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2.2 Identifikation des betriebswirtschaftlichen Problems

Kooperationspartner, Konkurrenten, Unternehmensberater, kénnen Anlass sein,
ein bestimmtes Problem aufzugreifen (vgl. Kap.2.2). Aus dem Problem wird im
letzten Schritt mithilfe einer Losungsidee das Analytics-Problem abgeleitet, das
dann im Rahmen der weiteren Teilprozesse von Business Analytics gelost wird
(vgl. Kap.2.3). Fiir das Verstindnis von Business Analytics ist es von zentraler
Bedeutung, den Unterschied zwischen betriebswirtschaftlichem Problem und
Analytics-Problem zu verstehen. Hierzu ein Beispiel:

Ein Unternehmen hat als betriebswirtschaftliches Problem eine mangelnde Vertriebsleis-
tung identifiziert. Die Ausrichtung der Vertriebsmitarbeiter erfolgt bislang ohne eine
Spezialisierung auf ein bestimmtes Kundensegment. Als grundsétzliche Lésungsidee
mochte das Unternehmen seine Vertriebsmitarbeiter jeweils méglichst homogenen
Kundengruppen zuordnen. Durch diese Spezialisierung kdnnen die Vertriebsmitar-
beiter wesentlich spezifischere Vertriebsmaf3nahmen ergreifen. Allerdings sind die
Kundensegmente nicht bekannt. Das Analytics-Problem besteht folglich in der Frage, in
welche méglichst homogenen Segmente die Bestandskunden des Unternehmens einge-
teilt werden konnen. Geldst werden kann dieses Problem mithilfe von Clusteranalysen.

Das betriebswirtschaftliche Problem ist, wie das Beispiel zeigt, durch Algorithmen
nicht direkt l6sbar. Vielmehr muss auf Basis einer grundsitzlichen Losungsidee
aus dem betriebswirtschaftlichen Problem ein Analytics-Problem abgeleitet wer-
den. Dieses kann dann mithilfe von Algorithmen, hier: Clusteranalysen, gelost
werden. Abbildung 13 zeigt den Teilprozesses Framing im Gesamtprozess von
Business Analytics:
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Abbildung 13: Teilprozess Framing

2.2 Identifikation des betriebswirtschaftlichen Problems

Warum ein bestimmtes betriebswirtschaftliches Problem in den Fokus von Fiih-
rungskriften gerit, hat vielfiltige Griinde. Ein Grund ist das selbststindige Auf-
finden eines Problems durch Fithrungskrifte. Sei es durch Intuition, Erfahrung,
zufillige Beobachtungen oder eigenstindige Erstanalysen. Ein anderer Grund
kann der Hinweis durch Externe sein. Fiir solche Hinweise kommen Kunden,
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Kooperationspartner, bspw. innerhalb der Supply Chain, Konkurrenten, Unterneh-
mensberater oder Vertreter von Verbinden infrage.

Die beschriebenen Wege unterscheiden sich in ihrem Strukturierungsgrad. Von
weitgehender Strukturlosigkeit der Intuition bis hin zur vollkommen strukturier-
ten Erstanalyse. Im Folgenden werden Instrumente zur strukturierten Problem-
identifikation erértert. Diese sind besonders niitzlich, wenn Fithrungskrifte zwar
die Relevanz von Business Analytics realisiert haben, aber unklar ist, welches der
potenziell vielen Probleme prioritir behandelt werden soll.

Ein Strukturierungsinstrument ist das Business Model Canvas. Es ist ein beson-
ders extensives Suchschema, da es als Reprisentation des Geschiftsmodells eines
Unternehmens entwickelt wurde (vgl. Osterwalder/Pigneur 2011). Hier soll unter
einem Geschiftsmodell eine Konkretisierung der Strategie eines Unternehmens
verstanden werden. Ein Geschiftsmodell kann somit als Bindeglied zwischen
Strategie und der operativen Ebene interpretiert werden. Abbildung 14 zeigt die
Elemente des Suchschemas.
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Abbildung 14: Business Model Canvas als Suchschema
(in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur 2011, S. 22f)

Die Untergliederung in verschiedene Elemente strukturiert den Prozess der Pro-
blemidentifikation. Jedes Element stellt einen wichtigen betriebswirtschaftlichen
Aspekt dar. Im Folgenden werden diese Elemente erértert.

