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Schwerpunkt Kundenerkenntnisse implementieren

Customer Insights als
Inspirationsquelle fur den
stationaren Handel
Moglichkeiten und Grenzen

am Beispiel der real,-
SB-Warenhaus GmbH

Dieser Beitrag beschaftigt sich mit Nutzungsmaoglichkeiten von Big Data und
daraus folgenden Analysen am Beispiel des SB-Warenhaus-Betreibers real,-. Es wird
aufgezeigt, wie das Unternehmen eine Basis fur die Kundensegmentierung anhand
verschiedener Datenquellen gewonnen hat. Die gebildeten Kundensegmente
werden zur Steuerung im Vertrieb und im Sortiment eingesetzt, was zwei
Beispiele anschaulich aufzeigen. Schlielllich zeigt der Beitrag Grenzen und Heraus-
forderungen bei der Arbeit mit Big Data im Handel auf.

Prof. Dr. Marko Schwertfeger, Stephan Lange
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Prof. Dr. Marko Schwertfeger
(korrespondierender Autor)
Hochschullehrer,

bbw Hochschule Berlin
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er Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland unter-

D liegt in den letzten Jahren vielféltigen Verdnderun-
gen. Diese konnen im Wesentlichen auf folgende
Tendenzen zuriickgefiihrt werden. 1. Die Intensivierung des
Wettbewerbs fiihrt zu einer sich immer weiter verringernden
Anzahl von Marktteilnehmern. Als Folge steigt die Konzen-
tration. Im Jahr 2005 verzeichnete Nielsen noch gut 52300
Lebensmittelgeschifte und Drogeriemarkte. Im Jahr 2014
waren es dagegen nur noch 37000 (vgl. Nielsen 2008 und
2014). Discounter stehen fiir etwa 44 % Marktanteil und fiir

Stephan Ldnge
Hauptabteilungsleiter Customer
Information Management

real,- SB Warenhaus GmbH

gut 39 % des Umsatzes. Die Betriebsform SB-Warenhaus (in
Nielsen als Verbrauchermarkt grof8 bezeichnet), zu der auch
die Hypermaérkte der real,- SB Warenhaus GmbH gehoéren,
reprdsentiert in Deutschland gut 26 % des Umsatzes, wobei
die Umsatzanteile in den letzten Jahren kaum noch ausge-
baut werden konnten (vgl. Nielsen 2014). Die Intensivierung
des Wettbewerbs duRert sich beispielsweise in massiven
Preiskdmpfen, bei denen vor allem Markenprodukte in den
Fokus der Aktivitaten riicken. Weiterhin muss sich der Le-
bensmitteleinzelhandel mit 2. der voranschreitenden Ent-
wicklung der Technik auseinandersetzen. Kunden nutzen
nunmehr verstarkt Smartphones und andere technische Ge-
rdte. Diese standige mobile Verfiigbarkeit hat ebenfalls Aus-
wirkungen auf den Lebensmitteleinzelhandel. Darauf auf-
bauend ist eine Vernetzung der Kunden untereinander sowie
der Kunden mit dem Héndler wesentlich einfacher. Damit
einhergehend unterliegt der Lebensmitteleinzelhandel eben-
so Veranderungen durch 3. die Zunahme von Multi-Channel-
Angeboten. Verschiedene Studien in Deutschland weisen
zwar noch einen geringen Marktanteil fiir Lebensmittel im
E-Commerce aus, jedoch ist das Marktvolumen des Lebens-
mitteleinzelhandels in Deutschland grof§ und daher sehr at-
traktiv fiir Anbieter (vgl. GEK 2015, S. 6). Der Beginn der
Lieferung von Lebensmitteln innerhalb von zwei Stunden
durch Amazon in Berlin macht das deutlich.

Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels miissen auf
diese schnell voranschreitenden Verdnderungen reagieren
und ihren Konsumenten passende Sortimente und Services
anbieten. Handelsunternehmen, die ihre Kunden kennen und
daraus Mallnahmen ableiten, konnen sich Wettbewerbsvor-
teile erarbeiten. In diesem Zusammenhang wird es auch fiir
den Handel wichtiger, aus den vielfdltigen Daten Malnah-
men abzuleiten. Das Thema Big Data wird fiir den Handel
immer bedeutender (vgl. hierzu Rudolph/Linzmayer 2014).
Der nachfolgende Beitrag befasst sich mit Big Data am Bei-
spiel der real,- SB Warenhaus GmbH. Es wird aufgezeigt,
wie das Unternehmen die vielfdltigen Datenquellen nutzt,
und welche MaRnahmen daraus bereits abgeleitet wurden.

