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Abstract:

The term "big data" has become an indispensable part of the corporate landscape. It refers to large volumes of
data that originate from a wide variety of data sources (e.qg., social media, assistance programs, surveillance cam-
eras, or loyalty cards). Especially in recent years, the mass of data has increased rapidly. At the same time, the
technologies, and tools for collecting, storing, and analyzing this data have developed enormously, making big
data usable for companies for the first time. However, more data is not always better. Rather, the value of data
depends more on how useful it is for a company. For this reason, intelligent data - so-called smart data -should
be used by companies. Smart data is defined as useful data that comes either from processed big data or from
other internal or external sources and can be used by companies, for example, to enable managers to make better
decisions, to optimize existing processes and structures, and to leverage sales potential. However, even though
the possible applications and opportunities are manifold, legal requirements (data protection law, employment
law, etc.) are the main limiting factors for analysing and using big data and smart data.

This discussion paper first explains why data is becoming increasingly important for companies. Based on this,
we will define what is meant by big data and smart data from a business perspective before outlining individual
use cases of smart data by providing two examples from bank sales management.
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1. Die Bedeutung von Daten

Die Bedeutung von Daten fir Unternehmen hat in den letzten Jahren enorm zugenommen, was Schlagzeilen wie
° ,Das Gold der post-industriellen Gesellschaft” (Baumhaus 2016),

o ,Digitalisierung: Daten sind das neue Ol“ (0.V. 2018),

. ,Daten sind die DNA der modernen Business-Welt” (Thiring 0.).) und

° ,Das Datengold sorgt fiir ungeahnte Wertschopfung im digitalen Zeitalter” (Thiiring 0.).)

belegen. Dabei sind die durch den zunehmenden technischen Fortschritt voranschreitende Digitalisierung sowie
die aus der Digitalisierung resultierende digitale Transformation der Wirtschaft die Griinde fir die Vielzahl der zur
Verfliigung stehenden Daten . Auch die zunehmende Relevanz von Daten flir Unternehmen kann hiermit — zumin-
dest teilweise - begriindet werden.

Fur Banken sind dabei vor allem auch die personenbezogenen Daten von besonderem Interesse. Diese sind gem.
Art. 4 Abs. 1 DSGVO definiert als ,alle Informationen, die sich auf eine identifizierte oder identifizierbare natirliche
Person [..] beziehen”. Somit gelten alle Daten als personenbezogen, die es ermoglichen, Rickschlisse auf eine
bestimmte Person zu ziehen. Hierzu zdhlen zum Beispiel soziodemografische oder soziodkologische Angaben (Al-
ter, Geschlecht, Beruf, Einkommen etc.), geografische Angaben (Standort, Wohnort usw.), sensible Daten (bspw.
ethnische Herkunft, politische Meinung, Gesundheitsdaten, sexuelle Orientierung), Angaben zum Konsumverhal-
ten (z.B. getatigte Einkaufe) oder audiovisuelle Daten wie Fotos und Videos. Und dies sind nur einige Beispiele
(vgl. Goldhammer/Wiegand 2017, S. 7).

Diese Daten sind fur Unternehmen von unschatzbarem Wert, da sie diese beispielsweise dazu nutzen konnen, die
Entwicklung von neuen Produkten und Dienstleistungen kundenzentrierter und somit marktgerechter auszuge-
stalten und somit deren Absatz voranzutreiben. Aber auch die gezielte Beeinflussung des Kundenverhaltens (vgl.
Bloching/Luck/Ramge 2012, S. 151) und die Optimierung der vertrieblichen Aktivitaten kénnen dadurch forciert
werden. Es sei jedoch an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass gerade die Nutzung von personenbezogenen
Daten in der Europaischen Union durch die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) und diverse nationale Geset-
zen einer starken Regulierung unterliegt. So werden bspw. in Artikel 5 der DSGVO die Grundsatze flr die Verarbei-
tung von personenbezogenen Daten geregelt. Die dort festgelegten Rahmenbedingungen stellen Unternehmen
oftmals vor groBe Herausforderungen.

Neben den personenbezogenen Daten sind jedoch noch zahlreiche weitere Daten und Informationen fur Unter-
nehmen von Relevanz. Die benotigten Daten werden dabei vom Unternehmen entweder selbst gesammelt oder
extern, von darauf spezialisierten Unternehmen eingekauft. Daher ist es nicht verwunderlich, dass der Handel mit
Daten mittlerweile zu einem lukrativen Geschaftsfeld geworden ist.

Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung hat zudem das Datenvolumen enorm zugenommen und wird auch in
Zukunft weiter zunehmen’, sodass Big Data heutzutage bereits allgegenwartig ist. Auch der Begriff der intelligenten
Daten? findet in diesem Zusammenhang zunehmend Verwendung. Daher wird nachfolgend zunachst definiert, was
unter Big Data und Smart Data verstanden wird und erlautert, was diese beiden Begrifflichkeiten voneinander
unterscheidet.

T wahrend sich das geschatzte weltweite Datenvolumen in den Jahren 2010 und 2015 auf 2,0 bzw. 15,5 Zettabyte
belief, betrug das weltweite Datenvolumen im Jahr 2020 bereits 50,5 Zettabyte. Fur das Jahr 2025 wird ein Daten-
volumen von 175 Zettabyte prognostiziert (Reinsel/Gantz/Rydning 2018, S. 6; BMWi 2020).

2 Es sei jedoch bereits an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass Daten per se nicht intelligent sein konnen. Es
geht hierbei vielmehr um die Art und Weise der Analyse und die Aufbereitung der Daten.
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2. Von Big Data zu Smart Data
2.1. Big Data - Volumen und Vernetzung

“Consultants say three quintillion bytes are created every day. It comes from everywhere. It knows all. [...] Its
name is ‘Big Data’. Big Data lives in the cloud. It knows what we do” (Adams 2012).

Da es sich bei Big Data um ein vergleichsweise junges Forschungsgebiet handelt, das sich kontinuierlich weiter-
entwickelt, hat sich in der Literatur bisweilen noch keine einheitliche Definition fiir diesen Begriff herausgebildet.
Vereinfacht ausgedriickt versteht man unter Big Data groRe Datenmengen, die unter anderem aus den unter-
schiedlichsten Bereichen stammen (vgl. lafrate 2014, S. 26). Diese Daten werden zum Beispiel im Internet, im Mo-
bilfunk, in der Finanzbranche, der Energiewirtschaft und dem Gesundheitswesen generiert. Aber auch Social Me-
dia, Kreditkarten, Kundenkarten, Uberwachungskameras oder Assistenzgerate in Fahrzeugen liefern bereits heute
enorme Datenmengen. Und das sind nur einige Beispiele. Diese Daten werden dabei jedoch nicht nur gesammelt,
sondern mit speziellen Data Science-Losungen gespeichert, verarbeitet und ausgewertet (vgl. Bendel 2021).

Bloching/Luck/Ramge (2015) sprechen in diesem Zusammenhang auch von einem digitalen Daten-Tsunami, da
die Masse an Daten quasi auf die Unternehmen hereinbricht (S. 36).

digitale, personalisierte Medien

ﬁ
Kraftwerk
Veﬂag
Spedlteur
Autohandler

Abbildung 1: Big Data - Ein digitaler Daten-Tsunami

(eigene Darstellung in Anlehnung an Bloching/Luck/Ramge 2015, S. 50-51)

Garcia-Gil et al. (2020, S. 135) konkretisieren die bereits existierenden, teils oberfldchlichen Definitionen und be-
schreiben Big Data als ein fiinfdimensionales Konstrukt, das sie auch als die 5Vs bezeichnen (Heupel/Lange 2019,
S. 206-207).
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Big Data

Datengenerierung, -erfassung Datenqualitat und
und -aufbewahrung -nutzen

Volume  Velocity Variety Value Veracity

Abbildung 2: Big Data - Enge Definition
(eigene Darstellung in Anlehnung an Luengo et al. 2020, S. 1-2)

Die erste Dimension ,Volume® beschreibt dabei die bereits angesprochene riesige Menge an Daten. Diese Daten
werden in einer extrem hohen Geschwindigkeit generiert (Velocity) und sollten nach Moglichkeit in Echtzeit ver-
arbeitet werden. Diese Daten liegen in unterschiedlichen Formen vor (Variety) und konnen strukturiert, semi-
strukturiert oder unstrukturiert sein. Aus diesem Grund sind die Daten zunachst zu bereinigen, um die Richtigkeit
und Glaubwiirdigkeit der Daten zu gewahrleisten (Veracity). Und schlieBlich missen diese Daten einen Mehrwert
(Value) fir das Unternehmen generieren. Die ersten drei Dimensionen - Volume, Velocity und Variety - beziehen
sich auf die Gewinnung, die Erfassung sowie die Aufbewahrung der Daten, wohingegen Value und Veracity die
Qualitat und die Nutzlichkeit der Daten in den Fokus stellen (vgl. Luengo et al. 2020, S. 1).

