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Im Kontext des Customer Relationship Managements sehen sich Unter-
nehmen regelmäßig mit ansteigenden Datenmengen konfrontiert. Dieser
Beitrag schlägt ein Konzept vor, das durch die Verbindung von Business
Intelligence und Knowledge Management quantitative und qualitative
kundenbezogene Daten integriert.

........................................................

1. Die Herausforderung der
Analyse qualitativer Daten im
Customer Relationship
Management
........................................................

In den letzten Jahrzehnten wurde, insbe-
sondere induziert durch leistungsfähigere
Informations- und Kommunikations-
technologien, ein deutlicher Anstieg der
Datenmengen im Marketing-Controlling
verzeichnet. Wie die Studie der Business
Intelligence Unit (vgl. Economist Intelli-
gence Unit, 2012, S. 2) zeigt, sind es gera-
de diese Datenmassen (Big Data) bezüg-
lich Kunden, Märkten, Wertschöpfungs-
ketten und operativen Tagesgeschäften,
die über die nächsten fünf bis zehn Jahre
die größten Potenziale für eine erfolgrei-
che Differenzierung im Markt generieren
werden. Somit erreicht der Begriff der
Big Data für viele Unternehmen neben
den klassischen Produktionsfaktoren Ar-
beit, Kapital und Boden den Stellenwert
eines vierten Produktionsfaktors.

Paradox ist, dass es Managern durch die
Datenmassen oftmals erschwert wird,
Entscheidungen schnell und effizient zu
treffen – im Gegenteil: Die vermeintlich
geschäftsfördernde Fülle an Informatio-
nen kann subjektiv-intuitive Entschei-
dungen begünstigen. Liegen einem Mar-
keting-Manager bspw. Daten zu den Ab-
satzzahlen sämtlicher Produkte in den
verschiedenen Regionen für aufeinander-
folgende Abrechnungsperioden vor, ge-
staltet es sich angesichts dieser Menge an
mehrdimensionalen Daten schwierig, mit
„herkömmlichen“ Mitteln wie Excel-Ta-

bellen den Überblick zu behalten. Dies
kann dazu führen, dass Manager Ent-
scheidungen weniger auf Basis der vorlie-
genden Daten, als vielmehr auf Grundla-
ge des subjektiven Empfindens treffen
(vgl. Hannig, 2002, S. 3). Dem wirken
Business Intelligence-Systeme entgegen,
deren Werkzeuge einen effizienten Um-
gang mit den dem Unternehmen vorlie-
genden Big Data ermöglichen sollen (vgl.
Gluchowski, 2008, S. 89).

Das Problem liegt allerdings darin, dass
Business Intelligence-Systeme vornehm-
lich auf die Analyse quantitativer Daten
ausgerichtet sind. Die für das Geschäft
ebenso relevanten qualitativen Daten
hingegen finden keine Berücksichtigung.
Des Weiteren liefern Business Intelligen-
ce-Systeme Auswertungen, die interpre-
tationsbedürftig sind und es Managern
ohne den zugrundeliegenden Kontextbe-
zug folglich erschweren, zieladäquate
Entscheidungen zu treffen. Liegt z. B. ein
Kundendeckungsbeitrag III (definiert als
Nettoerlös je Kunde abzüglich der va-
riablen Herstellungskosten der bezoge-
nen Leistungen, der direkten produkt-
und auftragsbezogenen variablen Ver-
triebskosten sowie der indirekt kunden-
bezogenen variablen Vertriebskosten, vgl.
Palloks-Kahlen, 2011, S. 417) vor, kann
aus rein quantitativer Sicht daraus ledig-
lich die Höhe der kundenbezogenen Er-
löse sowie Kosten abgeleitet werden. Oh-
ne weiterführende Informationen zu
marketing- oder produktrelevanten
Sachverhalten, die u. a. aus dem Informa-
tionsbestand der Marketing- und Ver-
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triebsmitarbeiter, internen E-Mails oder
Fachartikeln stammen, können jedoch
keine adäquaten Einschätzungen dahin-
gehend getroffen werden, wie sich bspw.
das Marktsegment in Zukunft entwickeln
wird oder welche Kunden potenziell
einen höheren Bedarf aufweisen (vgl. Ro-
mand Jr. et al., 2003, S. 228). An dieser
Stelle setzt das Knowledge Management
an, das sich auf die Strukturierung, Aus-
wertung und Speicherung qualitativer
Daten fokussiert. Das auf diese Art ge-
wonnene Wissen kann genutzt werden,
um die quantitativen Daten mit einem
für Entscheidungsprozesse unabdingba-
ren Kontextrahmen zu versehen (vgl.
Hannig, 2002, S. 3). Die Nutzung von so-
wohl Business Intelligence- als auch
Knowledge Management-Systemen eröff-
net Unternehmen folglich die Möglich-
keit, neben quantitativen auch qualitative
Daten auszuwerten und für die Entschei-
dungsfindung zu nutzen.

