
19. August 2016 | Nr. 33 TASPO Gartenmarkt | 2

 D
a
 s
a
b
n
 S
b
H
B
V

M
w
W

T

handelslehre
ehr Kopf, 
eniger Bauch

ie können Entscheidungen mit Hilfe von Daten „smarter“ werden?
D ie wesentliche Aufgabe 
und Verantwortung eines 
Geschäftsführers besteht 

darin, Entscheidungen zu treffen: 
operative oder strategische, all-
tägliche oder richtungsweisende, 
organisatorische oder markt -
orientierte, wichtige oder weni-
ger wichtige. Diese Entscheidun-
gen führen immer zu Handlun-
gen und letztendlich zu betriebs-
wirtschaftlichen Konsequenzen. 
Daran wird sich auch in Zukunft 
nichts ändern. Verändern wird 
sich hingegen die Art und Weise 
einer optimierten Entschei-
dungsfindung: Die Digitalisie-
rung eröffnet hierfür neue Mög-
lichkeiten, die inzwischen auch 
für den Mittelstand erschwing-
lich sind.

Ein Blick zurück: Durch das 
Aufkommen der IT in den 
80/90er Jahren und der damit 
einhergehenden Durchdringung 
der Controlling-Funktion in Un-
ternehmen, hat sich die Auffas-
sung durchgesetzt, dass wichtige 
Entscheidungen auf Fakten ba-
sieren sollten. Schaut man sich 
die Informationslage in den Un-
ternehmen heute an, stellt man 
fest, dass es in aller Regel nicht an 
Daten mangelt. Datengenerie-
rung und -speicherung ist im di-
gitalen Zeitalter technisch immer 
einfacher und kostengünstiger 
möglich. Es werden Massen an 
Daten irgendwo in allerlei Da-
tenbank- und IT-Systemen er-
fasst und gespeichert. Damit ist 
allerdings noch nicht sicherge-
stellt, dass diese Daten auch rich-
tig, vollständig, einheitlich und 
durchgängig bei Management-
Entscheidungen berücksichtigt 
werden. In drei Schritten lassen 
sich erste Potenziale ermitteln: 

Als erster Schritt sollten die 
heute bereits vorhandenen und 
verwendeten Daten kritisch hin-
terfragt und ggf. neu sortiert wer-
den. Immer wieder ist festzustel-
len, dass Segmentierungen und 
Systematiken (z. B. von Kunden-
gruppen, Sortimentskategorien, 
Auftragsarten) historisch ge-
wachsen – und insofern zwar er-
klärbar – aber eben weder aktu-
ell, noch sachlogisch richtig, 
noch bereichs-/prozessübergrei-
fend einheitlich sortiert sind. So 
werden digitale Daten zwar ge-
nutzt, aber eben nicht effektiv.

Im zweiten Schritt geht es da-
rum, Daten, die im Unterneh-
men vorhanden sind und bisher 
noch nicht systematisch genutzt 
werden, zukünftig strukturiert 
einfließen zu lassen. Egal, ob es 
um Wettbewerbs-, Kunden-, Per-
sonal-, Sortiments-, Preis-, Be-
stands,- Produktions- oder Lo-
gistikdaten geht: Immer wieder 
sind entscheidungsrelevante Da-
ten entweder irgendwo virtuell in 
den Tiefen der Datenbanken 
oder analog in nicht beachteten 
Listen oder auch mental in den 
Köpfen der Mitarbeiter „vergra-
ben“. Man verfügt zwar über sehr 
große Datenmengen („Big Da-
ta“), ggf. sogar über lange Zeit-
reihen („Long Data“), nutzt diese 
aber nicht systematisch und mit 
Methodik, wenn es darum geht, 
optimale Entscheidungen zu tref-
fen.

Der dritte Schritt umfasst die 
Suche nach entscheidungsrele-
vanten Daten, die bisher nicht 
vorliegen und daher auch nicht 
mit Methodik und System be-
rücksichtigt werden können. 
Wenn man z. B. keine Wettbe-
werbspreise und Kundendaten 
erfasst, kann man sie bei Preis- 
oder Marketingentscheidungen 
auch nicht berücksichtigen. Das 
trifft auch auf Daten zu, deren 
Einfluss man entweder unter-
schätzt oder möglicherweise so-
gar kennt, aber nicht systema-
tisch, sondern eher bauchgetrie-
ben berücksichtigt: Wetter, Feri-
en-/Brückentage, regionale Ver-
kehrslage usw. Alles Daten, deren 
richtige (historische und prog-
nostische) Interpretation und 
Nutzung für Handel und Indus-
trie ggf. völlig neue Sichtweisen 
und Zusammenhänge und damit 
auch Chancen bieten.

Abschließend stellt sich die 
Frage: Werden Bauchentschei-
dungen mit Einzug der neuen 
technischen Möglichkeiten über-
flüssig? Dies ist sicher nicht der 
Fall. Eine erfolgreiche Unterneh-
mensführung braucht auch im 
digitalen Zeitalter nicht nur 
Kopf, sondern auch das richtige 
Maß an Bauch. Die Kunst besteht 
darin, dieses Maß vor dem Hin-
tergrund der veränderten Mög-
lichkeiten neu zu bewerten und 
immer dann, wenn Daten und 
Fakten vorliegen, diese in die 
Entscheidungsfindung mit ein-
zubeziehen. ■
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