Andere Autoren wie zum Beispiel Borne (2014) und Wierse/Riedel (2017) bauen auf diesem Versténdnis auf, er-
weitern es jedoch zu einer zehn Punkte umfassenden Definition (10 Vs), um der Vielfalt der Problemstellungen in
diesem Kontext gerecht zu werden. Demnach beschreiben sie analog zum 5V-Ansatz die ersten drei Vs — Volume
(Datenmenge, Speicherbedarf), Velocity (Geschwindigkeit, mit der sich Daten verandern) und Variety (Multidimen-
sionalitat) - die durch Big Data hervorgerufene neue Dimension der Datengenerierung, -erfassung und-aufbe-
wahrung, die mit bis dato etablierten Strategien technisch und auch wirtschaftlich nicht mehr zu bewaltigen war
bzw. ist. Die nachsten drei Vs - Veracity (Aussagekraft), Validity (Qualitat/Vertrauenswiirdigkeit) und Value (Wert)
- beziehen sich hingegen auf die Datenqualitat und den Nutzen der Daten. Darauf aufbauend werden noch Vari-
ablility (Arten), Venue (Herkunft), Vocabulary (Metadaten) und Vagueness (Selbstbetrachtung) aufgefiihrt (vgl.
Wierse/Riedel 2017, S. 26-31). Die nachfolgende Abbildung fasst dieses weiter gefasste und differenziertere Be-
griffsverstandnis nochmals tGberblicksartig zusammen.

Wie groR ist der Speicherbedarf der Daten? |

Wie vielfaltig und multi-dimensional sind die Daten? I

Wie schnell verandern sich die Daten? I

Wie aussagekraftig sind die Daten? |

Wie vertrauenswiirdig sind die Daten? |

Was sind die Daten potenziell wert? |

Variability
Welche unterschiedlichen Formen kénnen Daten annehmen? |

Woher kommen die Daten? Auf welche Systeme sind die Daten verteilt? |

Vocabulary
Welche Metadaten beschreiben die Daten und welche Bedeutung haben sie? |

Habe ich schon Big Data?

0000000000

Vagueness |

Abbildung 3: Big Data — Weite Definition

(eigene Darstellung in Anlehnung an Wierse/Riedel 2017, S. 27)
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Wenngleich das Sammeln von Daten nicht neu ist, so ist es jedoch — auch mit Blick auf das einfihrende Zitat -
die Menge an Daten, die schier Uberwaltigend ist. Diese ,Explosion der Daten” resultiert dabei vor allem daraus,
dass

o unzahlige Gerate und Anwendungen wie zum Beispiel Sensoren oder Soziale Medien kontinuierlich Informa-
tionen sammeln,

o sich die Speicherkapazitaten und -technologien in den letzten Jahren enorm erhoht haben und zugleich die
damit einhergehenden Kosten gesunken sind und

° sich die Ansatze und Verfahren in den Bereichen ,Data Science”, ,Kunstliche Intelligenz” und ,Maschine
Learning”in jlingster Vergangenheit derart verbessert haben, dass auch der Erkenntnisgewinn aus den Daten
enorm gestiegen ist (vgl. Luengo et al. 2020, S. 1).

Zudem eroffnet vor allem auch die Vernetzung von vorhandenen Daten den Unternehmen neue Moglichkeiten
der Datennutzung (vgl. Bloching/Luck/Ramge 2012, S. 73; Bendel 2021).

Damit Unternehmen diese Flut an Daten jedoch sinnvoll nutzen konnen, bedarf es geeigneter Verfahren und
Werkzeuge. Denn der wahre Nutzen von Big Data liegt meist nicht in der Masse der Daten oder in den Daten selbst,
sondern vielmehr in der Moglichkeit, aus ihnen bislang unbekannte Muster und Erkenntnisse mithilfe von Data
Science und Kiinstlicher Intelligenz zu generieren (vgl. Luengo et al. 2020, S. 3). Genau an dieser Stelle setzt Smart
Data an.