Ziel dieses Beitrages ist es, die Möglich-
keiten, die das Knowledge Management-
System im Rahmen des analytischen
Customer Relationship Management
(aCRM) zur Analyse und Nutzung quali-
tativer Daten offeriert, darzustellen. Der
zugrunde liegende Bewertungsmaßstab
ist gemäß der Zielsetzungen des aCRM
in der Kundenorientierung zu sehen.
Dies impliziert, dass der Nutzen des Sys-
tems in Abhängigkeit dazu betrachtet
wird, inwiefern es Beiträge zur Verbesse-
rung der Kundenakquisition, Kunden-
bindung sowie der Imagewerte des Un-
ternehmens liefert (vgl. Hiestermann,
2008, S. 24 ff.). Darüber hinaus sollen
Business Intelligence- und Knowledge
Management-Systeme hinsichtlich ihrer
Schnittstellen untersucht werden, um im
nächsten Schritt Vorschläge bezüglich
einer im Sinne der Kundenorientierung
sinnvollen Integration beider Systeme
anzubieten.

........................................................

2. Konzeptionelle Grundlagen des
analytischen Customer
Relationship Managements
........................................................

Im Fokus des Customer Relationship
Managements (CRM) steht die Gestal-
tung langfristiger, profitabler Kundenbe-
ziehungen. Als zentrale Messgröße des
CRM-Erfolges gilt die Kundenzufrieden-
heit, die einen Indikator für die Kunden-
bindung darstellt. Im Rahmen des CRM-
Konzeptes ist diese Kundenbindung zum

Unternehmen (und die damit verbunde-
ne Kauffrequenz) von zentraler Bedeu-
tung, da diese einen positiven Einfluss
auf den langfristigen Unternehmenswert
ausübt. In diesem Sinne sollten Unter-
nehmen die wirtschaftlich interessanten
Kundengruppen identifizieren und in
eine langfristige Bindung investieren, um
den nachhaltigen Unternehmenserfolg zu
sichern (vgl. Smith/Wright, 2004, S. 203).
Das aCRM liefert hierzu analytische Ver-
fahren, die die Entscheidungen über
Maßnahmen des operativen CRM – Mar-
keting, Service und Vertrieb – unterstüt-
zen (vgl. Hiestermann, 2008, S. 22–24).

Um der Zielsetzung der verbesserten
Kundenakquisition aus dem aCRM ge-
recht zu werden, sollte das Datenverar-
beitungssystem (DV-System) die Mög-
lichkeit bieten, Segmentierungen der
Kunden durchzuführen, um jene Kun-
dengruppen herauszufiltern, die von
wirtschaftlichem Interesse für das Unter-
nehmen sind. Eine weitere Zielsetzung
des aCRM stellt die Erhöhung der Kun-
denbindung dar. Dies kann durch eine
möglichst individuelle Abstimmung des
Marketing-Mix auf den Kunden erreicht
werden. Im Hinblick auf das DV-System
zieht dies die Anforderung nach sich,
dass die im Marketing-Mix spezifischen
Entscheidungen bzgl. Preis, Produkt,
Kommunikation und Distribution un-
terstützt werden sollten. Ausgehend von
dem aCRM-Ziel der Steigerung des Un-
ternehmenswertes sollte das DV-System
in der Lage sein, Kunden mit geringer
Preissensibilität zu identifizieren, da die-
se durch ihre Bereitschaft, höhere Preise
zu zahlen einen erlöserhöhenden Effekt
mit sich bringen. Eine weitere Anforde-
rung besteht darin, dass neben quantita-
tiven ebenso qualitative Daten Berück-
sichtigung in den Auswertungen finden
sollten (vgl. Palloks-Kahlen, 2011,
S. 414). Zu den im aCRM relevanten
qualitativen Daten gehören bspw. Mei-
nungen und Einstellungen des Kunden
hinsichtlich Produkten und Anbietern.
Im Gegensatz zu quantitativen Daten lie-
gen qualitative Daten typischerweise un-
strukturiert bzw. in nicht kodierter
Form, z. B. in E-Mails, auf Social Media-
Plattformen oder implizit in Form von
Erfahrungswerten der in direktem Kun-
denkontakt stehenden Vertriebsmitar-
beitern vor (vgl. Bange, 2013, S. 86). In
diesen Charakteristika liegen die Ursa-
chen für die Schwierigkeiten des Con-
trollings, qualitative Daten in die Analy-

