SAS Special

Factory-Outlet

Der ddnische e-Hdndler Haburi.com bedient sich einer Business Intelligence-Plattform,
um seine Leistungen stdndig tiberwachen und auf gednderte Bedingungen reagieren zu

Haburi ist ein japanischer Begriff und
bedeutet ,,gutes Geschift”. Und das ist
genau, was Haburi.com fiir seine Kunden
sein mochte. Gegriindet im Oktober 1999,
ging der dénische e-Héandler fiir Designer-
Schnéppchen erstmals im April 2000 on-
line und bedient seither die meisten
europdischen Lander. Mit 40 Angestellten
in Kopenhagen, London, Paris und Kdln
erwirtschaftete Haburi im ersten Jahr
etwas mehr als 2 Millionen US-Dollar.
,Kundenbeziehungen und das Wissen
iiber unsere Kunden sind das Riickgrat
unseres Geschifts. Unser Ziel ist es, einen
Online-Factory-Outlet der Weltklasse auf-
zubauen“ sagt Dorte Ransby, verantwort-
lich fiir Business Intelligence bei Haburi.
Der Verkauf lduft ausschliesslich digital
und bietet somit weitreichende Mdglich-
keiten fiir ausgefeiltes CRM. Auf der Lie-
ferantenseite hat Haburi Vereinbarun-
gen mit tiber 70 bekannten Designermar-
ken.

Mehr Mitglieder

Insbesondere der Dot-com-Crash hat
gezeigt, dass Pageclicks noch kein erfolg-
reiches Businessmodell ausmachen. Ha-
buri.com hat deshalb hohen Wert darauf
gelegt, die Anzahl registrierter Club-Mit-

konnen.

glieder zu erhéhen und so viele von die-
sen wie moglich zu echten Kéufern zu
machen. Im August letzten Jahres — vier
Monate frither als geplant — wurde das
gesteckte Ziel von 1 Million Mitglieder
erreicht.

Aktivitidten messen

Um den Fortschritt stdndig liberwachen
und flexibel auf gednderte Bedingungen
reagieren zu konnen, hat Haburi eine
umfassende Business Intelligence-Platt-
form aufgebaut, die eine komplette Sicht
auf die Kunden, Umsitze, Auftriage, etc.
ermoglicht. Eine SAS Business Intelli-
gence-Losung bewertet tiglich Haburis
Geschiftsleistungen anhand von 25
Schliisselindikatoren. Dazu zdhlen vor
allem die Umwandlungsrate vom Haburi-
Mitglied zum Kéufer, der Verkauf nach
Regionen und der Gesamtumsatz. Damit
gehort das virtuelle Warenhaus zu den
wenigen europdischen Unternehmen, die
ihre eBusiness-Aktivitdten konsequent
messen.

Uberblick erhalten

»Wenn unser Management nicht tiglich
einen aktuellen Blick auf unsere gegen-

wartigen Leistungen im Vergleich zu den
Schliisselindikatoren hitte, wiren wir
heute wahrscheinlich nicht mehr im
Geschift“, betont Michael Vad, CEO von
Haburi.com.

»Als Anbieter von Konsumgiitern
bendtigen wir eine sehr genaue Daten-
basis iiber das Profil unserer Kunden,
um diese auch zielgenau zu erreichen.
Aber nicht nur das ermdoglicht uns die
Business Intelligence-Software. Mit ihr
erhalten wir auch den notwendigen
finanziellen Uberblick, den wir mit
unserem Enterprise Ressource Planning
(ERP)-System allein nicht erhalten wiir-
den.”

,»Die Intelligence-Plattform hat unsere
Erwartungen weit libertroffen, fiigt Vad
noch hinzu. ,,Denn die Losung hat sich
vermutlich schon am ersten Tag ihres
Einsatzes ausgezahlt: Mit Hilfe der
Schliisselindikatoren registrierten wir
sehr niedrige Zugriffsraten auf unsere
Website. Wir konnten einen Datenbank-
fehler ausmachen, auf Grund dessen
eMails nur an 20 Prozent der beabsich-
tigten Empfianger verschickt wurden.
Wenn wir diesen Fehler nicht sofort
bemerkt hitten, wire unser Umsatzver-
lust enorm gewesen.*