2.2. Smart Data - Was Daten intelligent macht

,Smart Data ist eine wesentliche Voraussetzung zur Losung wirtschaftlicher Herausforderungen.”
(Weinhardt 2015, S. 80)

Basierend auf Big Data hat sich der Begriff ,Smart Data“ entwickelt. In diesem Zusammenhang wurde die Formel
gepragt: Smart Data = Big Data + Nutzen + Semantik + Datenqualitat + Sicherheit + Datenschutz (FZI 2014). Dabei
lautet das Ziel ,Klasse statt Masse" (Leichsenring 2019). Smart Data fokussiert sich dabei vor allem auf die Dimen-
sion ,Value” aus Big Data (vgl. Wierse/Riedel 2017, S. 31), wobei gemaR der zuvor genannten Formel auch rechtliche
Aspekte einbezogen werden (Fachgruppe Rechtsrahmen der Smart-Data-Begleitforschung 2021). Es geht bei Smart
Data also stets um die Frage, welchen Wert Daten fiur ein Unternehmen haben und wie diese sinnvoll zur Wert-
schaffung genutzt werden kénnen. Oder anders ausgedriickt, wie Daten intelligent genutzt werden kénnen (vgl.
lafrate 2014, S. 26). D.h. die Daten miissen so aufbereitet werden, dass sie unter anderem dazu beitragen konnen,

° die Entscheidungstrager im Unternehmen besser bei ihren Entscheidungen zu unterstutzen,
° die bestehenden Prozesse zu optimieren,
° bestehende Kundenbeziehungen zu festigen und die Kundenzufriedenheit zu erhohen sowie

° die Zusammenarbeit mit Partnern und Lieferanten nachhaltig zu verbessern (vgl. Thiiring o.J;
Zablocki/Krauss 2021).

Da Big Data-Technologien die Art und Weise, wie Daten verarbeitet werden, kontinuierlich weiterentwickeln, mus-
sen die dort gesammelten riesigen Datenmengen in eine zugangliche und intelligent nutzbare Form umgewandelt
werden, die als Smart Data bezeichnet wird. Denn Daten sind immer nur so wertvoll, wie das Wissen und die
Erkenntnisse, die aus ihnen gewonnen werden konnen. Aus diesem Grund liefert die Anhaufung einer riesigen
Menge an Rohdaten nicht zwangslaufig auch qualitativ hochwertige Ergebnisse (Stichwort: ,garbage in, garbage
out") (vgl. Triguero et al. 2019, S. 3-4). Daher sind zur Generierung von intelligenten Daten nicht nur Werkzeuge,
sondern auch Mitarbeiter mit spezifischem Fachwissen und Methodenkompetenzen notwendig, um mit den mas-
siven und unstrukturierten Daten umgehen und deren Wert enthillen zu konnen (vgl. Lenk et al. 2015).



IUBH Discussion Papers — Business & Management - No. 8/2021

Big Data (Vor-)
Verarbeitung
(Machine Learning)

unvoll- Merkmals-
. kommene auswahl
Big Data Daten Smart Data
(Big DataTechnologien und (verwertbare und qualitativ

-Speicherung) Instanz- Diskreti- hochwertige Daten)
auswahl sierung

Reduktion
der
Dimensionen

Abbildung 4: Von Big Data zu Smart Data
(eigene Darstellung in Anlehnung an Triguero et al. 2019, S. 3; Luengo et al. 2020, S. 47)

Damit Big Data ,smart” wird, missen die vorhandenen Datenmassen zunachst vorverarbeitet werden. Hierbei
kommt der Datenintegration eine entscheidende Rolle zu, da sie der erste Schritt und somit die Basis zur Um-
wandlung von Big Data in Smart Data ist. In diesem Zusammenhang werden die Semantik und die Domanen aus
den verschiedenen Datenquellen unter einer gemeinsamen Struktur vereinheitlicht. Um diesen Prozess zu unter-
stiitzen, werden haufig Ontologien (= Systeme von Informationen mit logischen Relationen) verwendet (vgl.
Fadili/Jouis 2016; Chen et al. 2017).

Doch selbst nach dem Abschluss der Datenintegration, liegen in der Regel noch keine intelligenten Daten vor (vgl.
Luengo et al. 2020, S. 46). Denn wenn die Daten (insb. hinsichtlich ihrer Dimensionalitdt) wachsen, sammelt sich
ein sog. Datenrauschen?® an (vgl. Fan/Han/Liu 2014). Um also Daten intelligent zu machen, missen sie auch nach
ihrer Integration noch weiter bereinigt werden. In diesem Kontext mussen die Daten klassifiziert, aufgeteilt und
gegebenenfalls reduziert werden (vgl. Luengo et al. 2020, S. 46). Denn ,[rlichtig ist besser als groBRer*
(Bloching/Luck/Ramge 2015, S. 62). Hierzu gibt es zahlreiche IT-gestltzte Ansatze, die sich kontinuierlich weiter-
entwickeln, auf die an dieser Stelle jedoch nicht naher eingegangen wird.