Das Element Kundensegmente beschreibt, welche unterschiedlichen Kundengrup-
pen ein Unternehmen adressiert. Die Kundensegmente unterscheiden sich u.a.
durch deren Bediirfnisse, deren Verhaltensweisen sowie die Art, wie ein Unter-
nehmen diese befriedigt (vgl. Osterwalder/Pigneur 2011, S.24). Typische Probleme
adressieren die Prognose des Verhaltens der Kunden oder die Strukturen innerhalb
einer Kundengruppe.

Das Element Kundenbeziehungen beschreibt den Modus, in dem das Unterneh-
men die Kundensegmente adressiert. Grundmuster sind persénliche Unterstiit-
zung, Selbstbedienung, automatisierte Dienstleistung, Communities sowie die
Co-Wertschoépfung durch Kunden (vgl. Osterwalder/Pigneur 2011, S. 33). Die Art
der Kundenbeziehung ist allerdings nicht vollkommen frei wihlbar, sondern wird
wesentlich durch die Erwartungen der Kundensegmente bestimmt. Charakteris-
tika der verschiedenen Modi, und somit Ansatzpunkte fir die Identifikation von
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betriebswirtschaftlichen Problemen, sind Intensitit und Art der Kommunikation,
der Grad der Automatisierung und die Kostenintensitit.

Das Element Kanile umfasst simtliche Kommunikations- und Distributionskani-
le, mit denen den verschiedenen Kundensegmenten das Wertangebot vermittelt
wird. Typische Kanile sind die eigenen Vertriebsmitarbeiter, das Internet, eigene
Filialen, Partnerfilialen sowie Grofshindler (Osterwalder/Pigneur 2011, S.30f).
Jeder Kanal kann iiber spezifische Charakteristika beschrieben werden, die Ansatz-
punkte darstellen, um ein betriebswirtschaftliches Problem zu identifizieren. Dazu
gehoren bspw. der Interaktionsgrad mit dem Kunden und die Wirtschaftlichkeit
eines Kanals.

Das Element Wertangebot reprisentiert das Angebot an Produkten und Dienstleis-
tungen fiir die jeweiligen Kundensegmente. Wertangebote unterscheiden sich in
Dimensionen wie Neuigkeitsgrad, Funktionalitit, Bedienbarkeit, Design, Image,
Verfiigbarkeit und Kosten (vgl. Osterwalder/Pigneur 2011, S.27-29). Wiederum
bieten die Charakteristika die Ansatzpunkte fiir die Identifikation von Problemen.
Ein Beispiel ist Identifikation wesentlicher Faktoren, die das Image eines Produkts
bestimmen.

Das Element Umsatzquellen reprisentiert die Varianten der Wertaneignung der
Unternehmen. Grundsitzliche Muster, die auch als Mischformen Anwendung
finden konnen, sind (vgl. Osterwalder/Pigneur 2011, S.35f.):

Verkauf in unterschiedlichen Varianten (u.a. Auktionen),
Nutzungsgebiihren,

Mitgliedsgebtihren,

Vermietung und zugehdrige Derivate,

Betreibermodelle,

Verfugbarkeitsgarantien,

Lizenzmodelle sowie

Maklergebtihren.

Ein wesentliches Charakteristikum ist die zeitliche Struktur der Umsitze: vom
einmaligen Umsatz beim Kauf, iitber unregelmiflige mehrmalige Umsitze bei Be-
treibermodellen, bis hin zu regelmifliigen Umsitzen bei Vermietung. Ein zweites
Charakteristikum ist die Unterscheidung zwischen festen und variablen Preisen,
bspw. im Rahmen von Auktionen.

Das Element Kernprozesse umfasst nicht simtliche Prozesse eines Unterneh-
mens, sondern zentrale Prozesse. Allerdings ist nicht definiert, um welche es
sich konkret handelt, oder wie diese von weniger wichtigen Prozessen zu unter-
scheiden sind (vgl. Osterwalder/Pigneur 2011, S.40f.). Im Falle von produzieren-
den Unternehmen hat sich ein Prozessmodell etabliert, das hier zur Vertiefung
dieses Elements dient: Diese sogenannte Portersche Wertkette ist in primére
und unterstiitzende Aktivititen gegliedert. Primidre Aktivititen befassen sich
mit der physischen Herstellung und der Versorgung des Marktes (vgl. Welge/
Al-Laham 2012, S.363). Tabelle 2 zeigt diese Aktivititen und zugehoérige Auspri-
gungen.
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Primdre Aktivitdten

Eingangslogistik | Warenannahme, Ein- und Umlagerung, Teile der Intralogistik.