Marketing Review St. Gallen 312016

Big Data im Handel

Unter Big Data soll der ,,Einsatz groBer Datenmengen aus
vielfdltigen Quellen mit einer hohen Verarbeitungsgeschwin-
digkeit zur Erzeugung (eines) wirtschaftlichen Nutzens“ (Bit-
kom 2012, S. 21) verstanden werden. Dabei geht der Begriff
Big Data mit einer hohen Datenmenge und groRer -vielfalt
sowie einer hohen Verarbeitungsgeschwindigkeit und umfas-
senden Analysemethoden einher (vgl. Bitkom 2012, S. 21,
Schroeck et al. 2012; Nunan/Di Domenico 2013). Gerade im
Einzelhandel fallen dabei besonders durch den millionenfa-
chen Kundenkontakt zahlreiche Daten an. Dabei ist es wich-
tig, dass diese strukturiert und mit den vorhandenen Daten
des Unternehmens, unter Beachtung des Datenschutzes, ver-
bunden werden. Zur schnellen Analyse der Daten ist es not-
wendig, dass diese so aufbereitet und vorstrukturiert werden,
dass die Anwender Analysen selbst anfertigen konnen, bei-
spielsweise durch eigene Systeme. Die Komplexitédt der Daten
und damit verbunden der Analysen erfordert aber auch den
Einsatz einer speziellen Abteilung, die mittels eigener Ana-
lysen Auswertungen der Daten vornimmt. Rudolph/Linz-
mayer (2014, S. 18) sehen das grofte Einsatzgebiet von Big
Data im Handel in der Verbesserung des Einkaufserlebnisses
des Kunden. Dahinter steckt die Chance, mit Big Data die
Kundenkenntnis zu verfeinern und so beispielsweise Sorti-
ments- und Preisoptimierungen oder eine Optimierung der
Warenprasentation und -platzierung vorzunehmen (vgl. Bit-
kom 2012, S. 14, Rudolph/Linzmayer 2014, S. 18). Darauf

a
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Tabelle 1: Exemplarische Datenquellen fiir Big Data

Datenquellen
innerhalb des Geschifts

* Warenwirtschaftssystem
(Abverkaufsdaten der Artikel)

 Kaufvorgang des Kunden
(Analysen des Bons)

* Kundenkarte

* Bewegung und Suchverhalten

im Geschaft (WLAN und Blue-
thooth-Analysen)

Datenquellen
auBerhalb des Geschifts

* Kaufvorgange in anderen
Kandlen des Unternehmens
(Online-Shop, Drive)

* Soziale Netzwerke
* Newsletter

* Weitere AuBerungen des Kunden

(Befragungen, Beschwerden,
Call Center, Bewertungen auf

Plattformen)

Quelle: Eigene Darstellung.
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aufbauend, kann eine Erhchung des Umsatzes und Gewinns
erzielt werden. Zu den groften Herausforderungen von Big
Data im Handel gehoren neben der Datensammlung und
-analyse, der verantwortungsvolle Umgang mit den Daten
sowie eine intelligente Kommunikation mit dem Kunden
(vgl. Rudolph/Linzmayer 2014, S. 22f.).

Im Handel fallen aufgrund des tédglichen Kundenkontakts
sehr viele Daten an. Diese lassen sich beispielsweise nach
Quellen innerhalb und auBerhalb des Geschifts systematisie-
ren. Als Quelle innerhalb des Geschifts kommt der Kaufvor-
gang des Kunden selbst infrage. Dabei haben Handelsunter-
nehmen schon lange Bonanalysen vorgenommen, um bei-
spielsweise einen Deckungsbeitrag des Warenkorbs zu be-
rechnen (vgl. Becker/Winkelmann 2014, S. 268). Interessant
werden diese Bonanalysen aber erst dann, wenn anonymisiert
nachvollzogen werden kann, ob Kunden insgesamt ein be-
stimmtes Kaufverhalten zeigen und beispielsweise auf be-
stimmte MaRnahmen reagieren. Fiir stationdre Handelsunter-