Um sich auf die fur das Unternehmen wertvollen Daten zu konzentrieren, zielt die Anwendung von Datenredukti-
onstechniken auf die Entfernung von Redundanzen oder Widerspriichen ab (vgl. Triguero et al. 2019, S. 4). Auch
hierflr gibt es mittlerweile eine Vielzahl unterschiedlicher Verfahren und Ansatze.

Es zeigt sich, dass der Ubergang von Big Data zu Smart Data ein hochkomplexer Prozess und deshalb mit Heraus-
forderungen verbunden ist (vgl. Luengo et al. 2020, S. 48). Daher stellt sich die Frage, ob der aus den Smart Data
resultierende Nutzen fur Unternehmen den damit verbundenen Aufwand rechtfertigt. Wenngleich jedes Unter-
nehmen diese Frage individuell beantworten muss, so gibt es dennoch viele Bereiche, in denen Unternehmen von
Smart Data profitieren konnen. Einige ausgewahlte Beispiele werden im nachfolgenden Kapitel dargestellt.

Wenngleich sich die Ausfuhrungen in diesem Kapitel vorrangig darauf konzentrieren, wie Big Data zu Smart Data
werden konnen, so sei an dieser Stelle jedoch ausdriicklich darauf hingewiesen, dass Smart Data nicht nur aus
Big Data gewonnen werden konnen. Vielmehr gibt es eine Vielzahl an Datenquellen in Unternehmen, die in keins-

3 Unter Datenrauschen versteht man die Tatsache, dass elektronische Daten einer gewissen Fehlertoleranz unter-
liegen, da sie von bestimmten StérgroRen beeinflusst werden (kdnnen). Mithilfe von Data Science-Losungen und
Kl konnen die relevanten Informationen aus dem Datenrauschen herausgefiltert und so die Daten nutzbar ge-
macht werden.
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ter Weise als Big Data zu klassifizieren sind, die aber dennoch ein enormes - bislang teils unerkanntes und un-
genutztes - Potenzial beinhalten. Diese Daten konnen - teils mit einfachen IT-Losungen - aufbereitet und intelli-
gent nutzbar gemacht werden. Aus diesem Grund legen die Autoren — auch im Einklang mit der Anwendung in der
Unternehmenspraxis — ein breites Verstandnis des Begriffs ,Smart Data“ zugrunde und subsumieren hierunter
samtlich Daten, die fiir ein Unternehmen intelligent und nutzbringend sind und letztlich einen (Mehr-)Wert schaf-
fen (kdnnen). Diese Auffassung wird auch von den Mitgliedern der Projektgruppe Smart Data der Arbeitsgruppe 2
im Nationalen IT-Gipfel vertreten, die unter Smart Data ,die intelligente Nutzung aller Daten verstehen, die in
einem Unternehmen zur Verfligung stehen” (Projektgruppe Smart Data 2014, S. 3).

3. Wie Unternehmen von Smart Data profitieren konnen
3.1. Einfiihrender Uberblick

Unabhangig davon, in welchem Bereich in einem Unternehmen Smart Data genutzt werden soll, gilt es zunachst,
die organisatorischen Anforderungen im Unternehmen (z.B. Prozesse, Geschaftsmodelle, Teams) zu analysieren
und bei Bedarf anzupassen, damit die gesammelten Daten entsprechend aufbereitet werden konnen und somit
auch intelligent nutzbar sind (vgl. hierzu ausfihrlich Wierse/Riedel 2017, S. 221-262). Zudem gilt es, die notwendige
technologische und datentechnische Infrastruktur zu schaffen sowie die rechtlichen Rahmenbedingungen (insb.
Datenschutz, Arbeitsrecht) abzustecken (vgl. hierzu ausfiihrlich Wierse, A./Riedel, T. 2017, S. 263-352). Dariiber hin-
aus sollten Unternehmen zwar immer auch die Kosten analysieren, die durch die Nutzung von Smart Data anfallen.
Diese sollten jedoch stets in Verbindung mit dem daraus - auf lange Sicht - entstehenden Nutzen und den daraus
resultierenden Kosteneinsparungen oder den zusatzlich generierbaren Erlosen betrachtet werden. Eine zu kurz-
fristige Betrachtung ist hier aufgrund der meist notwendigen Investitionen in Prozesse, Tools und Personal nicht
zielflihrend.

Es gibt unzahlige Beispiele und Ansatzpunkte, wie mithilfe von Smart Data und Smart Data Analytics nicht nur
Prozessverbesserungen, sondern damit einhergehend auch Produktivitats- und Effizienzsteigerungen erzielt wer-
den konnen. Hierzu zahlen bspw.

