einer
koordinierten, abteilungsuibergreifenden Planung unter Mitarbeit der Fachabteilungen und
Anwender sind viele Datawarehouse Projekte weit entfernt.

Die Qualitat der Daten

Grundsatzlich wird ein Datawarehouse als eine Datensammlung zum Zweck der Analysen
angesehen. Aus den unterschiedlichen operativen Systemen eines Unternehmens werden die
relevanten Daten fur das Datawarehouse auf ihre Qualitat gepruft und dann (gegebenenfalls
aufbereitet) geladen. Im Gegensatz zu den operativen Systemen spielt die Abbildung von
Vergangenheitsdaten und externen Daten im Datawarehouse eine groRRe Rolle.

Aber das Sammeln allein hilft nur bedingt weiter. Denn die Datenqualitdt des Datawarehouse
bestimmt nachhaltig seinen Nutzen. Deshalb sind besonders die Phasen der Analyse der
bestehenden Datenbestdnde und die Phase der Definition der Datenqualitat von
entscheidender Bedeutung. Fehler in den Datenbestdnden wie Rechnungen ohne
Kundenstammdaten (der Kundenstammdatensatz wurde geldscht, da zum Beispiel der Kunde
seit x Jahren inaktiv ist, die Rechnung muss aber noch auf Grund der gesetzlichen
Bestimmungen archiviert werden), Dubletten, unvollstdndige und inkonsistente Daten kénnen
die Aussagekraft der spateren Analysen in Frage stellen. Deswegen ist es notwendig, in diesen
Phasen besonderes die anderen Fachabteilungen mit einzubeziehen wund einen
Qualitatsstandard zu erarbeiten, der nicht nur bei der Erstbefillung sondern auch im spateren
Betrieb der Datenbank Bestand hat.

In dieser Phase des Projektes ergibt sich haufig der Effekt, dass es eine bereinigende
Rickkoppelung in Richtung der operativen Systeme gibt. Zum Beispiel kann eine
Verbesserung des Matchcodesystems zur dublettenfreien Kundenneuanlage durchgefiihrt
werden. Oder die Daten der Interessenten oder Katalogretouren werden kiinftig permanent
gespeichert.

Besonders das Thema Dubletten, der Umgang mit inaktiven Kunden und Interessenten, birgt
Schwierigkeiten. Im operativen Geschéft sind Dubletten h&ufig kein Problem. Das gleiche gilt
fiir inaktive Kunden. Beide haben keinen oder nur wenig Einfluss auf den laufenden Betrieb.
Deshalb haben viele Firmen diese in der Ver gangenheit nicht weiter beachtet. Fir die
Selektion eines Mailings ist es aber sehr wohl wichtig, mdglichst viele Informationen zu
inaktiven Kunden zu haben. Bei Dubletten sind die Probleme noch offensichtlicher. Der
mehrfache Versand von ein und demselben Mailing an den gleichen Kunden ist teuer und



verdrgert den Kunden. Man sollte also ein solches Projekt auch nutzen, um die bestehenden
Prozesse des operativen Geschaftes zu untersuchen und gegebenenfalls zu verbessern.

Beflllung und tagliche Nutzung des Datawarehouses

Die Beflllung der Datenbank erfolgt zum erstenmal wahrend des Projekts als Initalbeftllung.
Das bedeutet, dass alle fir die Datenbank als relevant definierten Daten in die Datenbank
geladen werden. Wahrend des Ladens wird ein Teil der Daten noch gemaR der Definitionen
transformiert und aggregiert. Aus der Anrede wird beispielsweise eine zusétzlich Variable
[Geschlecht] erstelt.

Dariiber hinaus werden Routinen implementiert, die regelmaRige Befillung sicherstellen. Je
nach Einsatzgebiet entscheiden sich die Firmen meistens flr einen taglich oder wochentlichen
Rhythmus.

Bei den Analysen sollte man grundsétzlich zwischen den kreativ forschenden Analysen des
Data-Mining und den standardisierbaren regelmaRig wiederkehrenden Analysen
unterscheiden. Letztere, zum Beispiel Werbeerfolgskontrollen. Tagesstatistiken oder typische
Fragestellungen des Berichtswesen. erfolgen haufig mit sogenannten OLAP-Tools.

So stellt es kein Problem dar, die Anzahl oder das Durchschnittsalter neuer Kunden oder
Interessenten auszugeben. Wahrend die Nutzung der Daten zur Beantwortung
entscheidungsrelevanter Fragen einen groRen strategischen Vorteil darstellt, Beispiele hierfir
sind:

Welchen Kunden sollte wann welches Angebot unterbreitet werden?

Bei welchem Kundenprofil lohnt sich ein AuRendienstbesuch?

Welche Kunden sind geféhrdet?

