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Im Kontext des Customer Relationship Managements sehen sich Unter-
nehmen regelmaflig mit ansteigenden Datenmengen konfrontiert. Dieser
Beitrag schlagt 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 leistungsfihigere
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) beziig-
lich Kunden, Mirkten, Wertschopfungs-
ketten und operativen Tagesgeschiften,
die iiber die nichsten fiinf bis zehn Jahre
die grofiten Potenziale fiir eine erfolgrei-
che Differenzierung im Markt generieren
werden. Somit erreicht der Begriff der
Big Data fur 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
geschiftsfordernde Fiille an Informatio-
nen kann subjektiv-intuitive Entschei-
dungen begiinstigen. Liegen einem Mar-
keting-Manager bspw. Daten zu den Ab-
satzzahlen simtlicher Produkte in den
verschiedenen Regionen fiir aufeinander-
folgende Abrechnungsperioden vor, ge-
staltet es sich angesichts dieser Menge an
mehrdimensionalen Daten schwierig, mit
yherkdmmlichen“ Mitteln wie Excel-Ta-

bellen den Uberblick zu behalten. Dies
kann dazu fithren, 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 ermdglichen 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 fur das Geschift
ebenso relevanten qualitativen Daten
hingegen finden keine Beriicksichtigung.
Des Weiteren liefern Business Intelligen-
ce-Systeme Auswertungen, die interpre-
tationsbediirftig sind und es Managern
ohne den zugrundeliegenden Kontextbe-
zug folglich erschweren, zieladiquate
Entscheidungen zu treffen. Liegt z. B. ein
Kundendeckungsbeitrag III (definiert als
Nettoerlds je Kunde abziiglich 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 Hohe der kundenbezogenen Er-
16se sowie Kosten abgeleitet werden. Oh-
ne weiterfihrende 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, konnen jedoch
keine addquaten Einschitzungen dahin-
gehend getroffen werden, wie sich bspw.
das Marktsegment in Zukunft entwickeln
wird oder welche Kunden potenziell
einen hoheren 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
fiir Entscheidungsprozesse unabdingba-
ren Kontextrahmen zu versehen (vgl.
Hannig, 2002, S. 3). Die Nutzung von so-
wohl Business Intelligence- als auch
Knowledge Management-Systemen eroft-
net Unternehmen folglich die Moglich-
keit, neben quantitativen auch qualitative
Daten auszuwerten und fiir die Entschei-
dungsfindung zu nutzen.

Ziel dieses Beitrages ist es, die Moglich-
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 Bewertungsmaf3stab
ist gemifd der Zielsetzungen des aCRM
in der Kundenorientierung zu sehen.
Dies impliziert, dass der Nutzen des Sys-
tems in Abhingigkeit dazu betrachtet
wird, inwiefern es Beitrige zur Verbesse-
rung der Kundenakquisition, Kunden-
bindung sowie der Imagewerte des Un-
ternehmens liefert (vgl. Hiestermann,
2008, S.24 ff.). Dariiber hinaus sollen
Business Intelligence- und Knowledge
Management-Systeme hinsichtlich ihrer
Schnittstellen untersucht werden, um im
nichsten Schritt Vorschlige beziiglich
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 Messgrofle des
CRM-Erfolges gilt die Kundenzufrieden-
heit, die einen Indikator fiir die Kunden-
bindung darstellt. Im Rahmen des CRM-
Konzeptes ist diese Kundenbindung zum
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Unternehmen (und die damit verbunde-
ne Kauffrequenz) von zentraler Bedeu-
tung, da diese einen positiven Einfluss
auf den langfristigen Unternehmenswert
ausiibt. 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 iiber
Mafinahmen des operativen CRM — Mar-
keting, Service und Vertrieb — unterstiit-
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 Mog-
lichkeit bieten, Segmentierungen der
Kunden durchzufithren, um jene Kun-
dengruppen herauszufiltern, die von
wirtschaftlichem Interesse fiir das Unter-
nehmen sind. Eine weitere Zielsetzung
des aCRM stellt die Erhohung der Kun-
denbindung dar. Dies kann durch eine
moglichst 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-
terstiitzt werden sollten. Ausgehend von
dem aCRM-Ziel der Steigerung des Un-
ternehmenswertes sollte das DV-System
in der Lage sein, Kunden mit geringer
Preissensibilitit zu identifizieren, da die-
se durch ihre Bereitschaft, hohere Preise
zu zahlen einen erlgserhohenden Effekt
mit sich bringen. Eine weitere Anforde-
rung besteht darin, dass neben quantita-
tiven ebenso qualitative Daten Bertick-
sichtigung in den Auswertungen finden
sollten  (vgl.  Palloks-Kahlen, 2011,
S.414). Zu den im aCRM relevanten
qualitativen Daten gehoren 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 fiir die Schwierigkeiten des Con-
trollings, qualitative Daten in die Analy-
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sen zu involvieren. Allerdings ist es nicht
zielfithrend, die qualitativen Daten bei
den Auswertungen zu ignorieren, da die-
se den Hintergrund fiir die Interpreta-
tion der quantitativen Daten liefern und
somit bedeutend fiir Entscheidungspro-
zesse iliber operative MafSnahmen 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 groflen Unternehmen werden
Business Intelligence-Elemente dabei im
Rahmen des CRM intensiv genutzt (vgl.
Hannula/Pirttimaki, 2003). Der Begriff
umfasst samtliche Anwendungen, Infra-
strukturen sowie Werkzeuge, die Analy-
sen zum Zweck der Entscheidungsfin-
dung ermoglichen (vgl. Gartner, 2012).
Die Architektur des Business Intelligen-
ce-Systems kann in vier Funktionsschich-
ten gegliedert werden: Vorsysteme, Da-
tenbereitstellungs-, Analyse- und Prisen-
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 néchsten Schritt durch entspre-
chende Analysewerkzeuge (z.B. durch
Data Mining-Verfahren, die Muster und
Trends in Datenbestinden aufdecken
oder Online Analytical Processing-An-
wendungen, die durch die Erstellung von
,Datenwiirfeln“ multidimensionale Da-
tenanalysen ermdoglichen) ausgewertet.
Aufgabe der Prisentationsschicht ist es
schliefllich, die ausgewerteten Daten fiir
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. 2: Wissenskernaktivitaten und -teilbereiche