sen zu involvieren. Allerdings ist es nicht
zielführend, die qualitativen Daten bei
den Auswertungen zu ignorieren, da die-
se den Hintergrund für die Interpreta-
tion der quantitativen Daten liefern und
somit bedeutend für Entscheidungspro-
zesse über operative Maßnahmen sind
(vgl. Gluchowski, 2008, S. 320).

........................................................

3. Integration von Business
Intelligence und Knowledge
Management
........................................................

Business Intelligence zur quantitativen
Datenanalyse

Empirische Studien zeigen, dass Business
Intelligence im Rahmen der Datenverar-
beitung eine wachsende Bedeutung in
der Unternehmenspraxis zukommt (vgl.
Jourdan et al., 2008, S. 124–126). Insbe-
sondere in großen Unternehmen werden
Business Intelligence-Elemente dabei im
Rahmen des CRM intensiv genutzt (vgl.
Hannula/Pirttimaki, 2003). Der Begriff
umfasst sämtliche Anwendungen, Infra-
strukturen sowie Werkzeuge, die Analy-
sen zum Zweck der Entscheidungsfin-
dung ermöglichen (vgl. Gartner, 2012).
Die Architektur des Business Intelligen-
ce-Systems kann in vier Funktionsschich-
ten gegliedert werden: Vorsysteme, Da-
tenbereitstellungs-, Analyse- und Präsen-
tationsschicht (vgl. Abb. 1). Zweck der
Datenbereitstellung ist es, das relevante
Datenmaterial aus den entsprechenden
Vorsystemen zu transferieren, zu homo-
genisieren und entscheidungsrelevante
Daten zu speichern. Ein in diesem Rah-
men genutztes Business Intelligence-In-
strument stellt das Data Warehouse dar.
In der Analyseschicht werden die Daten
in einem nächsten Schritt durch entspre-
chende Analysewerkzeuge (z. B. durch
Data Mining-Verfahren, die Muster und
Trends in Datenbeständen aufdecken
oder Online Analytical Processing-An-
wendungen, die durch die Erstellung von
„Datenwürfeln“ multidimensionale Da-
tenanalysen ermöglichen) ausgewertet.
Aufgabe der Präsentationsschicht ist es
schließlich, die ausgewerteten Daten für
den Zugriff durch den Endbenutzer be-
reitzustellen und zu visualisieren (vgl.
Gluchowski, 2008, S. 108–118).

In Hinblick auf die Anwendung von
Business Intelligence im aCRM ist kri-
tisch festzustellen, dass aufgrund der
Ausrichtung der Business Intelligence-In-
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Abb. 1: Architektur des Business Intelligence-Systems

Abb. 2: Wissenskernaktivitäten und -teilbereiche

strumente auf die Speicherung und Aus-
wertung ausschließlich homogener,
streng kodifizierter Daten, die typischer-
weise unstrukturiert vorliegenden Kun-
dendaten (wie z. B. Meinungen oder Plä-
ne und Absichten des Kunden) bei dieser
Form der Datenverarbeitung nicht be-
rücksichtigt werden. Des Weiteren liefert
das Business Intelligence-System lediglich
eine technologische Lösung für Analysen;
organisationale Gestaltungsaspekte, die
zur effizienten Entscheidungsfindung

beitragen könnten, finden keine Berück-
sichtigung. Zudem muss der Anwender
bereits vor der Durchführung der Analy-
sen wissen, welche spezifischen Anfragen
an das System zielführend sind. Dies im-
pliziert, dass relevante Informationen im
Falle nicht vorhandener Kenntnisse über
Problemstellungen und/oder Datenbe-
stände folglich nicht in Entscheidungs-
prozesse involviert werden.