Produktion Prozessschritte zur Erzeugung eines Produktes. Dazu gehdren u. a. Fer-
tigung, Vor- und Endmontage, Verpackung sowie Teile der Intralogistik.

Marketing & Akfivitaten zur Absatzsteigerung wie Werbung, VerkaufsauBBen-

Vertrieb dienst, Vertriebswege, Preisgestaltung usw.

Ausgangslogistik | Tatigkeiten am fertigen Produkt wie Lagerung, Auslieferung, Auf-

tragsabwicklung, die in der Abgabe an den Abnehmer enden.

Kundendienst

Produktbezogene Dienstleistungen wie Installation, Reparatur,

Beratung usw.

Unterstiitzende Aktivitdten

Unternehmens- Das gesamte Unternehmen umfassende Aktivititen wie Geschéfts-
infrastruktur fihrung, Rechnungswesen, IT usw.

Personal- Mitarbeiterbezogene Aktivitaten wie Rekrutierung, Ausbildung,
wirtschaft Einsatzplanung, Fortbildung usw.

Technologie- Produkt- und Dienstleistungsweiter- oder -neuentwicklung.
entwicklung

Beschaffung Einkauf der fir die Geschaftstatigkeit notwendigen Inputs, d. h.

Maschinen, Dienstleistungen, Biiro- und Geschdftsausstattung usw.

Tabelle 2: Aktivitéiten in der Porterschen Wertkette
(in Anlehnung an Baum et al. 2013, S.91f)

Aufgrund der grolen Relevanz des Kernprozesses Produktion existieren hierfiir
weitere Vertiefungsmoglichkeiten. Abbildung 15 zeigt hierzu eine typische Unter-
gliederung in die Elemente Produktprogramm, Potenzial, also den einzelnen Pro-
duktionsfaktoren, und Produktionsprozess (vgl. Corsten/Gossinger 2016, S.28f.).
Jedes der Elemente ist ein Ansatzpunkt fir die Identifikationen einer Vielzahl von
Problemen: Ist die gegenwirtige typische Losgréfle konkurrenzfihig und sinnvoll?
Ist die Fehlerrate der Maschinen konkurrenzfihig? Ist die Maschinenauslastung
optimal? Ist der Produktionsprozess effizient gestaltet?

Eine zunehmende Anzahl von Unternehmen weist keine Produktion im klassischen
Sinne auf, sondern stellt digitale Plattformen zur Verfiigung. Unter einer Plattform
versteht man in der Regel eine Technologie, die es ermdglicht, verschiedene Partner,
die vorher nicht oder anders in Interaktion traten, zu vernetzen. Ziel dieser Ver-
netzung ist der Austausch von Produkten, Dienstleistungen oder Informationen.
Der Plattformanbieter profitiert dann bspw. von einer Nutzungsgebiihr oder von
Werbeeinnahmen. Typische Beispiele sind Handelsplattformen wie Amazon und
Ebay oder Buchungsplattformen wie AirBnB und Uber. Eine weitere wichtige Form
von Plattformen sind die Internet-of-Things (IoT) Plattformen. Sie spielen in einer
Vielzahl von Branchen, bspw. im Maschinenbau, eine zunehmend wichtige Rolle
(vgl. Seiter 2018). Kernprozesse solcher Geschiftsmodelle sind die Gewinnung von
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Strategisches Taktisches Operatives
Produktionsmanagement Produktionsmanagement Produktionsmanagement

Produki- und Programmgestaltung

Potenzialgestaltung

Prozessgestaltung

Abbildung 15: Elemente des Produktionsmanagements
(in Anlehnung an Corsten/Géssinger 2016, S. 29)

Partnern, die sogenannte Skalierung, die Prozesse zur Steuerung des Verhaltens
der Partner auf der Plattform, sowie Prozesse zur Zusammenfithrung der Partner.

Das Element Kernressourcen umfasst jene Ressourcen, mit denen Unternehmen
die Wertangebote bereitstellen, die Kernprozesse ermoglichen und die Kanile
betreiben. Typische Ressourcenarten sind physische Ressourcen, wie Maschinen
und Gebiude, intellektuelle Ressourcen, wie Patente, Wissen, Personal unterschied-
lichster Qualifikation und IT im Sinne von Hardware und Software sowie finan-
zielle Ressourcen aus unterschiedlichen Finanzierungsquellen (vgl. Osterwalder/
Pigneur 2011, S.38f.).

