INTERVIEW

»,BlG DATA IST KEIN
WETTBEWERBSVORTEIL“

Um das Sammeln und Nutzen gewaltiger Datenmengen gibt es einen grofien Hype.
Marketingprofessorin Anja Lambrecht mahnt zur Vorsicht und erklart, worauf es bei der
Analyse des Kundenverhaltens wirklich ankommt.

Frau Lambrecht, der Hype um

Big Data ist gigantisch. Viele
Unternehmen sehen im Sammeln
von Daten einen entscheidenden
Vorteil gegentiber der Konkurrenz.

Ist das berechtigt?

LAMBRECHT Ein Gut ist nur dann
wertvoll und damit von Vorteil, wenn
es vier wichtige Voraussetzungen er-
fullt: Es muss rar sein, es darf nicht
nachahmbar sein, es darf kein all-
gemein verfuigbares Substitut daftr ge-
ben, und es muss an sich wertvoll sein.
Meine Kollegin und ich sind in unserer
Analyse zu dem Schluss gekommen,
dass diese Bedingungen normalerweise
nicht auf Big Data zutreffen. GrofSe Da-
tenmengen zu besitzen ist also kein
Wettbewerbsvorteil an sich, nein.

Warum sind die Voraussetzungen
nicht gegeben?

LAMBRECHT Big Data ist kein klassi-
sches, sondern ein digitales Gut. Das
heifSt, jeder kann es nutzen und kopie-
ren, ohne dass der Wert verloren geht.
Big Data ist demnach nachahmbar.
Ahnlich verhilt es sich mit der Raritat.
Jeder kann heute Daten sammeln. In-
ternetnutzer besuchen ja nicht nur eine
Homepage, sondern viele verschiedene
— und hinterlassen dort ihre Daten in
Form von Klicks, Likes, Verlinkungen,
Bildern, Videos oder auch Standort-
informationen. Diese sind quasi tiberall
verftigbar und fur Dritte nahezu jeder-
zeit einsehbar. Ein Substitut ist es also
auch. Wer Daten nicht sammelt, kann
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sie einkaufen. Bei grofSen Anbietern
kann man mittlerweile alles bestellen.

Trotz Ihrer 6konomischen Einwande
ist das Datensammeln bei vielen
Unternehmen sehr beliebt. Machen
Manager einen Denkfehler?
LAMBRECHT Viele Firmen sammeln
nur Daten. Doch diese an sich sind
wertlos. Erst wenn Unternehmen sie
richtig einsetzen, konnen Daten ihnen
helfen, Kunden besser zu verstehen.

Wie kénnen Unternehmen die Daten
denn richtig einsetzen?

LAMBRECHT Sie mussen sie tber-
haupt einsetzen, damit fangt es an. Das
wahre Kunststiick ist nicht, die Daten
zu sammeln, sondern sie zu strukturie-
ren und miteinander zu verbinden. Es
geht darum, Muster zu erkennen und
daraus Voraussagen tber das Kunden-
verhalten abzuleiten. Das vergessen
viele, die auf den Big-Data-Zug auf-
springen.

Wenn ich meine Daten also struktu-
riere und miteinander verbinde,

wird Big Data dann automatisch
wertvoll fiir mich?

LAMBRECHT Nein, hier kommt das
nachste Problem ins Spiel. Wenn Sie
grofle Datenmengen analysieren, fin-
den Sie zwangsweise viele Korrela-
tionen. Doch diese Querverbindungen
sind oft trivial und sagen tberhaupt
nichts tber den Konsumenten und sein
zukunftiges Verhalten aus.

Was miissen Unternehmen also lhrer
Meinung nach tun?

LAMBRECHT Sie miussen vom Sam-
meln der Daten zum Analysieren kom-
men — und von dort zum Arbeiten mit
den Daten. Das heifst konkret: Unter-
nehmen mussen mit den Daten expe-
rimentieren und die Ergebnisse aus
diesen Versuchen wiederum als Grund-
lage fur neue Experimente nutzen.

Ein gutes Beispiel dafur sind ver-
schiedene Arten der Werbung. Stellen
Sie sich Folgendes vor: Aus diversen
Daten wird ersichtlich, dass bestimmte
Personen bestimmte Schuhe zu einem
bestimmten Zeitpunkt attraktiv fan-
den. Das ist ein guter Anhaltspunkt,
aber es ist nur ein Anfang. Denn nun
stellt sich die Frage: Wie spreche ich
diese Kunden optimal an?