Knowledge Management zur qualitativen
Datenanalyse

Das Knowledge Management umfasst
„alle Maßnahmen zur Entwicklung, Ge-
staltung und Nutzung der Wissensba-
sis für das intelligente Handeln eines
Unternehmens“ (Franken/Franken, 2011,
S. 25). Elemente des Knowledge Manage-
ments werden in der Unternehmenspra-
xis bislang weniger intensiv eingesetzt als
Business Intelligence-Systeme, gewinnen
aber sowohl in großen als auch in kleinen
und mittelständischen Unternehmen zu-
nehmend an Bedeutung (vgl. Wong/
Aspinwall, 2005; Bennett/Gabriel, 1999).
Empirische Studien belegen zudem einen
positiven Einfluss des Einsatzes von
Knowledge Management-Elementen auf
finanzielle und nicht-finanzielle Unter-
nehmensziele (vgl. Lee/Choi, 2003).

Der in diesem Kontext verwendete Pro-
zess des Wissensmanagements lässt sich
in die fünf Kernaktivitäten des Identifi-
zierens, Erzeugens, Speicherns, Teilens
sowie der Nutzung des für das Unterneh-
men relevanten Wissens gliedern (vgl.
Europäisches Komitee für Normung, 2004,
S. 11). Diese Elemente des Wissensma-
nagements spiegeln sich in den vier Teil-
bereichen des Wissensmanagements (vgl.
Abb. 2) wider: Wissensgenerierung, Wis-
senskommunikation, Wissensnutzung
und Wissensrepräsentation. Der Prozess
des Erzeugens von Wissen, der sämtliche
Aktivitäten der Wissensbeschaffung um-
fasst, wird dem Teilbereich der Wissens-
generierung zugeschrieben. Das Teilen
von Wissen, d. h. der Wissenstransfer, ge-
hört zur Wissenskommunikation. Die
Kernaktivität des Anwendens von Wissen
wird der Wissensnutzung zugeteilt.
Schließlich werden die Aktivitäten des
Identifizierens und des Speicherns von
unternehmensinternem Wissen dem Be-
griff der Wissensrepräsentation zuge-
ordnet. Hierzu gehören sämtliche Aktivi-
täten des Sammelns, Strukturierens, der
Dokumentation und der Speicherung des
Wissens (vgl. Reinmann-Rothmeier et al.,
2001, S. 23).

Im Folgenden werden Instrumente und
Methoden des Knowledge Managements
hinsichtlich seiner möglichen Gestal-
tungsdimensionen – Human Resource
Management, Organisation und Infor-
mations- und Kommunikationstechnolo-
gie – aufgeführt. Das Human Resource
Management sieht den Menschen als
zentralen Faktor bei der Generierung
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Abb. 3: Prozessuale Interdependenzen zwischen Business Intelligence und Knowledge Manage-
ment

und Diffusion des Wissens. In diesem
Zusammenhang stellt das Mind Mapping
eine Methode zur Weitergabe individuel-
len Wissens dar. Zu den Methoden, die
die Aufgaben der Wissensmanagement-
Teilbereiche sowie der Kernaktivitäten in
Bezug auf die organisationale Gestal-
tung unterstützen, gehören u. a. das un-
ternehmensinterne Intranet, Knowledge
Maps – „Wissenslandkarten“, die das un-
ternehmensinterne Wissen sowie dessen
Träger abbilden – und Communities of
Practice, die informell abgehaltene Zu-
sammenkünfte von Mitarbeitern mit sich
berührenden Aufgaben- bzw. Problem-
stellungen zum Zweck der Diskussion
und des Erfahrungsaustauschs repräsen-
tieren. Zur Gestaltung der Informations-
und Kommunikationstechnologie zäh-
len Instrumente wie das Knowledge Wa-
rehouse, welches die (insbesondere aus
semi- bzw. unstrukturierten Daten beste-
hende) Wissensbasis des Unternehmens
abbildet und verwaltet. Dies umfasst
bspw. Dokumente und Präsentationen zu
laufenden und abgeschlossenen Projek-
ten sowie aktuelle Berichte zu Entwick-
lungen des Markts und der Konkurrenz.
Des Weiteren zeigen empirische Erkennt-
nisse, dass in der Unternehmenspraxis
regelmäßig aktuelle Entwicklungen des
Text Mining-Verfahrens eingesetzt wer-

den, die in der Lage sind, Muster in un-
strukturiert vorliegenden Daten (z. B. in
Textdateien) aufzudecken (vgl. Kaiser et
al., 2011). Zudem bietet das Knowledge
Management mittels intelligenter Agen-
ten Push-Technologien, die den Anwen-
der auf Basis festgelegter Regeln automa-
tisch mit relevanten Informationen ver-
sorgen (vgl. Lehner, 2012, S. 194–200;
Burkhard, 2000, S. 948–950). So könnten
dem Anwender während der Durchfüh-
rung des Text Mining-Verfahrens zur
Analyse der Kundenmeinungen per
Push-Anwendung automatisch weiter-
führende Informationen, z. B. über rele-
vante laufende Marketingprojekte sowie
Ansprechpartner, angeboten werden.