° die Planung und Optimierung von Personaleinsatzzeiten,

° die Voraussage von Auftragsbearbeitungszeiten,

° eine zustandsbasierte Wartung,

° die Vorhersage von Fehlern in Protokollen,

° die Lokalisation von Fehlerursachen,

° die Optimierung der Materialnutzung und des Energieverbrauchs sowie

° die Vermeidung von Kiindigungen von Kunden (vgl. Wierse, A./Riedel, T. 2017, S. X-XI).

Um die Moglichkeiten von Smart Data nachvollziehbar aufzuzeigen, werden nachfolgend ausgewahlte Einsatzmog-
lichkeiten von Smart Data in der Vertriebssteuerung von Banken skizziert. Es sei jedoch an dieser Stelle explizit
darauf hingewiesen, dass diese Einsatzmoglichkeiten aktuell zwar noch wenig komplex sind, einer Bank aber den-
noch einen enormen Mehrwert liefern konnen. Denn grundsatzlich zeigt sich, dass je intensiver ein Unternehmen
die vorhandenen Datenmengen aufbereitet und analysiert und diese so intelligent nutzbar macht, desto mehr
Informationen dadurch gewinnbringend genutzt werden kénnen (Cappelli 2017).
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3.2. Smart Data in der Vertriebssteuerung von Banken

In einer Bank kommt der Vertriebssteuerung eine besondere Bedeutung zu. Dort geht es nicht nur um die Verzie-
lung der Vertriebsbereiche und damit einhergehend um die Vertriebsplanung im Rahmen der bankbetrieblichen
Jahresplanung. Vielmehr sind auch die Uberwachung und Festlegung der Konditionen, des Produktportfolios so-
wie die Kontaktpflege und der Austausch mit den bankinternen Vertriebseinheiten und den bankexternen Ver-
triebspartnern in diesem Bereich angesiedelt.

Aufgrund der o.g. Aufgabenbereiche gibt es gerade in der Vertriebssteuerung einige Ansatzpunkte, wie Smart Data
Entscheidungen und Ablaufe verbessern kann. Nachfolgend werden die Kundensegmentierung sowie die Ver-
triebsplanung und Verzielung als zwei mogliche Anwendungsbereiche von Smart Data in Banken kurz skizziert.

Es sei jedoch der Vollstandigkeit halber an dieser Stelle erwahnt, dass beispielsweise mithilfe von Data Science,
Kinstlicher Intelligenz und Maschinellem Lernen eine Reihe weiterer Prozesse in Banken optimiert werden kon-
nen (vgl. Moormann 2021). Hierzu zahlen bspw. die Betrugsbekampfung (vgl. hierzu ausfiihrlich Holmes 2018), die
Erhdhung der Produktivitat im Zahlungsverkehr (vgl. hierzu ausfihrlich 0.V. 2019), die Risikoanalyse im Kreditge-
schaft (vgl. hierzu ausfihrlich Meyer 2021, S. 17) sowie das sogenannte Conversational Banking (= digitale Interak-
tionsmoglichkeiten einer Bank mit ihrer Umwelt) (vgl. Leichsenring 2019). Da der Fokus der nachfolgenden Aus-
fihrungen auf der Vertriebssteuerung liegt, werden diese weiteren Anwendungsbereiche an dieser Stelle nicht
naher untersucht.

3.2.1. Kundensegmentierung

Fur eine an den Kundenbedirfnissen ausgerichtete Ausgestaltung des Produktportfolios und die damit verbun-
dene Preisgestaltung ist es unabdingbar, eine saubere Kundensegmentierung vorzunehmen. Und genau hier kann
die Nutzung von Smart Data fiir eine Kundenpotenzial- und -bedarfsanalyse interessant sein (vgl. Eck 2019, S. 300).
Denn bislang unterscheiden Banken ihre Privatkunden meist hinsichtlich ihres Vermogens und ihres Einkommens
in

° Servicekunden (geringes Einkommen, kein bzw. nur geringes Vermogen),
. Beratungskunden (mittleres Einkommen, mittleres Vermogen) und
. Individualkunden (hohes Vermdgen, hohes Einkommen).

