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Von Dorothee Gabor

ie Digitalisierung in Logistik-
Dunternehmen fiihrt dazu, dass

in kiirzester Zeit Unmengen
von Daten generiert werden. Und das
schon vor der Aktivierung von IoT-
Technologien, bei denen Container,
Pakete, LKW, Schiffe, Bahnwagen
und mehr selbst stetig Daten erzeu-
gen. Schon eine ganz normale Supply
Chain generiert Tag fiir Tag Tausende
Datensdtze. Wenn dann noch Finanz-
daten und Aktivititen des Verkaufs
hinzukommen, entsteht sehr schnell
ein Datendschungel.

Die verschiedenen Softwarepro-
dukte sammeln in getrennten Da-
tenbanken und in unterschiedlichen
Strukturen Informationen iiber Ge-
wichte, Abgangs- und Empfangsre-
lationen, Zustellzeiten, Kosten und
Einnahmen, Lagerorte, Fahrzeugbe-
ladung und mehr. In diesen Daten
steckt unglaublich viel Potenzial - vo-
rausgesetzt, das Unternehmen kann
sie richtig auswerten.

Wunschdaten

Eine aktuelle Umfrage von Logo Con-
sult, einem Anbieter von CRM-Soft-
ware fiir Transport und Logistik, hat
ergeben, dass Logistikunternehmen
vor allem an Antworten auf folgende
Fragen interessiert sind:

m Welche Speditionsprodukte brin-
gen den meisten Gewinn?

m Wie gut verkaufen sich Premium-
Services wie Laufzeitprodukte?

m Welche Relationen erweisen sich
als besonders erfolgreich?

m Lohnt es sich, noch einen Consol
Transport auf einer besonders belieb-
ten Relation anzubieten?

m Ist der Deckungsbeitrag hoher,
wenn die Verzollung fiir den Kunden
selbst vorgenommen wird?

m Wie entwickeln sich bei den Kun-
den Umsatz und Gewinn und welche
Faktoren sind dabei bestimmend?

= In welcher Relation stehen die Neu-
kunden-Umsétze zu den Bestandskun-
den-Umsitzen und wie verteilt sich
das auf die Branchen der Kunden?

m  Wie sieht es mit der Einhaltung ver-
einbarter Liefer- und Ladezeiten aus?
= Wie ist die Auslastung von LKW,
Containern, Bahnwagen, Binnen-
schiffen?

m Welcher Geschiftsbereich soll-
te noch ausgebaut werden, weil die
Kunden Interesse gedufert haben -
Zoll, E-Commerce, Tracking & Tra-
cing, Online-Sendungserfassung?

= Wie konnen neue Kunden gewon-
nen werden?

= Wie kann mit Cross- und Upselling
der Bestandskunden-Umsatz erhoht
werden?

m Was ist der ,wahre Kunden-
wunsch“ und was ist die bestmogli-
che Losung fiir den Kunden?

m Wie ist das Verhiltnis zwischen
Soll- und Ist-Daten?

m Wie ist das Verhiltnis zwischen
Umsatz und Bruttospeditionsnutzen
(BSN) in den verschiedenen Geschéfts-
bereichen?

m Welche Vorhersagen iiber die Ge-
schéftsentwicklung in der Zukunft
konnen gemacht werden?

Reporting Tools

Antworten geben Reporting Tools.
Jedes Softwareprodukt bringt eigene
Auswertungsmoglichkeiten mit sich.
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Logistik-Reporting l

Logistik-Reporting bewertet folgende

Dimensionen:

B Sendungen (Sendungsanzahl,
-gewicht, -umsatz, -gewinn)

®m Potenziale (Verkaufsstufe,
Mitarbeiter, Warenart, Branche,
Umsatz, Startdatum)

B Angebote und Tagespreise (Status,
Wert, Frequenz, Ersteller, Abgangs-
und Empfangsrelation)

® Besuche und Kundenkontakte
(Termine, Gesprachsberichte,
undokumentierte Termine, Qualitat
der Besuchsberichte, Gesprachs-
typen Messe, Besuch, Veranstaltung,
telefonisch ...)

® Bestands- und Zielkunden (Anzahl,
ortliche Verteilung, Conversion
Rates, Crunch Rates, Branchen, Ver-
kehrstrager, BSN, Teu, Potenziale ...).

Diese Werte werden aus verschiede-

nen Blickwinkeln betrachtet:

® pro Tradelane

® pro Produkt

B pro Transportmodus
(Land, Luft, See)

m pro Ladungsart (FCL, LCL, ..)

® pro Frankatur (FOB, EXW, ..)

® pro Land / Niederlassung /
Verkaufsmitarbeiter.

