19. August 2016 | Nr. 33

HANDELSLEHRE

TASPO Gartenmarkt | 2

Mehr Kopf,
weniger Bauch

Wie konnen Entscheidungen mit Hilfe von Daten ,smarter" werden?

Trotz aller Zahlen: Das Bauchgefiihl zahlt auch heute noch.

Dr. Johannes B. Berentzen hat
an der Universitat Miinster BWL
studiert. In seiner Doktorarbeit
am Marketing Center Miinster
befasste er sich mit dem Ma-
nagement von Handelsmarken.
Seit 2010 ist er bei Dr. Wieselhu-
ber & Partner tatig und berdt
Hersteller und Handler in den
Bereichen Strategie, Marketing,
Vertrieb und Controlling.
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ie wesentliche Aufgabe
D und Verantwortung eines

Geschiftsfithrers besteht
darin, Entscheidungen zu treffen:
operative oder strategische, all-
tagliche oder richtungsweisende,
organisatorische oder markt-
orientierte, wichtige oder weni-
ger wichtige. Diese Entscheidun-
gen fithren immer zu Handlun-
gen und letztendlich zu betriebs-
wirtschaftlichen Konsequenzen.
Daran wird sich auch in Zukunft
nichts dndern. Verandern wird
sich hingegen die Art und Weise
einer optimierten  Entschei-
dungsfindung: Die Digitalisie-
rung eroffnet hierfiir neue Mog-
lichkeiten, die inzwischen auch
fir den Mittelstand erschwing-
lich sind.

Ein Blick zuriick: 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 kostengiinstiger
moglich. 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, vollstindig, einheitlich und
durchgingig bei Management-
Entscheidungen  beriicksichtigt
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-
kldrbar - aber eben weder aktu-
ell, noch sachlogisch richtig,
noch bereichs-/prozessiibergrei-
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, zukiinftig strukturiert
einflieffen 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
Kopfen der Mitarbeiter ,vergra-
ben®. Man verfiigt zwar tiber sehr
grofle Datenmengen (,,Big Da-
ta“), ggf. sogar iber 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-
riicksichtigt werden koénnen.
Wenn man z. B. keine Wettbe-
werbspreise und Kundendaten
erfasst, kann man sie bei Preis-
oder Marketingentscheidungen
auch nicht berticksichtigen. Das
trifft auch auf Daten zu, deren
Einfluss man entweder unter-
schdtzt oder moglicherweise so-
gar kennt, aber nicht systema-
tisch, sondern eher bauchgetrie-
ben beriicksichtigt: Wetter, Feri-
en-/Briickentage, regionale Ver-
kehrslage usw. Alles Daten, deren
richtige (historische und prog-
nostische) Interpretation und
Nutzung fiir Handel und Indus-
trie ggf. vollig neue Sichtweisen
und Zusammenhénge und damit
auch Chancen bieten.

Abschlieflend stellt sich die
Frage: Werden Bauchentschei-
dungen mit Einzug der neuen
technischen Moglichkeiten tiber-
flissig? Dies ist sicher nicht der
Fall. Eine erfolgreiche Unterneh-
mensfithrung braucht auch im
digitalen Zeitalter nicht nur
Kopf, sondern auch das richtige
Maf an Bauch. Die Kunst besteht
darin, dieses Maf3 vor dem Hin-
tergrund der verdnderten Mog-
lichkeiten neu zu bewerten und
immer dann, wenn Daten und
Fakten vorliegen, diese in die
Entscheidungsfindung mit ein-
zubeziehen. |
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Senior Manager und Handels-
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UMSATZ-MELDUNG NR. 3:
SO KLAPPT’S AUCH BEI
IHNEN MIT DEN MAUSEN.
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Symbatabhiun gen

Helfen Sie lhren Kunden, lastige Gaste in Haus und Garten
sicher zu fangen und einfach in den Griff zu bekommen. Es

lohnt sich.

Das neue Celaflor® TomCat® Fallen-Programm:

# bewdhrte Markenqualitat von Celaflor® TomCat®

& Lebend-Mausefalle: tierfreundlich, zuverldssig und sicher,
fir den Innen- und AuBenbereich

& Maulwurf-fWithimaus-Lebendfalle: tier- und
anwenderfreundlich, sofort einsatzbereit und koderfrei

& Wihlmaus-Zangentalle: solide, witterungsbestindig

und zuverlassig

¢ umfangreiche, ganz gezielte Web-Unterstitzung in 2017

Mehr dazu und noch mehr gute ldeen fir ein gewinnbringendes
Jahr mit hervorragenden Fangergebnissen hier im Heft und auf

www.celaflor.de

Starke Marken
fur Haus und Garten.



