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Nur wer die richtigen Fragen stellt, bekommt die richtigen Antworten

Big Data: Grundlage

fur richtiges Investieren

Ein ganz wichtiger Punkt, der die intelligente Nutzung von Daten gerade
fur Unternehmen so interessant macht, sind Investitionen. Big Data kénnen
hier maBgeblich dazu beitragen, dass Entscheidungen nicht aus subjekti-
ven Empfindungen heraus getroffen werden, sondern auf einer objektiven,
allumfassenden Bedurfnisanalyse der eigenen Zielgruppe basieren.

m qualitativ hochwertige Empfeh-

lungen zu erhalten, miissen zuerst

die richtigen Fragen gestellt und
korrekt analysiert werden. Analysen, ge-
rade von modernen Auswertungssyste-
men, bieten heute grafisch hochwertige
Darstellungsmoglichkeiten. Die Optik ver-
leitet allerdings allzu haufig dazu, die Da-
tenqualitdt und somit die Validitat der
Analysen falsch einzuschitzen. Der golde-
ne Grundsatz der Marktforschung dndert
sich auch im Zeitalter von Big Data nicht:
Die Qualitit einer Analyse steht und fallt
mit den genutzten Daten.

Nicht jede Software taugt
Es ist heute nahezu Standard, dass nach
Online-Kiufen das Produkt anschliefiend
bewertet werden soll. Das Feedback der
Kaufer soll zum einen anderen Interes-
senten als Entscheidungshilfe dienen,
gleichzeitig aber auch dem Produzenten
Hinweise fiir Verbesserungen bieten. So
gehort es heute auch in der internationa-
len Hotellerie dazu, dass Gaste nach Ab-
reise einen Fragebogen mit der Bitte um
Feedback erhalten. Fur die Erfassung der
Daten gibt es eine Vielzahl von Fragebo-
gensystemen, zum Teil kostenlose Tools,
zum Teil branchenspezifische und kosten-
pflichtige Systeme. In vielen Fillen wer-
den die Antworten anonymisiert gespei-
chert. Entweder aus Vereinfachungsgriin-
den, da das Fragebogensystem haufig
technisch nicht tber Schnittstellen an
andere Hotelsysteme angebunden ist.
Zum Teil werden die Daten aber auch ano-
nymisiert erfasst unter dem guten Vorsatz
der Datensparsamkeit und des Daten-
schutzes. Zu was dies fithren kann, zeigt
folgendes Beispiel eines Hoteliers.

Der Inhaber eines der besten Osterrei-
chischen Wellnesshotels analysierte die
Fragebogenauswertung seines Hotels. Die
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Zufriedenheit seiner Giste mit dem Spa-
Angebot, iber das sich das Hotel stark dif-
ferenziert und welches eines der wich-
tigsten USPs (Unique Selling Propositions)
darstellt, war lediglich im oberen Drittel.
Fiir den Hotelier und seine eigenen An-
spriche stellte diese Bewertung eine klare
Handlungsanforderung dar. Obwohl der
Bereich kontinuierlich ausgebaut und
mehrfach pramiert wurde, budgetierte er
500.000 Euro fiir den weiteren Ausbau.
Dass diese 500.000 Euro letztlich
doch nicht investiert wurden, hat der Ho-
telier dem jahrlichen Strategiemeeting zu
verdanken. Das Beratungsunternehmen,
welches die zentrale Kundendatenbank
aufgebaut und betreut hatte, stellte die In-
vestitionsentscheidung in Frage. Denn,
was der Hotelier nicht beantworten konn-
te, war die Frage, wer den Fragebogen
ausgefiillt hatte. Es wurden also im néchs-
ten Schritt die Daten des Fragebogens mit
den Daten in der zentralen Kundendaten-
bank verbunden. Dies war moglich, da im
Fragebogensystem die Kundennummer
des Gastes aus dem Reservierungssystem
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hinterlegt war. Aus einer unstrukturier-
ten, weil unbekannten Datenmenge, wur-
de eine strukturierte Datenbasis. Allein
dieses Wissen wiirde wahrscheinlich in
vergleichbaren Fillen viele Manager dazu
bewegen, getitigte Investitionsentschei-
dungen nochmals zu hinterfragen.

Daten richtig interpretieren

Im nichsten Schritt wurden die Fragebo-
genergebnisse der Kernzielgruppe analy-
siert. Das Wellnesshotel hatte sich in den
vergangenen Jahren stark auf die sehr
zahlungskriftige Zielgruppe der DINKS
(Double Income No Kids) spezialisiert, die
nahezu 90 Prozent des Gesamtumsatzes
erwirtschafteten. Bei der Analyse kam
nun zum Vorschein, dass genau diese Ziel-
gruppe mit dem bestehenden Wellnesbe-
reich in hochstem Mafle zufrieden war.
Die Gruppe der Familien mit Kinder, die
marketingtechnisch auch nicht weiter in
den Fokus gestellt werden sollte, war in
der Bewertung Uberreprisentiert. Der
Wellnessbereich des Hotels war bewusst
nicht flir die Belange von Eltern mit Kin-
dern gemacht. Nach der eingehenderen
Analyse war es also moglich, die Investiti-
onsplanung zu hinterfragen und entspre-
chend zu stoppen.

Das Beispiel dieses Hoteliers zeigt,
welch ungeheure Aussagekraft Daten ha-
ben konnen, sofern Manager in der Lage
sind, eine qualitativ hochwertige und
strukturierte Datenbasis zu interpretieren.
Dabei ist das Analysieren von Daten wie
in diesem Fall keine hochwissenschaftli-
che Aufgabe. Der Erfolg war letztlich darin
begrtindet, Ergebnisse logisch zu hinter-
fragen und nicht nur oberflachlich zu be-
trachten. Der Erfolg von Big Data ist also
auch stark mit dem gesunden Menschen-
verstand verbunden und beileibe nicht
immer ,Rocket-Science® |
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