Wenngleich die Bezeichnungen fur die einzelnen Privatkundensegmente von Bank zu Bank variieren konnen, so
haben sie zwei Dinge gemeinsam. Zum einen entscheidet die Zuordnung zu einer dieser Kundengruppen daruber,
welche und wie viel Beratungskapazitat in diese investiert wird. Das bedeutet, dass im sogenannten Retailgeschaft
(Service-/Betreuungskunden) einem Berater wesentlich mehr Kunden zugeteilt werden als im Individualkunden-
geschaft, wodurch die Zeit, die ein Berater pro Kunde hat, stark limitiert ist. Zum anderen werden fir die Klassifi-
zierung meist die regelmaliigen Zahlungseingange z.B. aus Lohnen und Gehaltern auf dem laufenden, bei der Bank
geflihrten Girokonto sowie die bei der Bank gehaltenen Vermogenswerte (z.B. Sparguthaben, Wertpapiere oder
Immobilien bei Finanzierungen) herangezogen.

Doch ist ein Kunde, der in einer Bank als Service- oder Betreuungskunde klassifiziert ist, wirklich immer auch ein
,echter” Service- oder Betreuungskunde? Bei der Beantwortung dieser Frage kann Smart Data behilflich sein.

So konnten beispielswiese durch eine Analyse der Adressdaten Rickschlisse auf die Wohnsituation gezogen wer-
den. D.h. ein Kunde, der bspw. in einer teuren und schicken Neubausiedlung lebt, bei der betrachteten Bank aber
nur Uber ein Sparbuch oder ein Tagesgeldkonto mit einem geringen Guthaben verfugt und somit von dieser als
Servicekunde klassifiziert wird, wird aufgrund seiner Wohnsituation mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit tber
ein mittleres bis hohes Einkommen und/oder Vermaogen verfligen und ware somit aufgrund dieser Merkmale eher
dem Segment Betreuungs- oder Individualkunde zuzuordnen. Zudem besteht die Moglichkeit, weitere Daten — wie
z.B. den Beruf oder den Arbeitgeber — personlich von den Kunden selbst zu erhalten, indem diese Informationen
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bereits bei dem initialen Kundenkontakt in den sog. Kundenstammvertrag aufgenommen werden und/oder in den
regelmaRBigen Beratungsgesprachen oder bspw. auch Gber Pop-ups im Onlinebanking erfragt bzw. aktualisiert
werden. Durch eine Einbeziehung dieses Kunden in ein hoheres Kundensegment und die damit verbundene Iden-
tifikation als Potenzialkunde kdnnten weitere Vertriebspotenziale identifiziert und durch eine gezielte Ansprache
unter Umstanden auch gehoben werden. Wichtig ist dabei aber stets die Einhaltung der giiltigen datenschutz-
rechtlichen Regelungen (vgl. Eck 2019, S. 300), was an dieser Stelle flir die Banken kein leichtes Unterfangen ist.
Es ist aber auch keine unlosbare Aufgabe. So besteht hier bspw. die Moglichkeit, dass die Bank entweder bereits
zu Beginn der Kundenbeziehung oder auch zu einem spateren Zeitpunkt mit dem Kunden eine Vereinbarung uber
die Nutzung ausgewahlter entscheidungsrelevanter Daten trifft, wie es in anderen Branchen auch heute schon
Ublich ist. Alternativ konnen Daten auch anonymisiert und ggf. pseudonymisiert werden, um diese in Einklang mit
dem Datenschutz nutzen zu konnen.

3.2.2. Vertriebsplanung und Verzielung

Ein weiteres Beispiel aus der Vertriebssteuerung von Banken ist die Verzielung der Vertriebsbereiche und Mitar-
beiter im Rahmen der Jahresabsatzplanung.

In der Regel werden dabei zunachst die einzelnen Vertriebsbereiche einer Bank (insb. privates und gewerbliches
Kundengeschaft, Wertpapiergeschéft) geplant und verzielt. D.h., dass jeder Vertriebsbereich sowohl fiir die einzel-
nen bankeigenen Produkte oder Produktgruppen als auch fur die Produkte der Vertriebspartner konkrete Absatz-
ziele erhalt. Diese Bereichsziele werden dann meist auf kleinere Einheiten wie Abteilungen oder Filialen herun-
tergebrochen. Wenngleich diese kleineren Einheiten einzelner Banken intern - teils unter vorgehaltener Hand -
die Abteilungs- oder Filialziele individuell auf die einzelnen, dort beschaftigten Mitarbeiter runterbrechen und
somit von Gruppen- zu Individualzielen machen, so sei hier explizit darauf hingewiesen, dass dies in vielen Fallen
nicht nur arbeitsrechtlich, sondern auch mit Blick auf den Datenschutz problematisch ist.