Wie hoch ist das Cross-Selling- Potenzial fur ein neues Produkt?

Welcher Lifetime-Profit lasst sich mit welchem Kunden erzielen?

Wie lassen sich Top-Interessenten mit hohen Lifetime-Values gewinnen?

Welcher Umsatz wird im né&chsten Jahr erzielt?

Kernfrage ist: Warum blieben gerade diese, fiir das Management entscheidende,
Fragen haufig unbeantwortet?

Betrachtet man den Charakter der Fragestellungen, so liegt die Antwort auf die aufgezéhlten
Fragen nicht in einem einzelnen Datenfeld oder einem Kundenmerkmal, sondern in der
richtigen Kombination unterschiedlicher Kundeninformationen. So kann die Angebotsaffinitat
eines Kunden von einer Vielzahl von Merkmalen wie Alter, Geschlecht, Familienstand,
demographischen Typologien, bisher gekauften Produkten, gezeigtem Produktinteresse,
Zahlungsmoral und einer Reihe weiterer Eigenschaften abhéngen.

Mit Data-Mining Wettbewerbsvorteile erreichen

An dieser Stelle setzt das Data-Mining an. Data-Mining wird nicht nur von der absoluten
Mehrheit der Unternehmen als strategisch angese- hen. sondern ist in vielen Fallen sogar ein
unternehmensinternes ~ Geheimnis.  Mit  Data-Mining-Anwendungen  will  man
Wettbewerbsvorteile erreichen .Dass man schon aktiv ist, will man seinen Mitbewerbern
jedoch gern verschweigen. Data-Mining ist heute die Geheimwaffe im Wettlauf um
Marktanteile. Uber 80 Prozent der produktiv eingesetzten Data- Mining Lésungen stammen
aus dem Bereich Marketing.

Beim Data-Mining unterscheidet man grundsatzlich zwei VVorgehensweisen:



e Validieren von Hypothesen auf den Daten
e Entdecken und Entwickeln von bisher unbekannten Mustern oder Regeln in den Daten

Waihrend fur die erste Vorgehensweise se schon vorab eine entsprechende Hypothese
entwickelt werden muss, versucht man in der zweiten VVorge- hensweise, neue Muster und
Regeln in den Daten mit Hilfe der geeigneten Verfahren zu finden. Dabei gilt: Nur
Informationen, die in den Analyse- verfahren zur Verfligung gestellt werden, kénnen auch bei
der Entwicklung der neuen Regeln berticksichtigt werden. Als Beispiel: Kein Verfahren kann
einen Zusammenhang zwischen Geschlecht und Kaufverhalten feststellen, wenn in dem zu
analysierenden Datenbestand keine Variable fir Geschlecht, Anrede oder die VVor- namen der
Kunden abgelegt sind, oder der gesamte Datenbestand nur Kunden eines Geschlechts enthalt.
Durch die entsprechende visuellen Aufbereitung féllt es vielen Nutzem leichter, die haufig
sehr komplexen Zusammenhange zu verstehen und daraus die richtigen Strategien zu
entwickeln. Technisch ist man heute soweit, dass man Kundenverhalten genau vorhersagen
kann.

Database-Marketing und Data-Mining gehoren unverzichtbar zusammen. Héaufig werden die
Begriffe auch synonym verwendet. Besonders in der Anfangszeit des Database-Marketing
(SOziger und frihen 90ziger Jahre) war es ublich, nur von Database-Marketing zu sprechen
und die Analysen, wie Sie heute unter OLAP und Data-Mining fallen, als Teil des Database-
Marketing zu betrachten. Heute geht die Entwicklung dahin, dass man Database- Marketing
mehr als Anwendung beziehungsweise Strategie auf Basis der durch die Analysen gefundenen
Ergebnisse fiir die jeweiligen Zielgruppen betrachtet, wéahrend sich OLAP und Data-Mining
zu eigenstandigen Disziplinen entwickelt haben.

Breites Angebot an Basissoftware

Diese Entwicklung wurde nicht zuletzt dadurch erleichtert, dass mit den heute in groRer Zahl
vorhandenen Softwarepaketen zu OLAP und Data-Minins, die friher in den Firmen mit
Database-Marketing Ublichen selbst geschrieben Anwendun- gen/Analyseprogramme nach
und nach ersetzt werden. Ein zweiter positiver Aspekt der entwickelten Softwarepakete ist,
dass die Analytiker und Anwender heute mehr Zeit haben, sich mit den Analysen und ihrer
Ergebnisse auseinander zusetzen, damit dieses Wissen zur Optimierung der
Geschaftsprozesse genutzt werden kann.