Zusammenfassung

Der Beitrag beschaftigt sich mit Big Data und
dessen Nutzung am Beispiel der real,- SB
Warenhaus GmbH. Es wird aufgezeigt, wie mit
Big Data ein Kundenverstandnis gewonnen und
MaRnahmen abgeleitet werden.

nehmen ist damit eine Kundenkarte das wichtigste Instru-
ment. Diese kann komplett anonymisiert sein, wie derzeit das
Beispiel der Kaiser’s Mérkte in Berlin zeigt. Kunden miissen
hier keine Angaben zu sich selbst vornehmen (vgl. Tengel-
mann 2015). Damit entfllt jedoch auch die Moglichkeit, dem
Kunden Kommunikationsmafnahmen auBerhalb des Ge-
schéfts zukommen zu lassen und weitere Informationen tiber
den Kunden zu erhalten. Zu den externen Datenquellen geho-
ren die kanaliibergreifenden Kaufvorgénge oder die Nutzung
von Newslettern und das darauf gezeigte Verhalten. Weitere
exemplarische Datenquellen zeigt Tabelle 1 auf.

Die real,- SB-Warenhaus GmbH setzt Big Data verschie-
denartig ein. real,- ist eine Vertriebslinie der Metro Group
und ist der zweitgrofte Betreiber von SB-Warenhdusern in
Deutschland. Das Unternehmen betreibt rund 300 SB-Wa-
renhduser mit einem grofen Angebot an Lebensmitteln und
Nicht-Lebensmitteln. Die Verkaufsfldchen reichen von 5000
bis 15000 Quadratmetern. Unter dem Motto ,,Einmal hin.
Alles drin.“ bietet real,- seinen Kunden ein umfassendes Ein-
kaufserlebnis (vgl. real 2015). Dabei setzt das Unternehmen
schon seit 2000 auf das Kundenbindungsprogramm Payback.
In Deutschland nutzen dieses Programm mittlerweile mehr
als 27 Mio. Menschen. Die Karte wird bei allen Einkaufs-
vorgangen in Deutschland an den Kassen pro Tag rund drei
Millionen Mal vorgezeigt (vgl. Payback 2015). real,- erwirt-
schaftet ca. 60 % des Umsatzes mit Payback-Kunden. Im
Monat werden ca. 9,8 Millionen Bons mit Payback-Kunden
generiert. Das Unternehmen erhélt so einen Zugriff auf die
anonymisierten Kéaufe der Kunden und kann diese Daten
analysieren. Darauf aufbauend, wurde eine, auf dem Kauf-
verhalten basierende Kundensegmentierung erstellt. Weiter-
gehend werden Analysen zum Kaufverhalten der Kunden
u.a. fiir die Optimierung von Sortimenten, der Warenprasen-
tation und der Kundenkommunikation eingesetzt.

Transformation von Big Data

Big Data alleine bringt Handelsunternehmen wenig. Das
Herzstiick liegt in der Datenanalyse und dem Generieren von
Wissen und deren Umsetzung in Mafnahmen am Point of
Sale. Damit ein besseres Verstandnis vom Kunden erfolgt,
ist die Kundensegmentierung eine wesentliche Vorausset-
zung. Dabei merken Eisenbeif3/Bleier (2012, S. 475) an, dass
es theoretisch zwar eine One-to-One-Segmentierung mog-
lich ist, dies jedoch aufgrund der Vielzahl der Kundendaten
nicht immer 6konomisch sinnvoll ist. real,- hat, basierend
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Warenprdsentation Internationale Spezialitdten

auf dem Kaufverhalten der Kunden, mit Anreicherung von
weiteren Daten eine Kundensegmentierung erstellt. Dabei
wurden Kundensegmente anhand des in Abbildung 1 vorge-
stellten Prozesses gewonnen.