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

beitragen konnten, finden keine Bertick-
sichtigung. Zudem muss der Anwender
bereits vor der Durchfiihrung der Analy-
sen wissen, welche spezifischen Anfragen
an das System zielfiihrend sind. Dies im-
pliziert, dass relevante Informationen im
Falle nicht vorhandener Kenntnisse tiber
Problemstellungen und/oder Datenbe-
stinde folglich nicht in Entscheidungs-
prozesse involviert werden.

Knowledge Management zur qualitativen
Datenanalyse

Das Knowledge Management umfasst
»alle Mafinahmen zur Entwicklung, Ge-
staltung und Nutzung der Wissensba-
sis fir 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 groflen als auch in kleinen
und mittelstdndischen 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 lédsst sich
in die finf Kernaktivititen des Identifi-
zierens, Erzeugens, Speicherns, Teilens
sowie der Nutzung des fir das Unterneh-
men relevanten Wissens gliedern (vgl.
Europdisches Komitee fiir 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 Wissensreprasentation. Der Prozess
des Erzeugens von Wissen, der simtliche
Aktivititen der Wissensbeschaffung um-
fasst, wird dem Teilbereich der Wissens-
generierung zugeschrieben. Das Teilen
von Wissen, d. h. der Wissenstransfer, ge-
hort zur Wissenskommunikation. Die
Kernaktivitit des Anwendens von Wissen
wird der Wissensnutzung zugeteilt.
Schliefllich werden die Aktivititen des
Identifizierens und des Speicherns von
unternehmensinternem Wissen dem Be-
grifft der Wissensreprisentation zuge-
ordnet. Hierzu gehoren samtliche Aktivi-
titen 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 moglichen Gestal-
tungsdimensionen — Human Resource
Management, Organisation und Infor-
mations- und Kommunikationstechnolo-
gie — aufgefithrt. Das Human Resource
Management sieht den Menschen als
zentralen Faktor bei der Generierung
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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 Kernaktivititen in
Bezug auf die organisationale Gestal-
tung unterstiitzen, gehoren u. a. das un-
ternehmensinterne Intranet, Knowledge
Maps — ,,Wissenslandkarten®, die das un-
ternehmensinterne Wissen sowie dessen
Trager abbilden — und Communities of
Practice, die informell abgehaltene Zu-
sammenkiinfte von Mitarbeitern mit sich
berithrenden Aufgaben- bzw. Problem-
stellungen zum Zweck der Diskussion
und des Erfahrungsaustauschs reprasen-
tieren. Zur Gestaltung der Informations-
und Kommunikationstechnologie zih-
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 Prisentationen 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
regelmiflig 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 konnten
dem Anwender wihrend der Durchfiih-
rung des Text Mining-Verfahrens zur
Analyse der Kundenmeinungen per
Push-Anwendung automatisch weiter-
fithrende Informationen, z. B. tiber 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 fur
Planungs- und Kontrollprozesse unab-
dingbaren ,harten 6konomischen Fak-
ten, auf die sich die qualitativen Infor-
mationen beziechen. Die Verfahren des
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Abb. 3: Prozessuale Interdependenzen zwischen Business Intelligence und Knowledge Manage-