In Hinblick auf die Anwendung der
Knowledge Management-Methoden und
-Instrumente im aCRM wird ersichtlich,
dass sie durch die Lieferung von qualita-
tiven Informationen den Anwender ins-
besondere mit dem aufgabenspezifischen
Kontext versorgen, jedoch mangels der
Auswertung quantitativer Daten alleine
nicht in der Lage sind, die Ziele des
aCRMs zu erreichen. Es fehlen die für
Planungs- und Kontrollprozesse unab-
dingbaren „harten ökonomischen Fak-
ten“, auf die sich die qualitativen Infor-
mationen beziehen. Die Verfahren des

Knowledge Management-Systems könn-
ten hingegen eingesetzt werden, um ein
bestehendes quantitatives Datenanalyse-
system durch die Auswertungen qualita-
tiver Informationen zu ergänzen.

Integration von Business Intelligence und
Knowledge Management im analytischen
Customer Relationship Management

Interdependenzen zwischen Business
Intelligence und Knowledge Manage-
ment
Im Folgenden sollen die Interdependen-
zen, die zwischen dem Business Intelli-
gence- und dem Knowledge Manage-
ment-Prozess bestehen, aufgezeigt wer-
den. Diese Interdependenzen werden an-
hand der Gegenüberstellung der Struktu-
ren beider Systeme sichtbar: Wie bereits
ausführlich dargestellt wurde, gliedert
sich das Business Intelligence-System in
die Ebenen der Datenbereitstellung, Da-
tenanalyse sowie der Präsentation (vgl.
Gluchowski, 2008, S. 110). Die Wissens-
managementteilbereiche umfassen die
Wissensgenerierung, Wissenskommuni-
kation, Wissensnutzung sowie die Wis-
sensrepräsentation. Die Berührungs-
punkte zwischen Business Intelligence
und Knowledge Management liegen aus
Sicht des Knowledge Managements in
den Gestaltungsdimensionen der Orga-
nisation und der Informations- und
Kommunikationstechnologie. Hier bietet
Business Intelligence auf der DV-techni-
schen Applikationsebene die entspre-
chenden Werkzeuge zur Umsetzung der
Wissenskernaktivitäten. Das Knowledge
Management bedient sich folglich der
entsprechenden Business Intelligence-In-
strumente, um mithilfe der durchgeführ-
ten Analysen Wissen zu generieren. An-
dersherum nutzt Business Intelligence
Ansätze, die aus dem Knowledge Ma-
nagement bzw. dem Knowledge Enginee-
ring stammen. Hierzu gehören bspw. die
Verfahren des maschinellen Lernens, die
im Rahmen des Data Minings eingesetzt
werden (vgl. Gluchowski, 2008, S. 195).
Während sich Business Intelligence dabei
insbesondere auf die Datenanalyse – wel-
che im Knowledge Management der
Kernaktivität der Wissenserzeugung zu-
geordnet wird – konzentriert, fokussiert
das Knowledge Management die Nut-
zung und Kommunikation bzw. Diffu-
sion der gewonnenen Erkenntnisse.
Abb. 3 illustriert die hier genannten pro-
zessualen Interdependenzen zwischen
Business Intelligence und Knowledge
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Abb. 4: Prozessuales Konzept des integrativen Systems

Management. Es wird ersichtlich, dass
sich Business Intelligence und Knowledge
Management im Rahmen der Datenana-
lyse zur Entscheidungsunterstützung im
aCRM ergänzen können.