Anhand der Analyse der Transaktionsdaten von 400000
Payback-Kundenkonten wurde eine Analyse des Einkaufsver-
haltens vorgenommen. Als Datenquellen dienten somit das
Warenwirtschaftssystem in Kombination mit der Kundenkar-
te. Die Kundensegmente wurden durch die Beantwortung von
drei Fragen gebildet: Was kaufen Kunden innerhalb einer Wa-
rengruppe zusammen? Auf welche dahinterliegenden Fakto-

ren kénnen diese Produktgruppen verdichtet werden? Welche
Faktoren werden vom Kunden bei einem Einkauf zusammen-
gekauft? Damit ist es insgesamt méglich, aus der Vielzahl der
Daten ein Muster des Kaufverhaltens zu erkennen und weiter
zu analysieren, ob sich dieses Muster regelmaRig zeigt. Fiir die
weitere Arbeit mit den so gefundenen Kundensegmenten ist
eine Anreicherung mit weiteren Daten zu empfehlen, um ein
tieferes Verstandnis der Kundensegmente zu erlangen. Daher
wurden im Schritt zwei und drei verschiedene Marktfor-
schungsstudien durchgefiihrt. Im vierten Schritt wurde ein
Abgleich der bisher gewonnenen Erkenntnisse mit dem GfK-

Abb. 1: Vorgehensweise der Kundensegmentierung

Quantitative
Marktforschung

Analyse des
Einkaufsverhaltens

Durchflihrung einer
Kundensegmentierung auf
Basis von 400000 Payback-
Kundenkonten

Durchflihrung von
6022 Telefoninterviews
mit Fragen u.a. zum
Promotionverhalten

1. Bildung von und der Preissensitivitdt

Produktgruppen
2. Bildung von
Produktfaktoren

3. Bildung von
Kundensegmenten

Abgleich des
Qualitative Verhaltens im
Marktforschung GfK-HH-Panel
Durchflihrung von GfK

mind. 2 Fokusgruppen Datenabgleich

je Kundensegment

Quelle: Eigene Darstellung.
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Handlungsempfehlungen

Fir stationdre Handelsunternehmen wird es
aufgrund des sich stark veranderten Wettbe-
werbs und Umweltveranderungen zunehmend
wichtiger, ein detailliertes Kundenverstandnis
zu gewinnen.

Ein detailliertes Kundenverstandnis, welches
mittels Big Data gewonnen wurde, hilft Handels-
unternehmen, sich vor Ort an die kaufenden
Kunden anzupassen.

Handelsunternehmen mdussen fir die Arbeit mit
Big Data interne Voraussetzungen schaffen, um
die Daten analysieren und in Insights verwandeln
zu kdnnen.

Haushaltspanel vorgenommen. Dieser Schritt sollte zeigen, ob
die gebildeten Kundensegmente ihr Kaufverhalten auch au-
Rerhalb des Unternehmens zeigen. Der Prozess der Kunden-
segmentierung macht deutlich, dass vielfdltige Datenquellen
zu deren Bildung eingesetzt wurden. Neben den Daten aus
dem Warenwirtschaftssystem in Kombination mit der Kun-
denkarte wurden auch externe Datenquellen durch Befragung
und dem GfK-Haushaltspanel verwendet.

Unternehmensintern kann mit einer Kundensegmentie-
rung nur gearbeitet werden, wenn bestimmt wird, welchen
Wert die einzelnen Kundengruppen besitzen. Daher wurden
fiir das Unternehmen jene bestimmt, die fiir das Unterneh-
men einen besonderen Wert besitzen — die sogenannten
Kern-Zielgruppen. Auf Basis der gebildeten Kundensegmen-
te erfolgt heute ein monatliches Update und damit eine ge-
naue Zuordnung des Kunden zu einem der Segmente anhand
seines Kaufverhaltens. Weiterhin werden fortlaufend Reak-
tionen auf bestimmte Marketingmafnahmen analysiert. Da-
mit kann ausgesagt werden, fiir welche Kundensegmente
welche Mafnahmen sinnvoller sind. Durch das monatliche
Update ist das Unternehmen weiterhin in der Lage, Verdnde-
rungen im Kaufprozess schnell zu erkennen.