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

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 Gegeniiberstellung der Struktu-
ren beider Systeme sichtbar: Wie bereits
ausfiihrlich dargestellt wurde, gliedert
sich das Business Intelligence-System in
die Ebenen der Datenbereitstellung, Da-
tenanalyse sowie der Prisentation (vgl.
Gluchowski, 2008, S. 110). Die Wissens-
managementteilbereiche umfassen die
Wissensgenerierung, Wissenskommuni-
kation, Wissensnutzung sowie die Wis-
sensreprasentation. Die  Bertihrungs-
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
Wissenskernaktivititen. Das Knowledge
Management bedient sich folglich der
entsprechenden Business Intelligence-In-
strumente, um mithilfe der durchgefiihr-
ten Analysen Wissen zu generieren. An-
dersherum nutzt Business Intelligence
Ansitze, die aus dem Knowledge Ma-
nagement bzw. dem Knowledge Enginee-
ring stammen. Hierzu gehoéren bspw. die
Verfahren des maschinellen Lernens, die
im Rahmen des Data Minings eingesetzt
werden (vgl. Gluchowski, 2008, S. 195).
Wihrend sich Business Intelligence dabei
insbesondere auf die Datenanalyse — wel-
che im Knowledge Management der
Kernaktivitit der Wissenserzeugung zu-
geordnet wird — konzentriert, fokussiert
das Knowledge Management die Nut-
zung und Kommunikation bzw. Diffu-
sion der gewonnenen Erkenntnisse.
ADb. 3 illustriert die hier genannten pro-
zessualen Interdependenzen zwischen
Business Intelligence und Knowledge
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Management. Es wird ersichtlich, dass
sich Business Intelligence und Knowledge
Management im Rahmen der Datenana-
lyse zur Entscheidungsunterstiitzung im
aCRM ergidnzen konnen.

Konzeptioneller Aufbau des integrativen
Systems

Um das Konzept des integrativen Systems
zu entwerfen, wird zunichst der zugrun-
deliegende Prozess auf der organisatori-
schen Ebene beschrieben. Hier flieflen
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 Prisentation, Wis-
sensgenerierung sowie Wissenskommu-
nikation und -nutzung (vgl. Abb. 4). Der
Anwender formuliert zunichst eine der
Aufgabenstellung entsprechende Anfrage
an das System. Wenn er z. B. Kundende-
ckungsbeitrige III abfragt, die im Ver-
gleich zum vorherigen Quartal gesunken
sind, besteht die zugrundeliegende Frage-
stellung darin, iiber geeignete operative
Mafinahmen zur Steigerung der De-
ckungsbeitrige zu entscheiden. Ausge-
hend vom konkreten Entscheidungspro-
blem erfolgt durch die Analysewerkzeuge
der Zugrift auf die erforderlichen Daten.
Diese werden analysiert und dem An-
wender als Informationen prasentiert. Im
Beispiel werden dem Benutzer die erfrag-
ten Kundendeckungsbeitrige zur Verfii-
gung gestellt. Der Anwender verkniipft
diese Informationen in der Phase der
Wissensgenerierung mit seinem bisheri-
gen Informationsstand sowie weiteren
kontextbezogenen Informationen und
Wissensbestinden (z. B. durch Commu-
nities of Practice und Knowledge Maps,
vgl. Lehner, 2012, S.194-200), die er
durch das System erhilt; auf diese Weise
entsteht entscheidungsrelevantes Wissen.
Diese Phase ist von zentraler Bedeutung,
da sie die nachfolgende Aktion (in Form
einer Entscheidung zur Mafinahmen-
durchfithrung) unmittelbar vorbereitet:
Nur wenn der Anwender simtliche im
Sinne der Fragestellung relevanten Infor-
mationen erhilt und anschlieffend ver-
kniipft, kann er eine zieladdiquate Ent-
scheidung treffen. Im Beispielfall wiren
aus CRM-Sicht u.a. Ereignisse beim
Kunden relevant, die einen Anstieg der
Vertriebskosten bewirkt haben konnten
sowie beabsichtigte zukiinftige Kaufmen-
gen. In der letzten Phase der Wissens-
kommunikation und -nutzung erfolgen
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Anfrage
Wissens- Aktion Daten Zugriff
kommunikation/
-nutzung
Wissen Information
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Abb. 4: Prozessuales Konzept des integrativen Systems

