
Die 80/17-Lücke ist kein Marketing-Problem. Sie ist ein DWH-Problem. 

 

Diese Woche bei einer starken Marke: Starkes Sortiment. Loyale Kunden. Sauberes Data 
Warehouse. 

 

Und trotzdem: 80 % des Marktinteresses in Segmenten, die nur 17 % des Umsatzes liefern. 

Dies ist keine Schätzung oder Hochrechnung, sondern harte Fakten aus dem Reporting. 
 

Genau deshalb ist die Lücke kein Kampagnenproblem, und sie entsteht auch nicht, weil das BI-
Team falsch rechnet.  

Sie entsteht, weil das Datenmodell nur die eigene, konvertierte Nachfrage sieht — und eine 
ganze Marktdimension systematisch fehlt. 

 

Klassische BI-Architekturen modellieren konsequent eine Seite des Marktes: 
Bestellungen, Conversions, Klicks. Kampagnen-IDs, ROAS, Customer Journeys. Kohorten, 
Retention, Warenkorbgröße. 

Alles davon ist Post-Funnel-Fakt — Nachfrage, die bereits durch deine Kanäle gelaufen ist. 

 

Was strukturell fehlt, ist der Pre-Funnel-Fakt: die Nachfrage, die der Markt äußert, bevor sie bei 
dir landet. Marktrelevanz pro Segment. Hype-Volumen. Wettbewerber-Sichtbarkeit. 
Geschwindigkeit der Demand-Signale. 

 

Diese Daten existieren nicht als vage Annahmen, sondern als tägliche, granulare, 
kanalübergreifende Messwerte. Sie sind nur nie in einem Warehouse gelandet. 

Solange das so bleibt, optimieren deine Dashboards das, was sie messen können, und 
verschweigen, was sie nicht kennen. Das ist im Datenmodell ein „Gap by Design“ — und genau 
deswegen produziert es die 80/17-Lücke. 

 

Die Antwort ist Datenintegration, nicht noch ein Tool. 

incuda Full-Market BI erweitert deinen bestehenden Data Stack um die fehlende Outside-In-
Dimension — mit denselben Engineering-Standards, die für deine Inside-Out-Daten heute 
Pflicht sind: 

   Ingestion & Pipelines. Gemessene Outside-In-Signale (Marktrelevanz, Hype-Volumen, 
Wettbewerber-Postings, Segment-Interesse) werden über versionierte, idempotente Pipelines in 
dein Staging geladen — täglich, monitorbar, mit Data-Contracts gegen die Quelle. 

   Modellierung im DWH. Fact Tables für Relevanz, Dimensionstabellen für Segmente, Hypes 
und Wettbewerber. Konformierte Dimensionen zu deinen bestehenden Sales- und Marketing-



Facts — damit „Share of Relevance × Share of Sales" in einem einzigen Join steht und nicht in 
einer Excel-Verknüpfung. 

   Semantic Layer & Governance. Marketing Gap (pp), 80/17-Ratio und Hype-Participation als 
zentral definierte KPIs im Semantic Layer — mit Lineage, Tests und Versionierung. Eine 
Definition, ein SQL, dasselbe Ergebnis in Power BI, Yellowfin, Tableau und im wöchentlichen 
Vorstands-PDF. 

 

Das Ergebnis ist kein zweites Dashboard. Es ist dasselbe Dashboard mit einer vollständigen 
Datenbasis:  

Inside-Out + Outside-In = Full-Market BI. 

 

Wer Marktanteile verteidigen will, braucht ein Datenmodell, das beide Seiten des Marktes kennt 
— strukturell modelliert, nicht ad hoc, nicht als monatlicher Excel-Anhang. 

 

Wenn dein DWH heute nur die konvertierte Nachfrage kennt: 
Schreib mir eine PN für eine Gap-Analyse oder einen Full-Market-BI-Audit deines Datenmodells 
— was fehlt, was integrierbar ist, wo der ROI sitzt. 

 


