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Vorwort

Seit dem Jahr 2004 finden im Zwei-Jahres-Rhythmus im
Studiengang Betriebswirtschaft fur kleine und mittlere
Unternehmen der Fakultat fur Wirtschaftswissenschaft an
der Hochschule Aalen die sogenannten Transfertage statt.
Dabei handelt es sich um eine eintagige Veranstaltung, die
sich  mit relevanten Themen fur mittelstandische
Unternehmen beschaftigt.

Die vergangenen beiden Transfertage behandelten die
Themen , Marketing- und Vertriebssteuerung” (2010) sowie
,Uberlebensmanagement in Familienunternehmen* (2012).
In diesem Tagungsband werden Ihnen Inhalte und
Ergebnisse aus den Vortragen dieser Tagungen sowie
weiterfuhrende Informationen zur Verfigung gestellt. Ich
bedanke mich bei allen Referenten bzw. Autoren, die durch
ihre Beitrage die Spannung und Herausforderung der beiden
Forschungsfelder zeigen.

Wir hoffen, alle Leserinnen und Leser dieses Bandes beim
nachsten Transfertag im Jahr 2014 zum Thema ,Big Data“
begruflen zu durfen.

Aalen, im Juli 2013
Prof. Dr. Ralf-Christian Harting
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1 Business Intelligence im Medienversandhandel -
Data Mining Analysen fur die Vertriebs- und
Marketingsteuerung

Ralf-Christian Harting, Irene Walter
1.1 Begriffliche Einordnung und Grundlagen

Der Bedarf an Analysewerkzeugen zur Wissensgenerierung
steigt in Unternehmen stark an. Grund sind die stetig
zunehmenden Datenbestande (auch als Big Data
bezeichnet) und Maoglichkeiten, die das Sammeln und
Speichern von Daten erleichtern. Deshalb werden von
immer mehr Unternehmen geeignete Verfahren und
Werkzeuge nachgefragt, die sowohl der Verarbeitung von
Daten als auch der Extraktion nutzlicher Informationen aus
diesen Datenmengen dienen.

1.1.1 Business Intelligence und Data Mining

In diesem Zusammenhang wird oft von Begriffen wie
Business Intelligence (BlI) oder Data Mining Gebrauch
gemacht. Business Intelligence im weiteren Sinne stellt
hierbei eine Begrifflichkeit fur Informationssysteme dar, die
auf Basis interner sowie externer Daten dazu im Stande
sind, das Management bei der Entscheidungsfindung zu
unterstitzen.l In dieser Definition kommen mehrere
Aspekte zum Ausdruck, die sich in drei Ebenen
differenzieren lassen.2

- Geeignete Vorsysteme, die der Abwicklung von
Geschaftsprozessen dienen, sind Grundlage fur BI-
Anwendungen.

- Bl stellt Losungen fur strukturierte und unstrukturierte
Daten auf einer Datenebene zur Verfugung.



- Bl soll die Entscheider auf einer Logik- und
Prasentationsebene optimal mit den richtigen
Informationen versorgen.
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Abbildung: 1.1: Komponenten des Business Intelligence
Quelle: eigene Darstellung

Business Intelligence im engeren Sinne wird als Information
verstanden, die es zu generieren, speichern, recherchieren,
analysieren, interpretieren und verteilen gqilt.2 Daraus
ableitbare Aufgaben von Business Intelligence sind
vorwiegend die betriebliche Entscheidungsverbesserung
sowie die Gewinnung neuer Erkenntnisse aus verfugbaren
Daten.

Ein haufig mit Business Intelligence im engeren Sinne
einhergehend verwendeter Begriff ist das Data Mining. Hier
geht es weniger darum, Daten zu analysieren (sammeln,
auswerten und darstellen), sondern vielmehr um den
Versuch, mit Unterstitzung von statistisch-mathematischen
Ansatzen neue Muster und Zusammenhange in
Datenbestanden zu entdecken. Dabei wird auch von einer



Wissensentdeckung in Datenbanken” als Ziel von Data
Mining gesprochen. Verfahren zur Erreichung dieser Ziele
sind neben der Segmentierung zum Beispiel
Klassifikationen, Beschreibungen von Konzepten und
Prognosen oder Abhangigkeitsanalysen. Der im Rahmen des
Data Mining ablaufende Prozess kann diesbezuglich in
verschiedene Phasen der Wissensgenerierung gegliedert
werden.

1.1.2 Prozess der Wissensgenerierung

Der Wissensgenerierung liegt der sogenannte Prozess des
Knowledge Discovery in Databases (KDD) zugrunde. Hierfur
bilden die Datenaufbereitung, die Mustererkennung mit Hilfe
von Data Mining und die anschlieBende Evaluation sowie

Interpretation der Ergebnisse grundlegende Teilschritte.2
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Abbildung 1.2: Prozess des Knowledge Discovery in Databases
Quelle: in Anlehnung an Fayyad/Piatesky-Shapiro/Smyth (1996)

Im ersten Schritt des KDD-Prozesses werden geeignete,
problemspezifische Merkmale generiert und relevante Daten
selektiert. Die sich so ergebenden Zieldaten werden
daraufhin bereinigt, was unter anderem das Entfernen von
statistischen Messfehlern und AusreiRern beinhaltet. Im
Rahmen dieser Aufbereitung werden Daten
unterschiedlichen Ursprungs kombiniert und anschliefend in
eine fur die Analyse erforderliche Form transformiert. Diese
transformierten Daten bilden die Ausgangsbasis fur die



eigentliche Analyse durch Data Mining Verfahren zur
Erkennung von Mustern, Trends und Zusammenhangen.2

Die Modelle des Data Mining konnen grundsatzlich in
prediktive (vorhersagende) und deskriptive (beschreibende)
Modelle eingeteilt werden. Hinsichtlich prediktiver Modelle
kommen z.B. Regressionen oder Klassifikationen zum
Einsatz. Hierbei wird aus historischen Daten ein
Vorhersagemodell abgeleitet, welches auf aktuelle Daten
Anwendung findet. Auf diese Art und Weise lasst sich
beispielweise das Kaufverhalten eines neuen Kunden
ermitteln.  Prediktive Analysen werden in diesem
Zusammenhang oft mit Scoring Modellen verknupft, die jede

Aussage im Vorhersagemodell differenziert gewichten.

Da die Analyseergebnisse im Anschluss meist nicht direkt
anwendbar sind, ist zur Wissensgenerierung eine
Nachbereitung in Form von Interpretation und Evaluation
erforderlich. Aullerdem ist es moglich, dass die
beschriebenen Teilprozesse nicht streng sequentiell
aufeinander folgen, sondern dass abhangig von den
jeweiligen Ergebnissen, vorangegangene Teilprozesse
wiederholt werden mussen. Beispielsweise ist eine erneute
Datensauberung essentiell, falls in der Mustererkennung

fehlerhafte Daten erkannt werden.Z
1.1.3 Betriebswirtschaftliche Anwendungen

Im betriebswirtschaftlichen Umfeld kann der Prozess der
Wissensgenerierung unter anderem Antworten auf komplexe
Fragestellungen in Marketing, Vertrieb oder der Logistik
geben. Beispiele fur entsprechende Fragen sind:

- Kann der Erfolg einer Werbeaktion schon im Voraus
abgeschatzt werden?



