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Handelkolloquium des Handelsverbands am 15. April 2015:
Big Data — Wilder Westen und Goldgréberstimmung

Wien, 16.04.2015 — Big Data’s Chancen fur den Handel, Best Practices und Datenschutzaspekte —
diese Themen stellte der Handelsverband unter dem Titel ,,Big Data — Flut und Segen“ in den
Mittelpunkt des Handelskolloquiums am 15. April 2015. Rund 130 hochkaratige Gaste und
Expertinnen folgten der Einladung in das Tagungszentrum des Schloss Schdénbrunn. Fazit: Die
Daten und Technologien sind da — nun gilt es, das individuelle Geschaftsmodell zu finden und die
Prozesse anzupassen. Erfolgreiche Best Practices weisen schon heute den Weg.

.Reinvent or die!* Mit diesen Worten erdffnete Dr. Mayer-Heinisch, Prasident des Handelsverbands, das
diesjahrige Handelskolloquium. Der Handel ist im Umbruch und nur wer neue Wege geht, wird Uberleben.
Einer dieser neuen Wege konnte Big Data sein — jedenfalls kénnten die riesigen Datenmengen zahlreiche
Antworten geben — vorausgesetzt, man weil3 die richtigen Fragen zu stellen.

Was ist eigentlich Big Data?

Daniel Cronin, Vorstandsmitglied von AustrianStartups e.V. und Moderator des Kongresstages, bemihte
Wikipedia: ,Big Data sind Datenmengen, die zu grol oder zu komplex sind oder sich zu schnell verandern,
um sie handisch auszuwerten.“ Ein weiterer Aspekt der sich wandelnden Begrifflichkeit: ,Big Data ist ein
Komplex an Technologien, die zum Auswerten der Daten verwendet werden.” Big Data ist also ein
Schlagwort mit vielen Definitionen, ein bisschen ,Wilder Westen*®, so Cronin, ganz sicher aber herrscht
,Goldgraberstimmung®, denn jeder will diese Ader schiirfen.

Muster statt Linearitis

Eine ganz andere Definition von Big Data lieferte Harry Gatterer, Geschaftsfihrer des Zukunftsinstituts. Big
Data sei das Gegenmodell zur ,Linearitis“. Mit diesem Begriff beschreibt er den Irrglauben der Menschen,
die Welt verandere sich linear, in der Zukunft wiirde alles so weitergehen wie bisher — nur mehr. Big Data
hingegen sei der Versuch, in einer Riesenmenge an Daten Muster zu erkennen, die Logik hinter den
keineswegs linearen Bewegungen der Welt und der Menschen zu verstehen. ,Wenn ich diese Logik in einen
Algorithmus Ubersetzen kann, dann kann ich die Zukunft prognostizieren.“ Und genau dabei geht es
letztendlich: Darum, Vorhersagen zu treffen, Verhalten zu prognostizieren und sich einen Wettbewerbsvorteil
zu verschaffen.

Konigsdisziplin: Marktdaten und Prognosen

Die Konigsdisziplin von Big Data lautet: Predictive Analytics. Ziel aller Bemhungen ist es schlie3lich,
bessere Entscheidungen zu treffen und einen Schritt voraus zu sein. Imposante Best Practices zeigen, dass
dies schon heute moglich ist: Editel etwa befasst sich mit der Herausforderung, dass die meisten Out-of-
Stock-Situationen ungenauen Verkaufsprognosen geschuldet sind. Das Unternehmen schafft mit seinen
Lésungen fur standardisierten Datenaustausch die Voraussetzungen flr partnerschaftliche Prozesse
zwischen Industrie und Handel, die Prognosen ermdglichen.

T-Mobile’s MotionLogic — Unbegrenzte Méglichkeiten fiir Standortplaner und Marketer

Alexander Gansdorfer, T-Mobile Austria GmbH, und Werner Schoérkhuber, T-Systems Austria GesmbH,
erlaubten uns einen Blick auf ihr neues Produkt MotionLogic. Durch die Verkniipfung der Bewegungsdaten
aus dem Mobilfunknetz mit den CRM-Daten der Konsumenten, etwa Alter, Geschlecht, Vertragsdaten, die
Ruckschlisse auf ihr Einkommen zulassen etc., entstehen sogenannte Heat Maps, die detaillierte
Frequenzanalysen fir beliebige Standorte erlauben — outdoor wie indoor. Die Méglichkeiten fir
Standortplaner und Marketer sind unbegrenzt.



Otto & Blue Yonder — Business Intelligence par excellence Giber die gesamte Wertschépfungskette
Geradezu meisterhaft geht auch die Otto Group mit ihren 300 Mio. Datensatzen pro Woche: Das
Unternehmen arbeitet mit dem Business Intelligence Spezialisten Blue Yonder zusammen und setzt
umfangreiche Datenanalysen fir vielfaltige Zwecke ein: Trends werden abgeleitet, Nachfrage- und
Retourenprognosen erstellt, und die Systeme sind selbstlernend. ,Wir optimieren sogar teilautomatisiert das
Pricing und damit auch die Bestdnde, Umsatz und Rentabilitat®, erklart Moritz Corbelin, Head of E-
Commerce Strategy der Otto Group. Die Erfolge sind messbar: 40% verbesserte Prognosen, 5% weniger
Retouren, bessere Margen, mehr Neukunden.