Um das herauszufinden, konnten Un-
ternehmen die Konsumenten in zwei
Gruppen einteilen und beiden Grup-
pen zufillig ausgewahlte unterschied-
liche Werbung zeigen. Je nachdem
welche Werbung haufiger angeklickt
wird, sagt das wieder etwas uber die
Zielgruppe und ihr Verhalten aus. Erst
durch das Experiment erfahren Unter-
nehmen also, wie sie die vorher aus-
gemachte Zielgruppe am besten an-
sprechen sollten. Das ist zwar aufwen-
dig, aber auflange Sicht unumgénglich.

Sie nennen in lhrer Untersuchung
auch Unternehmen, die ohne

den Besitz von Big Data in kurzer
Zeit Markte erobert haben.
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LAMBRECHT Genau. Nehmen wir

zum Beispiel die Spielebranche. Dort
hat Candy Crush Saga den Markt rasant
erobert und ist heute eines der be-
liebtesten Spiele der Welt. Wenn ich in
London mit der Bahn fahre, spielt es
jeder Zweite. Aber seine Entwickler
besafSen keine groffen Datenmengen,
die sie hatten analysieren konnen.
Ein weiteres Beispiel: WhatsApp. Als
der Chatanbieter von Facebook ge-
kauft wurde, hatte er gerade einmal
55 Mitarbeiter. Der Dienst ist wohl
kaum so schnell aufgestiegen, weil
er aufwendige Datenanalysen durch-
gefuhrt hat. Trotzdem ist er extrem
erfolgreich.

Diese Unternehmen wussten
anscheinend auch ohne die Analyse
grofler Datenmengen, was die
Kunden wollten. Wie haben sie das
geschafft?

LAMBRECHT Die genannten Grinder
hatten ein gutes Substitut, und das
kommt haufig vor. Denn egal wie viele
Daten ein Unternehmen besitzt und
egal wie gut seine Erkenntnisse tber
die Konsumenten auch sein mogen:
Eine Garantie fir Erfolg ist das nicht,

solange es Substitute gibt. Nehmen
wir zum Beispiel den Reisemarkt. Ob-
wohl die etablierten Anbieter so viele
Daten sammeln wie kaum ein anderer,
konnten sie den Aufstieg von Airbnb
nicht verhindern. Denn in all den Daten
stand nirgendwo, dass Menschen gern
Urlaub in den Wohnungen anderer
Menschen machen mochten. Ein
Wunsch, den die Griinder von Airbnb
auch ohne Big Data erkannt und ge-
nutzt haben. Neue Konkurrenten auf
dem Markt haben oft genau diese
eine gute Idee — einen besseren Ansatz —
oder sie bieten den Kunden etwas, wo-
von die etablierten Anbieter dachten,
dass es egal wire.

Das heif3t, ich kann mir mit allen
Daten der Welt die Konkurrenz nicht
vom Hals halten?

LAMBRECHT Nein, Big Data ist kein
guter Schutz vor anderen Marktteil-
nehmern, geschweige denn ein aus-
reichender. Daten zu sammeln und sie
zu analysieren ist nur die notwendige,
bei Weitem aber keine hinreichende
Bedingung, um auf einem Markt beste-
hen zu konnen. Big Data ist massenhaft
verfiigbar, nachahmbar und austausch-
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bar. Wie soll so etwas ein guter Schutz
sein?

Mithilfe der von lhnen angeregten
Experimente miissten etablierte
Unternehmen bald sehr viel erfolg-
reicher werden. Haben es kiinftige
Markteroberer damit schwerer?
LAMBRECHT Dafiir miissten viele
Unternehmen tuberhaupt erst einmal
beginnen, strukturiert Experimente
durchzuftthren und auszuwerten.
Diese Methode ist noch viel zu wenig
verbreitet. Es mag sehr pessimistisch
klingen, aber in naher Zukunft wird
sich daran auch nichts 4ndern. Denn
dafiir missen Unternehmen erst eine
Infrastruktur aufbauen und Daten-
experten einstellen, aufSerdem miissen
ihre Manager neue Fahigkeiten erler-
nen. Das ist ein langwieriger Prozess,
den bisher viele noch nicht ernsthaft
angestofSen haben. o
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