Konzeptioneller Aufbau des integrativen
Systems
Um das Konzept des integrativen Systems
zu entwerfen, wird zunächst der zugrun-
deliegende Prozess auf der organisatori-
schen Ebene beschrieben. Hier fließen
die aus den Prozessen des Business Intel-
ligence sowie des Knowledge Manage-
ments stammenden Elemente zusam-
men. Der vorgeschlagene Prozess gliedert
sich in die folgenden Phasen: Anfrage,
Zugriff, Analyse und Präsentation, Wis-
sensgenerierung sowie Wissenskommu-
nikation und -nutzung (vgl. Abb. 4). Der
Anwender formuliert zunächst eine der
Aufgabenstellung entsprechende Anfrage
an das System. Wenn er z. B. Kundende-
ckungsbeiträge III abfragt, die im Ver-
gleich zum vorherigen Quartal gesunken
sind, besteht die zugrundeliegende Frage-
stellung darin, über geeignete operative
Maßnahmen zur Steigerung der De-
ckungsbeiträge zu entscheiden. Ausge-
hend vom konkreten Entscheidungspro-
blem erfolgt durch die Analysewerkzeuge
der Zugriff auf die erforderlichen Daten.
Diese werden analysiert und dem An-
wender als Informationen präsentiert. Im
Beispiel werden dem Benutzer die erfrag-
ten Kundendeckungsbeiträge zur Verfü-
gung gestellt. Der Anwender verknüpft
diese Informationen in der Phase der
Wissensgenerierung mit seinem bisheri-
gen Informationsstand sowie weiteren
kontextbezogenen Informationen und
Wissensbeständen (z. B. durch Commu-
nities of Practice und Knowledge Maps,
vgl. Lehner, 2012, S. 194–200), die er
durch das System erhält; auf diese Weise
entsteht entscheidungsrelevantes Wissen.
Diese Phase ist von zentraler Bedeutung,
da sie die nachfolgende Aktion (in Form
einer Entscheidung zur Maßnahmen-
durchführung) unmittelbar vorbereitet:
Nur wenn der Anwender sämtliche im
Sinne der Fragestellung relevanten Infor-
mationen erhält und anschließend ver-
knüpft, kann er eine zieladäquate Ent-
scheidung treffen. Im Beispielfall wären
aus CRM-Sicht u. a. Ereignisse beim
Kunden relevant, die einen Anstieg der
Vertriebskosten bewirkt haben könnten
sowie beabsichtigte zukünftige Kaufmen-
gen. In der letzten Phase der Wissens-
kommunikation und -nutzung erfolgen

die Diffusion (z. B. durch Communities
of Practice) sowie die Anwendung des ge-
nerierten Wissens. Der Anwender trifft
hier die Entscheidung über die durchzu-
führenden Maßnahmen, die daraufhin
umgesetzt werden und somit etwaige er-
neute Anfragen bewirken können.

Um den aus der organisationsbezoge-
nen Gestaltungsperspektive stammenden
Prozess des integrativen Systems umzu-
setzen, ist auf der DV-technischen Ebene
eine entsprechende softwaretechnische
Architektur zu erstellen (vgl. Abb. 5). An-
lehnend an die Business Intelligence-Ar-
chitektur gliedert sich diese in die
Schichten der Vorsysteme, Datenbereit-
stellung, Analyse sowie der Präsentation
(vgl. Gluchowski, 2008, S. 110). Die Vor-
systeme setzen sich aus den internen und
externen Quellen zusammen, die Daten
für das der Datenbereitstellung zugehöri-
ge Organizational Memory liefern. Dieses
ist darauf ausgerichtet, das konventionel-
le Data Warehouse mit dem Knowledge
Warehouse zu verbinden. Somit entsteht
eine Datenbereitstellungsschicht, die ne-
ben streng kodifizierten Daten (z. B. Kos-
ten und Erlöse) ebenso semi- und un-
strukturierte Informationen (z. B. Prä-
sentationen und E-Mails) aufnehmen
kann. Die in das Organizational Memory
integrierte Mediatorebene sorgt dafür,
dass die Analysewerkzeuge auf die Daten

unabhängig von ihrer Art der Kodifizie-
rung zugreifen können (vgl. Puppe et al.,
2000, S. 633–635).