Diese Segmentierung bildet die Basis fiir weitere unter-
nehmerische Mafnahmen. Damit Analysen zu Big Data
anwendergerecht aufbereitet werden kdnnen, wurde eine
eigene Abteilung, das Customer-Information-Management,
gegriindet. Diese Abteilung fungiert als Stab und berit in

erster Linie das Category Management und den Vertrieb.
Anfragen und Probleme aus den verschiedenen Bereichen
des Unternehmens werden an die Abteilung herangetragen,
die dann dazu Analysen erstellt. Fiir einfachere Auswertun-
gen wurden den Unternehmensbereichen bereits Analysen
in einer Web-Oberfldche aufbereitet, die eigenstandig ge-
nutzt werden konnen. Nachfolgend werden zwei Beispiele
aufgezeigt, wie konkrete Ideen aus den Analysen entwickelt
und umgesetzt wurden.

Customer Insights im Lebensmittel-
einzelhandel - Einsatzmaoglichkeiten im
Bereich Vertriebssteuerung

Eine Moglichkeit Big Data einzusetzen, besteht filialindivi-
duell vor Ort, um jede Filiale noch besser an die Bediirfnis-
se der Kunden anzupassen. In diesem Zusammenhang be-
schéftigen sich die Geschiftsleiter eines real,- Hypermarktes
im Rahmen von Territory Strategy mit den Kunden im Ein-
zugsgebiet. Die gebildeten Kundensegmente unterscheiden
sich von Filiale zu Filiale in ihrer Zusammensetzung vor
Ort. Daher ist es notwendig, vor Ort ein noch tieferes Ver-
stdndnis der Kunden zu gewinnen und gezielte MaBnahmen
zu definieren, um mehr bzw. die richtigen Kunden anzuspre-
chen und fiir sich zu gewinnen. Fiir jede Filiale werden vor-
definierte Analysen erzeugt. Dabei werden Daten innerhalb
des Unternehmens auch mit Daten auRerhalb des Unterneh-
mens (z.B. Routing-Daten und Kaufkraft) verbunden. Bei-
spielsweise werden folgende Fragen beantwortet:

* Wie setzt sich die Kundengruppe des Marktes zusammen?

* Wo hat die Filiale hohe Abweichungen an Kundenanteilen
im Vergleich zur Region?

* Wie hoch ist die Kaufkraft im Einzugsgebiet des Marktes?

» Wie setzt sich die Bevolkerung im Einzugsgebiet grund-
sdtzlich zusammen?

* Wo liegen die Hauptwettbewerber?

* Welche Frequenz/Penetration/Durchschnittsbon kénnen in
einzelnen Grids erreicht werden?

Mit den Analysen sollen MaRnahmen vor Ort gestarkt wer-
den. Das Unternehmen macht den Geschaftsleitern eines
real,- Hypermarktes im Rahmen der Grobstrategie nur eine
Vorgabe. Individuelle MaBnahmen kénnen selbststandig er-
griffen und sollen sogar geférdert werden. Beispielsweise
wurde durch die Kombination von Routing- und Kundenda-

E3 Marketing Review St. Gallen 32016



ten erreicht, dass sich jeder Markt auf einem sogenannten
Grid-Level anschauen kann, wie hoch die Frequenz, die Pe-
netration und der Durchschnittsbon ist. In diesen Grids wird
danach unterschieden, wie lang der Weg des Kunden zu einer
Filiale des Unternehmens ist. Zusammen mit der Kombina-
tion der genauen Lokalisierung der Wettbewerber kdnnen
gezielt Gegenmalnahmen ergriffen werden. Ferner kann der
Markt auch anschliefend sehen, wie erfolgreich diese MaR-
nahmen waren. Unternehmensintern wird damit auch er-
reicht, dass sich das mittlere Management stéarker mit Kun-
dendaten auseinandersetzt. Zur Verdeutlichung zeigt
Abbildung 2 eine Karte auf Grid-Level.

Zusammenfassend ergeben sich durch den Einsatz von
Big Data im Rahmen des Vertriebs vielfdltige Moglichkei-
ten, die das Unternehmen real,- aktiv durch jeden
Geschiftsleiter/-in mit der Nutzung der vielfdltigen Daten-
quellen nutzen mochte. Neben vor Ort zu ergreifenden Kom-
munikationsmafnahmen sind auch Beispiele im Bereich der
Sortiments- und Preispolitik zu finden.