Die strategische Nutzung erhebbarer
Daten ist essenziell fiir eine erfolg-
reiche Unternehmenssteuerung.

Licht im Datendschungel

Welche Daten sind fur Logistiker besonders interessant, und wie lassen sie sich auswerten?

Mal einfach zu bedienen und mal
kompliziert. Mal tabellarisch, mal in
Grafiken visualisiert. Um allerdings
Daten aus verschiedenen Quellen zu-
sammenzubringen und Interaktionen
zu ermoglichen, miissten sie in einer
Datenbank zusammengefasst wer-
den. Dies scheitert hdufig an unter-
schiedlichen Datenstrukturen.

Viele Unternehmen setzen daher
Business Intelligence (BI) Tools ein,
die Schnittstellen zu den verschiede-
nen, im Unternehmen eingesetzten
Datenbanken haben. Ein typisches
BI-Projekt benétigt Datenanalysten,
Datenbankspezialisten, Schnittstellen-
spezialisten sowie Teilnehmer aus den
Fachbereichen und dem Management.
Normalerweise eine riesige Aufgabe,
die man personell nicht leicht schul-
tert. Ganz abgesehen von den Kosten.

Ist die Datenbank eingerichtet und
laufen die Schnittstellen, definieren
der Datenanalyst und das Reporting-
Team die kiinftig ndtigen Auswertun-
gen und Key Performance Indicators
(KPI) sowie die Visualisierungen. Dann
erstellt der BI-Experte die Datenwiirfel

zu diesen Abfragen. Die Auswertun-
gen werden anschlief}end regelmifiig
erstellt und im Unternehmen verteilt,
wobei meist nur die Ergebnisse ent-
halten sind und kein Drilldown auf die
Datenquellen moglich ist.

Ohne BI-Tools miissen Daten mo-
natlich hdndisch aus verschiedenen
Datenquellen in Pivot-Tabellen ex-
portiert werden. So oder so sind die
Daten nicht tagesaktuell. Kurzfristige
Entwicklungen konnen nicht analy-
siert werden.

Verbindung mit CRM-System méglich
Ideal ist es, wenn die Daten {iiber
Webservices in eine Datenbank flie-
en und dort direkt die Reports be-
fiillen. In vielen Unternehmen gibt es
so eine zentrale Datenbank bereits,
denn ein CRM-System ist normaler-
weise mit dem operativen Transport
Managing System (TMS) und mit der
Buchhaltung verbunden. Auswertun-
gen zu Sendungs- und Umsatzdaten
sind im CRM schon Standard. Hier
sollte angesetzt und die Reporting-
Funktionen sollten erweitert werden.

Diese Losung bietet einen groflen
Vorteil: Es ist nicht notig, von einem
Datenspezialisten Schnittstellen und
Analysen erstellen zu lassen, denn der
CRM-Systemhersteller ist der Daten-
spezialist. Und es ist auch nicht notig,
aufwendige Datenwiirfel bauen zu las-
sen, denn die Datenstruktur ist schon
vorgegeben und erfahrene CRM-User
kennen sich darin bestens aus.

Pivot Intelligence
Ob Daten nach Kunden, Relationen,
Produkten oder Transportmodi
gruppiert werden sollen, Umsitze,
Gewinne oder Sendungsgewichte zu
addieren sind oder schnell eine Liste
der Top-100-Kunden gebraucht wird,
alles ldsst sich iiber eine Erweiterung
des CRM-Systems erreichen. Zudem
sind Visualisierungen der Daten etwa
auf einer Weltkarte moglich. Und ein
Klick auf eine Summe ldsst die Daten-
quelle fiir diese Zahl erscheinen.
Dartiiber hinaus lassen sich die
Auswertungen mit anderen Mitarbei-
tern teilen und konnen auch als ge-
teilte Ansichten noch nach Belieben

gefiltert und sortiert werden. Aufder-
dem beriicksichtigen die Auswer-
tungen die Sichtrechte der Kollegen,
so dass jeder nur das sieht, was fiir
ihn freigegeben oder relevant ist.
Andererseits sind individuell zu-
sammengestellte Dashboards oder
Reporting-Cockpits fiir das Manage-
ment moglich.

Daten sind das Erdél der Zukunft
Auch wenn Daten immer wieder ver-
wendet werden kénnen und im Ge-
gensatz zu Erdol immer mehr und
nicht immer weniger werden, hat
der Spruch einen wahren Kern: Sie
sind eine wichtige Ressource und An-
triebsenergie fiir den Unternehmens-
erfolg. Wer nicht die Mdoglichkeiten
schafft, die Datenmasse im Unterneh-
men sinnvoll auszuwerten und die
Ergebnisse strategisch zu nutzen, ver-
schwendet eine wichtige Ressource.
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