Der Aufbau eines Datawarehouses

Es empfiehlt sich neben der Hard- und Softwareauswahl schrittweises Vorgehen, um ein
Datawarehouse zu erstellen. Dies gilt auch, wenn »nur«eine Marketing-Datenbank als
Daiamart angelegt werden soll.

1. Erarbeiten der strategischen Zielen des Datawarehouses

2. Klérung des Informationsbedarfs aller spateren Anwender zur Bewaltigung ihres
Tagesgeschéfts und zur Umsetzung der strategischen Ziele

3. Analyse der bestehenden und zukinftigen Geschaftsprozesse des Unternehmen und

der Datenbestdnde des operativen EDV-Systems sowie die Analyse moglicher

externer Daten

Definition der Datenqualitét fur das Datawarehouse

Erarbeiten und Implementierung des Datenmodells und Definition der Metadaten

(Metadaten sind vergleichbar mit einem sehr ausfuhr- lichen Inhalts- oder

Quellenverzeichnis des Datawarehouses). Dieses Datenmodell muss ausbauféhig,

flexibel und den Gesché&flsprozessen angepasst sein.

ok~



6. Aufbereitung und Ubernahme der Daten aus den operativen Systemen ins
Datawarehouse fiir des Prototyp-Dalawarehouse

7. Testen des Datawarehouse-Prototyps durch die Fachabteilungen und gegebenenfalls
Uberarbeitung und Weiterentwicklung

8. Aufbereitung und Ubernahme der Daten aus den operativen Systemen ins
Datawarehouse fiir das Echt-System

9. Tuning des Datawarehouses fur die jetzt bekannten hauptsachlichen Abfragen und
Analysen

10. Nach Inbetriebnahme des Datawarehouse muss eine konstante und konsequente
Anpassung des Datenwarehouses an die sich entwickeln Geschaftsprozesse und
Aufgaben/Analysen erfolgen.

Daten, die ins Datawarehouse gehdren

Im folgenden finden sich typische Informationen fir die einzelnen Unternehmensbereiche.
Die Informationen variieren natirlich von Branche zu Branche, doch die hier aufgezéhlten
sollten in jeder Firma vorhanden sein und die Datenbasis fur Database-Marketing und CRM
bilden. Eine grolie- re Informationstiefe ergibt sich besonders im BtoB-Bereich. da man hier
neben den Informatio- nen zum Kunden (zum Beispiel Firma A) auch noch Informationen zur
Person des Bestellers (Angestellter/Chef der Firma A) sammeln kann. Bekanntermallen ist
dies ein recht heikler und schwieriger Punkt, da die Ansprechpartner haufig wechseln. Der
Ubersichtlichkeit halber wurde die- se Ebene im folgenden Beispiel nicht weiter vertieft.

Der Bereich Buchhaltung/Finanzen/ Controlling:

salle Einzelinformationen zur Zahlung wie: Zahlungsbetrag, Zahlungstermin, Skontoab- zug.
Vollstandigkeit der Zahlung, Art und Anzahl der Mahnungen, Name und Anschrift des
Zahlenden, Kundennummer, Rechnungs- nummer, usw.

Der Bereich Anftragsannahme/Kundenservice:

Fragen zum Angebot und Produktinformationen

Beschwerden und Reklamationen

Anfragen zu Rechnungen, Gutschriften und Kontoausziigen

alle Einzelinformationen zum Auftrag wie: Auftraggeber (Kundennummer, Name,
Adresse, Geburtstag), Auftragsdatum, Liefertermin, Lieferadresse, Auftragswert,
Stlickzahlen, Art und Anzahl der verschiedenen Produkte/Dienstleistungen, vom
Kunden gewinschte Zahlungsart, in Anspruch genommene Rabatte, Art der
Bestellung (telefonisch. Fax, Email, Auftrags- nummer), usw.

Der Bereich Logistik/Auslieferimg/Einkauf

e alle Einzelinformationen zur Auslieferung wie: Rechnungsdatum, Rechnungsnummer,
Auftragsnummer, Kundennuinmer, Rechnungsnehmer, Rechnungsbetrag, Art und
Anzahl der Posten. Vollstandigkeit/ Teillieferung, Auslieferungsart (Post.
Eigenspedition, UPS), usw.

e alle Einzelinformationen zum Produkt

Der Bereich Werbiing/Vertrieb/Marketing
e alle Einzelinformationen zur Bewerbung des Kunden wie: Datum, Art und Anzahl des

versandten Werbematerials, Anzahl und Dauer der Aullendienstbesuche,
Informationen aus dem persénlichen Kontakt zwischen dem AuflRendienstler und dem



Kunden (anstehende Jubil&en, runder Geburtstag. Winsche zu Produktverédnderungen,
anstehende Plane (Neubau nachstes Jahr), Zielgruppe, Kundennummer, usw.