Zudem erfolgen die Vertriebsplanung und die darauf aufbauende Verzielung in vielen Fallen nicht potenzialori-
entiert, sondern anhand jahresabschlusspolitischer Vorgaben des Vorstandes (,Die Provisionsertrage im kom-
menden Jahr sollen um x Mio. € steigen“). Mithilfe von Smart Data konnte hier jedoch ein Schritt in Richtung
potenzialorientierter und somit kundenbedarfsorientierter und realistischer Absatzplanung gemacht werden.
Durch die systematische Aufbereitung und Auswertung vorhandener Daten konnten Vertriebspotenziale in den
einzelnen Geschaftsfeldern erkannt und schlieflich gehoben werden. Dies wiirde nicht nur dazu fihren, dass die
Kundenberatung tatsachlich kundenzentriert und an den Winschen und Bedarfen der Kunden ausgerichtet erfol-
gen kann. Vielmehr konnten dadurch auch die Kundenzufriedenheit gesteigert und dadurch die Kundenbindung
und -loyalitat erhoht sowie nachhaltige Kundenbeziehungen und ein positives Unternehmensimage etabliert wer-
den (vgl. hierzu ausflhrlich Hastenteufel/Kiszka 2020, S. 14-18).

4, Fazit und Ausblick

Wenngleich viele Unternehmen die Moglichkeiten und die Chancen, die sich aus der Nutzung von Smart Data
ergeben, bereits erkannt haben, so stecken die Implementierung und Anwendung oftmals noch in den Kinder-
schuhen. Denn damit die vorhandenen Datenmengen sinnvoll genutzt werden konnen, bedarf es nicht nur eines
speziellen Know-hows zur intelligenten Aufbereitung und Auswertung der vorhandenen Daten, sondern auch ge-
eigneter Analysetools, technischer Schnittstellen und vor allem auch eines entsprechend Mindsets und Know-
hows der Mitarbeiter eines Unternehmens. All diese Voraussetzungen mussen in vielen Unternehmen im Allge-
meinen, aber auch bei Banken im Speziellen haufig erst geschaffen werden.

Werden alte, teils festgefahrene Strukturen und ,Daten-Silos* aufgebrochen, so eroffnen sich Unternehmen un-
terschiedlichster Branchen durch die Analyse von Smart Data teils ungeahnte Moglichkeiten und Potenziale (vgl.
Zablocki/Krauss 2021). Doch bei aller Euphorie dirfen die Unternehmen nicht verkennen, dass Smart Data auch
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Risiken birgt und gerade zu Beginn teils erhebliche Ressourcen binden und hohe Kosten verursachen kann. Aus
diesem Grund sollten Unternehmen bei der Entscheidung, ob und gegebenenfalls, wie Smart Data genutzt werden
soll, stets eine langfristige Kosten-Nutzen-Analyse anstellen.

Ein weiterer Punkt, den es zu bedenken gilt, ist, dass nicht nur die Unternehmen zunehmend den Wert ihrer Daten
begreifen (vgl. Leichsenring 2019), sondern auch die Kunden. Fir die Verbraucher sind dabei vor allem ihre Fi-
nanzdaten sowie ihre Kontaktdaten besonders sensible Informationen, wobei Fitnessdaten und Informationen
tber getroffene Kaufentscheidungen als am wenigsten sensibel eingestuft werden. So sind sich bspw. einer EQS-
Studie zufolge in Europa 32% der Birger des Wertes ihrer personlichen Daten bewusst und viele Verbraucher
waren bereit, einem - aus ihrer Sicht - vertrauenswurdigen Unternehmen ihre Daten fir Geld oder fiir Rabatte zu
verkaufen, sofern sich das Unternehmen an die datenschutzrechtlichen Vorgaben hélt (vgl. EOS 2020, S. 3-14).
Dieses Wissen, dass eine Gegenleistung die Bereitschaft zur freiwilligen Preisgabe von personlichen Daten erhoht,
konnen Unternehmen im Allgemeinen und Banken im Speziellen aktiv flir sich nutzen. Denn die so gesammelten
Kundendaten bergen ein erhebliches Potenzial, da sie von den Kunden freiwillig zur Verfiigung gestellt und somit
einfacher fir vertriebliche und innerbetriebliche Optimierungen genutzt werden kénnen.

Es bleibt daher festzuhalten, dass bereits heute der kluge Umgang mit Daten von groRer Bedeutung ist und dieser
in Zukunft noch wichtiger werden wird (vgl. Weinhardt 2015, S. 80). In diesem Sinne sollten Unternehmen und vor
allem auch Banken bereits friihzeitig iberlegen, wie sie sich in der Welt der intelligenten Daten positionieren
mochten.
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