Das Element Kernpartner umfasst jene Partner, die Unternehmen benétigen, um
die Wertangebote zu realisieren. Die Kernfrage in diesem Element lautet: Make,
Buy or Ally? Im Modus Make sind Partner nicht vorgesehen. Im Modus Buy sind
Partner reine Transaktionspartner fiir Waren und Dienstleistungen im Sinne eines
Lieferanten oder eines Distributionskanals. Im Modus Ally sind Partner dauerhafte
Kooperationspartner mit vertiefter Verkniipfung der Wertschopfungsprozesse.
Typische reale Ausprigungen der Form Ally sind strategische Allianzen, Joint
Ventures und Betreibermodelle.

Die Charakteristika der beiden Modi Buy und Ally sind vielfiltig und abhingig
von der jeweiligen Form. Wesentlich fiir Buy-Partnerschaften sind Liefertreue und
QualititsmaRe, die die Produktqualitit beschreiben (vgl. hierzu fiir eine Ubersicht
die klassische Versffentlichung von Dickson 1966). Charakteristika fiir Ally-Part-
nerschaften sind abhingig von der Zielsetzung der Kooperation. Beispiele sind:

Zeitvorteile (bspw. kiirzere Entwicklungszeiten, schnellere Vermarktung),
Know-how-Vorteile (bspw. Zugang zu Produkt- und Produktionstechnologien),
Kostenreduktion (bspw. Reduktion von Produktionskosten),

Erlossteigerungen (bspw. ErschliefRung neuer Absatzquellen) und
Risikoteilung (bspw. gemeinsame Finanzierung, kiirzere Amortisationsdauer).

Betriebswirtschaftliche Probleme resultieren hiufig aus dem Verhalten der Partner
oder deren Charakteristika, wie bspw. deren Ausfallrisiko.

Das Element Kostenstruktur ist die wertméifiige Abbildung der bisher erdrterten
Elemente. Dadurch besteht eine gewisse Redundanz. Allerdings bietet speziell
dieses Element besonders vielfiltige Ansatzpunkte fiir die Identifikation von Proble-
men. Ansatzpunkt sind hiufig Kostentreiber — von deren Identifikation, tiber deren
Wirkung bis zu deren Interdependenzen zwischen verschiedenen Kostentreibern.
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Die vorgestellten Instrumente unterstiitzen bei der Problemidentifikation insofern,
dass sie relevante Suchbereiche aufzeigen. Die konkrete Identifikation des betriebs-
wirtschaftlichen Problems bleibt den Nutzern der Instrumente vorbehalten. An
dieser sei darauf hingewiesen, dass die vorgestellten Instrumente, wie das Business
Model Canvas und die Porter’sche Wertkette, Begrenzungen aufweisen. So kann
durch die Aufteilung des Suchfelds in Elemente das Auffinden von Problemen
erschwert werden, die durch das Zusammenwirken mehrerer Elemente begriindet
sind. Weiterhin kann das jeweils betrachtete Unternehmen Spezifika aufweisen,
die in den vorgestellten Instrumenten keine Beriicksichtigung finden. Ein Beispiel
sind Non-Profit-Unternehmen.

2.3 Ableitung des Analytics-Problems

Basis fiir die Ableitung des Analytics-Problems ist eine grundsitzliche Losungsidee, mit
der das betriebswirtschaftliche Problem gelost werden soll. Die Art der Losungsidee
unterscheidet sich in den drei Business Analytics-Modi grundsitzlich. Daher sind
folgenden Ausfithrungen nach den drei Modi gegliedert. Wenden wir uns zunichst
der Ableitung des Analytics-Problems im Rahmen von Descriptive Analytics zu.

Descriptive Analytics adressiert Explorationsprobleme. Im Fokus stehen Probleme
deren grundsitzliche Losungsidee einen Bezug zur Identifikation von unbekannten
Mustern einer Datenmatrix aufweist. Abbildung 16 zeigt hierzu beispielhaft einen
Auszug einer der Datenmatrizen der Fallstudie Ausriister GmbH.