Das Management Cockpit bildet die
Schnittstelle zum Anwender; über dieses
stellt er die Anfragen und erhält die je-
weiligen Ergebnisse in Form von über-
sichtlichen Präsentationen. Eine Anfrage
erfolgt nach dem Pull-Prinzip; der An-
wender verfügt demnach über das Wis-
sen, dass die benötigte Information im
System vorhanden ist und welche Anfra-
ge zielführend ist. Zusätzlich dazu liefert
das System mittels intelligenter Agenten
nach dem Push-Prinzip Informationen,
die es aufgrund der Anfrage als entschei-
dungsrelevant identifiziert (vgl. Burk-
hard, 2000, S. 948–950). Wenn der An-
wender wie im Beispielfall nach dem
Kundendeckungsbeitrag fragt, sammeln
die intelligenten Agenten u. a. Informa-
tionen zu den entsprechenden Kunden
(z. B. über geplante Kaufmengen oder Er-
eignisse beim Kunden, die eine erhöhte
Kundenbetreuung und somit gesteigerte
Vertriebskosten bewirkten) aus Text Mi-
ning-Analysen und stellen diese dem Be-
nutzer zur Verfügung. Ebenso erfolgt ein
Verweis auf Personen in der Knowledge
Map, die an kundenbezogenen Projekten
mitwirken und dem Anfragenden als
Wissensquellen nützlich sein könnten
(vgl. Lehner, 2012, S. 194–200). Auf diese
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Management CockpitPush-
Verfahren „Closed loop“

Präsentationsschicht

Analyseschicht

Datenbereitstellung

Vorsysteme

z. B. Berechnung 
der Kunden-
deckungsbeiträge

z. B. Bildung von 
Kundenclustern
mit ähnlich hohen 
Vertriebskosten

z. B. Analyse der 
Pläne und 
Absichten des 
Kunden

z. B. Kundengruppen mit hohen Vertriebs-
kosten und Gründe/ Hintergrundinformationen

Online

Analytical

Processing

Data

Mining

Text

Mining

Organizational Memory

Mediatorebene

Knowledge Warehouse

Heterogene,
qualitative Daten

z. B. Fachzeitschriften,
E-Mails, Knowledge 
Maps

Data Warehouse

Homogen kodierte, 
quantitative Daten

z. B. Erlöse, 
Herstellungskosten,
Vertriebskosten

Externe Quellen

Internet
Marktforschung

Interne Quellen

Rechnungswesen
Intranet
Operatives CRM

Abb. 5: Konzept der Architektur des integrativen Systems

Weise gelangt der Anwender zu Informa-
tionen und Wissensbeständen, die er
über seine direkte Anfrage nicht erhalten
hätte, die jedoch im Rahmen seiner Ent-
scheidungsfindung relevant sind. Die Er-
gebnisse der Analysen fließen schließlich
in Form von Maßnahmen in das operati-
ve CRM.

Kritische Analyse des integrativen
Systems im analytischen Customer
Relationship Management
Werden die bereits isoliert dargestellten
Kritikpunkte des Business Intelligence-
sowie des Knowledge Management-Sys-
tems betrachtet, wird ersichtlich, dass sich
diese bei integrativer Betrachtung der bei-
den Systeme teilweise komplementär zu-
einander verhalten: Während die Fokus-
sierung auf quantitative Daten sowie
technologische Lösungen eine Einschrän-
kung des Business Intelligence-Systems
darstellt, fehlt beim Knowledge Manage-
ment-System gerade diese Miteinbezie-
hung der „harten ökonomischen Fakten“;
es werden jedoch stattdessen die qualitati-
ven Daten bzw. Informationen und das
daraus resultierende Wissen betrachtet.

Durch die Integration der beiden Syste-
me können die Einschränkungen des
einen Systems durch die Eigenschaften
des anderen ausgeglichen werden. So
kann mithilfe des integrativen Systems
eine Erhöhung der Kundenbindung so-
wie eine Verbesserung des Unterneh-
mensimages erreicht werden, da die qua-
litativen Informationen bezüglich der
Kunden berücksichtigt und das daraus
generierte Wissen angewendet und dif-
fundiert wird. Zum Beispiel können die
Meinungen und Stimmungen von Kun-
den mittels Text Mining-Analysen in Er-
fahrung gebracht werden. Die Resultate
dieser Analysen können im Intranet mit
Kollegen geteilt oder in Communities of
Practice kommuniziert werden, sodass
involvierte Mitarbeiter ihre Aktionen
mithilfe des gewonnenen Wissens planen
können (vgl. Lehner, 2012, S. 194–198).
Auf diese Weise können die Wünsche,
Bedürfnisse und Absichten des Kunden
bei der Entscheidung bezüglich operati-
ver sowie strategischer Maßnahmen be-
rücksichtigt werden, was ebenso Mög-
lichkeiten für eine verbesserte Kommuni-