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

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 Pridsentation
(vgl. Gluchowski, 2008, S. 110). Die Vor-
systeme setzen sich aus den internen und
externen Quellen zusammen, die Daten
fiir das der Datenbereitstellung zugehori-
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 Erlose) ebenso semi- und un-
strukturierte Informationen (z.B. Pri-
sentationen und E-Mails) aufnehmen
kann. Die in das Organizational Memory
integrierte Mediatorebene sorgt dafiir,
dass die Analysewerkzeuge auf die Daten

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

Das Management Cockpit bildet die
Schnittstelle zum Anwender; iiber dieses
stellt er die Anfragen und erhilt die je-
weiligen Ergebnisse in Form von iiber-
sichtlichen Prisentationen. Eine Anfrage
erfolgt nach dem Pull-Prinzip; der An-
wender verfiigt demnach iiber das Wis-
sen, dass die benotigte Information im
System vorhanden ist und welche Anfra-
ge zielfiihrend ist. Zusitzlich 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. tiber geplante Kaufmengen oder Er-
eignisse beim Kunden, die eine erhohte
Kundenbetreuung und somit gesteigerte
Vertriebskosten bewirkten) aus Text Mi-
ning-Analysen und stellen diese dem Be-
nutzer zur Verfiigung. Ebenso erfolgt ein
Verweis auf Personen in der Knowledge
Map, die an kundenbezogenen Projekten
mitwirken und dem Anfragenden als
Wissensquellen niitzlich sein konnten
(vgl. Lehner, 2012, S. 194-200). Auf diese
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Abb. 5: Konzept der Architektur des integrativen Systems

Weise gelangt der Anwender zu Informa-
tionen und Wissensbestinden, die er
iiber seine direkte Anfrage nicht erhalten
hitte, die jedoch im Rahmen seiner Ent-
scheidungsfindung relevant sind. Die Er-
gebnisse der Analysen flieflen schlieSlich
in Form von Mafinahmen 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 komplementir zu-
einander verhalten: Wihrend die Fokus-
sierung auf quantitative Daten sowie
technologische Losungen eine Einschrin-
kung des Business Intelligence-Systems
darstellt, fehlt beim Knowledge Manage-
ment-System gerade diese Miteinbezie-
hung der ,,harten 6konomischen Fakten®;
es werden jedoch stattdessen die qualitati-
ven Daten bzw. Informationen und das
daraus resultierende Wissen betrachtet.

27. Jahrgang 2015, Heft 1

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

120151,

kation vom Unternehmen zum Kunden
nach sich zieht. Dies wiederum starkt 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 Losungen
fiir Analysen angeboten, jedoch organisa-
tionsbezogene Aspekte der Entschei-
dungsunterstiitzung vernachldssigt wer-
den, wird durch das integrative System
ebenso entschirft: 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-
scheidungstrigern organisiert und nut-
zergerecht zur Verfugung 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 fiir
Problemstellungen und Analysen und
bilden somit den Bezugsrahmen fiir die
urspriinglich 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
Finwand, dass der Anwender des Busi-
ness Intelligence-Systems ex ante wissen
muss, welche Anfrage an das System ziel-
fithrend 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).

Restimierend kann festgestellt werden,
dass sich das Business Intelligence- und
das Knowledge Management-System be-
ziiglich der Erreichung der aCRM-Ziele
sinnvoll ergdnzen. 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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zieladdquate Losung dar. Insbesondere
Unternehmen, die im Rahmen einer Dif-
ferenzierungsstrategie eine umfassende
Kundenorientierung verfolgen, kénnen
von der Integration qualitativer Kunden-
daten in das Informationssystem profitie-
ren, da es die addquate Abstimmung der
Marketingmafinahmen auf die Bediirfnis-
se der Kunden fordert (vgl. Kaiser et al.,
2011). Es bleibt jedoch kritisch anzumer-
ken, dass die Wirtschaftlichkeit und der
effiziente Einsatz eines solchen informa-
tionsverarbeitenden Systems situations-
abhingig, bspw. mithilfe einer aussage-
kriftigen Selektionsmatrix zur Uberprii-
fung der Relation von Wertbeitrag und
Kosten des IT-Projekts (vgl. z. B. Baumdl,
2008, S. 983-985) tiberpriift 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
fiir die Anwendung des hier vorgestellten
Konzepts in einem Unternehmen dar.

Keywords
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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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