Muster auf Ebene der einzelnen Attribute manifestieren sich in einfachen deskripti-
ven Statistiken wie Haufigkeiten, Mittelwerten und Varianzen. Ein Beispiel aus der
obigen Datenmatrix ist das durchschnittliche Alter der gewarteten Primarprodukte.
Muster unter Beteiligung verschiedener Attribute manifestieren sich u.a. in Form von
Korrelationen. Ein Beispiel aus der obigen Datenmatrix ist eine Korrelation zwischen
der Gesamtdauer der Wartung und dem Alter der gewarteten Primirprodukte.
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Abbildung 16: Ausschnitt aus einer der Datenmatrizen der Fallstudie Ausrister GmbH
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Ein typisches Muster unter Beteiligung mehrerer Instanzen sind Cluster, die durch
Ausprigungen ausgewihlter Attribute der beteiligten Cluster charakterisiert sind.
Ein Beispiel aus der obigen Datenmatrix ist die Segmentierung der Servicefille
in homogene Gruppen. Ein weiteres Beispiel sind Communities in sozialen Netz-
werken, also Gruppen von Akteuren, die eng vernetzt sind. Ein komplementires
Muster sind Ausreifier, also Instanzen, die sich signifikant von anderen Instanzen
unterscheiden. Im obigen Beispiel ist dies ein Servicefall, der sich grundsitzlich
von anderen Servicefillen unterscheidet.

Wihrend Descriptive Analytics Explorationsprobleme adressiert, fokussiert Predic-
tive Analytics Prognoseprobleme. Diese umfassen Probleme, deren grundsitzliche
Losungsidee einen Bezug zur Konstruktion von Prognosemodellen aufweist. Auch
hier konnen verschiedene Fille unterschieden werden. Ein Fall ist die Prognose
zukiinftiger Attributausprigungen auf Basis vergangener Ausprigungen desselben
Attributs, wie im Falle einiger Zeitreihenanalysen. Ein anderer Fall ist die Prognose
zukiinftiger Attributauspragungen auf Basis anderer Attribute, wie im Falle von
Regressions- und Klassifikationsanalysen.

Die Prognose zukiinftiger Attributausprigungen auf Basis vergangener Auspri-
gungen desselben Attributs basiert auf dem Erkennen von Mustern wie Trends oder
Saisoneffekten im zeitlichen Verlauf des Attributs. Ein Beispiel aus der der obigen
Datenmatrix ist ein Modell zur Prognose der Gesamtdauer der Bearbeitung eines
Servicefalls bestimmter Art im nichsten Jahr.

Eine Prognose zukiinftiger Attributausprigungen auf Basis der Ausprigungen ande-
rer Attribute kann mithilfe der Regressionsanalyse erfolgen. Ziel von Regressionen
ist es, einen Zusammenhang zwischen einer abhingigen und einer oder mehreren
unabhingigen Variablen zu bestimmen. Auf Basis des ermittelten Zusammen-
hangs kann prognostiziert werden, welchen Wert die abhangige Variable zu einem
bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft aufweisen wird. Ein weiteres Beispiel ist die
Klassifikationsanalyse. Ziel ist es, anhand meist mehrerer Attribute zu prognosti-
zieren, zu welcher vorab definierten Klasse eine Instanz gehort. Hierzu ein Beispiel:

~

Ausfallwahrscheinlichkeit von Ratenzahlungen

Ein Handler hat als betriebswirtschaftliches Problem ein zu hohes Ausfallrisiko bei Ra-
tenzahlungen identifiziert. Als grundsétzliche Lésungsidee méchte er nur noch solchen
Kunden Ratenzahlung anbieten, deren Zahlungsausfallrisiko gering ist. Als Analytics-
Problem leitet er folglich ab: Auf Basis welcher Attribute kann prognostiziert werden, ob
ein Kunde ein geringes Zahlungsausfallrisiko aufweist? Basis fir die Klassifikationsana-
lyse sind die Kundendaten der vergangenen Jahre. Als Pradiktoren wurden Geschlecht,
Alter des Kunden, Warenwert und Art der Ware (Verbrauchsgut vs. langfristiges Kon-
sumgut) identifiziert. Unter anderem wurde gefunden, dass méannliche Kunden unter
30, die Verbrauchsgiiter im Bereich Garten fiir einen Wert von unter 260 € kaufen,
eine hohe Zahlungsausfallwahrscheinlichkeit aufweisen. Die Anwendung dieser und
weiterer Evidenzen fihrt zur Lésung des betriebswirtschaftlichen Problems.