Abb. 2: Grid-Karte

Schwerpunkt Kundenerkenntnisse implementieren

Einsatzmoglichkeiten im Bereich
Sortimentspolitik

Fiir real,- ist es bedeutend, fiir die Kern-Zielgruppen noch
attraktiver zu werden. In diesem Zusammenhang hat das
Unternehmen bereits 2013 begonnen, ModernisierungsmaR-
nahmen der einzelnen SB-Warenhduser vorzunehmen. Diese
MaBnahmen wurden immer unter dem Blickwinkel des Kun-
den entwickelt. Das bedeutet, dass aus dem Kaufverhalten
heraus abgeleitet wurde, wie sich beispielsweise die Sor-
timentspréasentation verdndern kann. Diese Manahmen
wurden anschliefend getestet und bei positivem Ergebnis in
den jeweiligen Filialen umgesetzt. Dabei ist es typisch fiir
den Handel, dass die Ideenfindung und anschlieBende Um-
setzung permanente Aufgaben sind. Anhand des Warenbe-
reichs Obst & Gemiise wird ein Beispiel geschildert.

Aus Unternehmenssicht sind die beiden Kundengruppen
Konservativ & Anspruchsvoll sowie Gesunde Erndhrung auf
Grund der Kunden- und Umsatzverteilung im Vergleich zu

: Ohtober 2014 bis 2015 |4

L
R

o
mmerres! ) [

Quelle: Eigene Abbildung.
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Warenprdsentation Obst & Gemuse

anderen Segmenten wichtig. In der Vergangenheit zeigten
sich bei beiden Kundengruppen Abwanderungstendenzen zu
Wettbewerbern. Mit der detaillierten Kenntnis aus der Kun-
densegmentierung heraus ist bekannt, dass die erste Kunden-
gruppe u.a. besonderen Wert auf Marken und Beratung legt.
Fiir die Zielgruppe Gesunde Erndhrung ist eine groe Aus-
wahl von frischen Lebensmitteln wichtig. Fiir beide Kunden-
gruppen ist eine Beratung durch Mitarbeiter sowie die Wa-
rengruppe Obst & Gemiise bedeutend. Die Mitarbeiterver-
fiigbarkeit stellt insbesondere fiir die Betriebsform SB-Wa-
renhaus eine groBe Herausforderung dar. Die Aufgabe
lautete somit, die Warenprasentation der Abteilung so zu
verdndern, dass 1. die Warenvielfalt besser wahrgenommen
werden kann und 2. Selbstberatungsmoglichkeiten geschaf-
fen werden. Damit verbunden sollte der Umsatz durch die
beiden Treiber Kundenanzahl und Durchschnittsbon erhoht
werden. Dabei muss verdeutlicht werden, dass beide Kunden-
gruppen fiir nahezu 60 % des Umsatzes des Warenbereichs
Obst & Gemiise verantwortlich sind. Die Warenprésentation
wurde in der Abteilung komplett verdndert (siehe Abbildung
3). Artikel werden jetzt nach einem Farbspiel zusammenge-
setzt. Dem Kunden werden Beratungsmoglichkeiten durch
grofle Hinweistafeln gegeben, welche erkldren, wo die Ware
herkommt, wie man sie verwendet und woran man den Rei-
fegrad erkennt. Im Ergebnis zeigt sich bei beiden Kunden-
gruppen, dass der Umsatz gestiegen ist, weil mafgeblich neue

Kunden gewonnen wurden und sich der Durchschnittsbon
erhohte. Dabei wird eine Bewertung des Ergebnisses anhand
einer Triple-Delta-Betrachtung vorgenommen. Diese Berech-
nung sieht vor, dass in einem ersten Schritt die Entwicklung
vor dem Umbau analysiert und diese mit der Entwicklung
danach verglichen wird (Doppeldelta). Damit sichergestellt
werden kann, dass diese Entwicklung tatsdchlich auf den
Umbau zuriickgefiihrt werden kann, wird der Umbaumarkt
mit einem Nicht-Umbaumarkt verglichen (Triple Delta). Bei

Kernthesen

* Die Situation flr stationdre Handelsunternehmen
verscharft sich zunehmend.