Malgeschneiderte Angebote fiir die Masse

Ein weiterer wichtiger Aspekt von Big Data ist die Personalisierung. Migros in der Schweiz, HSE24 und stm
(Société de transport de Montréal) haben eines gemeinsam: Sie alle investierten in die konsequente
Datenintegration, um individuellere Kundenzugénge zu eréffnen und mafligeschneiderte, lokalisierte
Angebote auszusprechen. Auch Zalando arbeitet am Prinzip ,Curation®, also daran, den Kunden individuell
zu beraten, mittels Big Data: Personalisierte, dem Typ und friheren Kaufverhalten entsprechende Angebote
werden dem Kunden ausgespielt — gemischt mit aktuellen Trends, damit man nicht im ewig Gleichen
verharrt.

Big Data ist vor allem eines: Jede Menge Arbeit

Nach all den schénen Cases holte Andreas Hladky, Griinder der point of origin, die Zuhdrer wieder zuriick
auf den Teppich: Vor jedem Big Data Projekt steht die Qualitat der Daten. Und das bedeutet vor allem eines:
jede Menge Arbeit. Insbesondere dann, wenn Daten in historisch gewachsenen Alt- und Inselsystemen
vorliegen. Ist die Qualitat der Daten aber erst einmal sichergestellt und die Integration gelungen, dann gibt
es fantastische Tools und fortschrittlichste semantische Analysen — um endlich zu wissen, welche
Marketingmafinahmen wirklich wirken.

Max Schrems: Die grof3te Liige ist der ,,informierte Konsument*

Uber besondere Herausforderung in Sachen Datenschutz wurde zum Schluss auf dem Podium diskutiert:
Auch wenn Personendaten durch Nummern ersetzt werden — in Big Data liegen so viele Puzzlestiicke und
Detailinformationen vor, dass es ein leichtes ist, Riickschliisse auf die einzelne Person zu ziehen.
Anonymitat ist nicht gegeben. Gleichzeitig beschéftigt das Thema den Konsumenten stark, und als
Vertrauensfrage eben auch den Handel. ,Die grofite Luge ist der informierte Konsument®, erklart Max
Schrems, prominenter Facebook-Anklager, und nimmt die Unternehmen in die Pflicht: ,Oftmals liegt intern
kein oder kaum Datenschutz-Know-how vor, aber man findet leicht Experten, die einem Rechtssicherheit
garantieren.” Alexandra Vetrovsky-Brychta, HEROLD Business Data, pflichtet bei: ,Zu jedem Projektstart
gehort eine griindliche Analyse — und dazu zahlt eben auch der Legal Prozess®. Auch fir Andreas Krebs
vom Versicherer GrECo sollten Datenschutziiberlegungen Teil eines soliden Risikomanagements sein.
Florian Groliwang von WEIN & CO fasst sehr treffend zusammen: ,Die grundsatzliche gesellschaftliche
Diskussion ist wichtig, denn sie wirkt auf das Bewusstsein der Konsumenten ebenso wie auf das der
Unternehmen.”

Rund 130 Besucherinnen aus dem Handel folgten der Einladung in das Tagungszentrum des Schloss
Schoénbrunn, darunter Stephanie Reimann (bauMax), Christian Prokopp (Gewusst wie Drogerie), Johannes
Weinzierl (Hartlauer), Michael Sorré (REWE), Andreas Frick (SPAR), Rudolf Roitner (SSI Schafer Shop) und
Klaus Frahm (BestSecret).
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Gastgeber, Moderator & Keynote: Stephan Mayer-
Heinisch (Handelsverband), Harry Gatterer
(Zukunftsinstitut), Daniel Cronin (AustrianStartups),
Rainer Will (Handelsverband)

Best Practices ,,Predictive Analytics“: Werner
Schorkhuber (T-Systems), Alexander Gansdorfer (T-
Mobile), Klaus Schaffer (Editel), Moritz Corbelin (Otto)

Best Practices ,,Individualisierung“: Manuel Prinz
(SAP), Andreas Hladky (point of origin), David Hable
(SAP), Ralph Wenzl (Migros), Dominik Rief (Zalando)

ey

T

Podiumsdiskussion ,,Datenschutz: Alexandra
Vetrovsky-Brychta (Herold), Max Schrems (facebook-v-
europe.org), Andreas Krebs (GrECo), Florian GréRBwang
(Wein & Co), Daniel Cronin (AustrianStartups)

Keynote: Harry Gatterer (Zukunftsinstitut)

Sprach uber Big Data bei Otto: Volker Lange Moritz
Corbelin (Otto)
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Prominenter Facebook-Anklager: ), Max Schrems
(facebook-v-europe.org)




Der Handelsverband ist die freiwillige Interessenvertretung von rund 100 dsterreichischen Mittel- und GroR3betrieben des
Handels, die in Osterreich mit ca. 100.000 Mitarbeitern an iber 8.000 Standorten einen Jahresumsatz von etwa 16 Mrd.
Euro erzielen. Fir seine Mitglieder nimmt der Verband seit Giber neunzig Jahren die Funktionen eines Wirtschafts-,
Berufs- und Arbeitgeberverbandes wahr, indem er sich aktivim Fachdialog mit der dffentlichen Verwaltung, der
Zivilgesellschaft und anderen Wirtschaftszweigen engagiert. Darliber hinaus ist der Verband ein zentraler
Informationsdienstleister fir die Branche, der mit Studien, einem Branchenmagazin und zahlreichen
Fachveranstaltungen wichtigen Input liefert. Mit Richtlinien, Kennzeichen und Gitesiegeln setzt der Handelsverband
Standards und fordert das Qualitatsbewusstsein und Vertrauen der Konsumentinnen zum Handel.
www.handelsverband.at
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