(& /

Der dritte Business Analytics-Modus, Prescriptive Analytics, adressiert Optimie-
rungsprobleme. Im Fokus stehen betriebswirtschaftliche Probleme deren grund-
sitzliche Losungsidee einen Bezug zur Konstruktion von Optimierungsmodellen
aufweist. Basis jeder Optimierung ist eine Zielfunktion. Eine Zielfunktion ist eine
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eindeutige Zuordnung simtlicher Ausprigungen von Attributen zu den Auspri-
gungen eines zu optimierenden Zielattributs. Im Rahmen der Optimierung sol-
len diejenigen Ausprigungen der Attribute ermittelt werden, die das Zielattribut
optimieren. Optimieren kann in den Auspragungen Maximieren und Minimieren
vorliegen. In der Regel erfolgt die Optimierung unter Nebenbedingungen, welche
bspw. Ressourcenbeschrinkungen abbilden. Typische Nebenbedingungen bei der
Optimierung der Lagerbestinde sind die Lagerkapazitit, Lagerhaltungskosten
sowie die Lieferfihigkeit und -geschwindigkeit von Zulieferern.

Im Rahmen von Prescriptive Analytics bezieht sich die Lésungsidee auf das Ver-
stindnis, welche Attribute einen Einfluss auf das zu optimierende Attribut haben
und somit auf ein Optimierungsmodell. Daher ist es oftmals notwendig Vorabana-
lysen durchzufithren. Der Unterschied von Prescriptive Analytics zu den anderen
beiden Modi besteht vor allem darin, dass das zu optimierende Attribut bereits im
Problem angelegt ist. Oftmals gilt dies zudem fiir jene Attribute, deren Ausprigun-
gen bestimmt werden sollen, um das Optimum zu erreichen.

Wenden wir uns nach den Ausfithrungen zu grundsitzlichen Lésungsideen dem
abschliefenden Schrittim Rahmen des Teilprozesses Framing zu: der Eingrenzung
der adressierten Datendomiinen. Fiir eine effiziente Durchfithrung des Business
Analytics-Prozesses ist es notwendig, bereits im Rahmen der Ableitung des Ana-
lytics-Problems die dafiir notwendigen Daten einzugrenzen. Hier sei bereits darauf
hingewiesen, dass im Rahmen des spiter folgenden Teilprozesses Analytics eine
Anderung der Datendominen notwendig werden kann, bspw. wenn mithilfe der
betrachteten Daten kein hinreichend gutes Prognosemodell gefunden werden kann.

Die grofste Herausforderung bei der Eingrenzung der adressierten Datendoménen
stellt sich im Fall von Descriptive Analytics. Da es Ziel ist, unbekannte Muster in
einer Datenmatrix zu identifizieren, ist es grundsitzlich vorteilhaft, wenn die Da-
tenmatrix so grofd wie moglich gewihlt wird. Dem stehen als begrenzender Faktor
die Kosten fiir Beschaffung, Speicherung, Aufbereitung und Analyse gegeniiber.
In der Praxis wird oftmals ein Vorgehen gewihlt, das ausschliellich auf Daten
aus den eigenen operativen Systemen zuriickgreift, wie bspw. solche aus ERP-,
MES- und CRM-Systemen. Dieses Vorgehen ist allerdings problematisch, da nicht
ausgeschlossen werden kann, dass entscheidende Muster nur durch die Integration
von externen Daten identifiziert werden kénnen. Der wesentliche Ansatzpunkt fiir
die Eingrenzung ist das adressierte betriebswirtschaftliche Problem. Hierzu ein
klassisches Beispiel aus dem Handel:

4 ™
Ein Supermarkt méchte analysieren, welche Produkte oftmals zusammengekauft wer-
den. Die Datendomédne kénnten samtliche Bondaten in einem bestimmten Zeitraum
sein. Eine zeitliche Eingrenzung kann aus den typischen Zyklen der Sortimentsbe-
reinigung und -verénderung abgeleitet werden. Allerdings stellt sich die Frage, ob
auch externe Daten mit einbezogen werden sollten. In einer Kooperation mit anderen
Supermarktketten kénnten diese erworben werden. Aufgrund der Tatsache, dass be-
stimmte Produkte ebenfalls bei Konkurrenten erhdltlich sind, kdnnten diese Daten eine
wichtige Ergdnzung sein.