kation vom Unternehmen zum Kunden
nach sich zieht. Dies wiederum stärkt die
Kundenbindung sowie das Image des
Unternehmens aus Sicht des Kunden
(vgl. Hiestermann, 2008, S. 24–26). Die
Kritik am Business Intelligence-System,
dass lediglich technologische Lösungen
für Analysen angeboten, jedoch organisa-
tionsbezogene Aspekte der Entschei-
dungsunterstützung vernachlässigt wer-
den, wird durch das integrative System
ebenso entschärft: Die von Seiten des
Knowledge Managements integrierten
Methoden (wie Communities of Practice
und Knowledge Maps) sowie der durch
die Knowledge Management-Elemente
Wissenskommunikation und -nutzung
erweiterte System-Prozess tragen dazu
bei, dass das generierte Wissen den Ent-
scheidungsträgern organisiert und nut-
zergerecht zur Verfügung gestellt wird.
Auf der anderen Seite erhalten die im
Knowledge Management-System enthal-
tenen kontextbezogenen Informationen
durch die Integration mit dem Business
Intelligence-System eine anwendungsbe-
zogene Struktur: Die aus dem Business
Intelligence-System stammenden quanti-
tativen Daten bilden die Ausganglage für
Problemstellungen und Analysen und
bilden somit den Bezugsrahmen für die
ursprünglich aus dem Knowledge Ma-
nagement-System stammenden Informa-
tionen. Auf diese Weise erhalten die zu-
meist unstrukturiert vorliegenden quali-
tativen Informationen eine entschei-
dungsbezogene Struktur, sodass ihre
Funktion der Kontextbereitstellung effizi-
ent genutzt werden kann. Dem kritischen
Einwand, dass der Anwender des Busi-
ness Intelligence-Systems ex ante wissen
muss, welche Anfrage an das System ziel-
führend ist, wird durch die Push-Anwen-
dung entgegengewirkt. Diese versorgt
den Benutzer auch ohne dessen aktive
Nachfrage mit relevanten Informationen
(vgl. Burkhard, 2000, S. 948–950).

........................................................

4. Fazit
........................................................

Resümierend kann festgestellt werden,
dass sich das Business Intelligence- und
das Knowledge Management-System be-
züglich der Erreichung der aCRM-Ziele
sinnvoll ergänzen. Die Integration von
Business Intelligence und Knowledge
Management zum Zweck der integrativen
Analyse der quantitativen sowie qualitati-
ven Daten im aCRM stellt somit eine
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zieladäquate Lösung dar. Insbesondere
Unternehmen, die im Rahmen einer Dif-
ferenzierungsstrategie eine umfassende
Kundenorientierung verfolgen, können
von der Integration qualitativer Kunden-
daten in das Informationssystem profitie-
ren, da es die adäquate Abstimmung der
Marketingmaßnahmen auf die Bedürfnis-
se der Kunden fördert (vgl. Kaiser et al.,
2011). Es bleibt jedoch kritisch anzumer-
ken, dass die Wirtschaftlichkeit und der
effiziente Einsatz eines solchen informa-
tionsverarbeitenden Systems situations-
abhängig, bspw. mithilfe einer aussage-
kräftigen Selektionsmatrix zur Überprü-
fung der Relation von Wertbeitrag und
Kosten des IT-Projekts (vgl. z. B. Baumöl,
2008, S. 983–985) überprüft werden soll-
te, da sich insbesondere die aus dem
Knowledge Management geforderte Um-
wandlung von implizitem (d. h. in Erfah-
rungswerten der Mitarbeiter vorhande-
nem) zu explizitem Wissen (z. B. in Form
eines Dokuments) als zeit- und kostenin-
tensiv darstellt. Zudem stellt ein hoher
Entwicklungsstand der eingesetzten Busi-
ness Intelligence- sowie Knowledge Ma-
nagement-Systeme eine Voraussetzung
für die Anwendung des hier vorgestellten
Konzepts in einem Unternehmen dar.

Keywords
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� Customer Relationship Manage-

ment
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� Information processing
� Knowledge Management

Summary
In the context of customer relation-
ship management, companies are re-
gularly confronted with increasing
quantities of data. This paper suggests
a concept involving elements of busi-
ness intelligence and knowledge man-
agement for the purpose of integrat-
ing qualitative and quantitative cus-
tomer-related data.
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