* Im Handel fallen durch den millionenfachen
Kundenkontakt innerhalb und auRerhalb des
Geschafts hohe Datenmengen an.

* Big Data soll im Handel zur Erzeugung eines
wirtschaftlichen Nutzens beitragen.

* Die aus den Daten gewonnenen Customer
Insights sind in zielgerichtete MalRhahmen
entlang des Marketingmix umzusetzen.
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dem Finden von Vergleichsmaérkten helfen erneut die Analy-
sen der Kundendaten. Es werden solche Filialen ausgewéhlt,
die anhand der typischen Merkmale GroRe der Verkaufsfla-
che und Umsatz, aber auch anhand der Kundenstruktur ver-
gleichbar mit einem Umbaumarkt sind. Die Analyse mithilfe
des Triple Deltas kombiniert somit auch verschiedene Daten-
quellen, da neben den Abverkaufsdaten auch Kundendaten
(Anzahl Kunden) genutzt werden.

Grenzen & Herausforderungen

Die beiden aufgezeigten Beispiele machen deutlich, dass Big
Data ein weites Feld darstellt. Stationdre Handelsunterneh-
men haben hier gegeniiber der Online-Konkurrenz noch
Nachholbedarf. Sie stehen aber auch vor der Herausforde-
rung, Daten der Kunden {iberhaupt sammeln zu kénnen.
Grundsétzlich miissen Kunden bei einem stationdren Ein-
kauf keine Hinweise zu ihrer Identitdt geben. Aus diesem
Grund scheint die Kundenkarte eine gute Moglichkeit, Daten
zu generieren. Die grofte Herausforderung besteht, neben
der datenschutzrechtlichen Nutzung der Daten, in deren
Aufbereitung. Die Maxime muss dabei lauten, dass diese
hochkomplexen Daten stets so aufbereitet werden miissen,
dass sie anwendergerecht sind. Gerade das Beispiel der Ver-
triebssteuerung macht deutlich, dass Analysen nicht nur an-
wendergerecht aufbereitet sein miissen, sie sollten auch
selbsterkldrend sein. Dies wurde mithilfe vieler grafischer
Darstellungen gelost. Fiir den Gewinn von Customer In-
sights sind dariiber hinaus eine gewisse Aufgeschlossenheit
gegeniiber den Analysen und eine ergebnisoffene Einstel-
lung erforderlich. Gerade im Handel kann hier eine gewisse
Skepsis beobachtet werden.

Am Beispiel von real,- zeigt sich eine Grenze. Das Un-
ternehmen kann nur messen, was mit der Kundenkarte auch
bezahlt wurde. Es muss somit die Anstrengung sein, eine
gewisse Durchdringung aufrechtzuerhalten. Weiterhin zei-
gen sich in der praktischen Arbeit statistische Grenzen. Es
muss beispielsweise im Rahmen der Vertriebssteuerung,
aber auch anderer Analysen, sichergestellt werden, dass die
Fallzahl ausreichend grof ist. Nur dann lassen sich MaRBnah-
men mit einer gewissen statistischen Sicherheit und 6kono-
misch sinnvoll generieren. Eine weitere Grenze von Big
Data besteht darin, dass die Daten und daraus generierte
MaRnahmen noch einmal zu hinterfragen sind. Dazu ein
Beispiel: Analysen des Kaufverhaltens ergaben, dass Kun-
den Haarfarben nicht nach Marken, sondern nach Farben
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kaufen. Eine Umgestaltung des Regals fiir Haar-Coloratio-
nen nach Farben zeigte jedoch negative Ergebnisse, weil der
Kunde sich anhand der Marke orientierte. Das war mit der
Umgestaltung nicht mehr moglich.

Fazit

Der vorliegende Artikel zeigt, dass Big Data im stationdren
Handel sehr vielseitig eingesetzt werden hann. Die Kun-
denkenntnis kann damit ausgebaut werden. Eine Kunden-
segmentierung kann nicht mehr allgemein anhand von so-
ziodemografischen Daten, sondern muss anhand des
tatsachlichen Kaufverhaltens erstellt werden. Es wird so-
mit moglich, den Kunden zielgerichteter anzusprechen.
Weiterhin kdnnen die Daten entlang der Marketinginstru-
mente genutzt werden. 4]
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