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Die erwarteten Ergebnisse können in drei Stufen eingeteilt werden, die sich 
durch zunehmende Komplexität qualitativ unterscheiden (siehe Abb. 1.5).

1.9	
BIG-DATA-ANALYTIK:  
ERWARTETE ERGEBNISSE 

 
Abb. 1.5:	 Erwartete Ergebnisse entsprechend dem geleisteten Aufwand 

(Quelle: Bernd X. Weis)
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Die erste Stufe ist die Visualisierung der Daten sowie 
eine entsprechende Reduktion auf das Wesentliche, 
damit die Ergebnisse einfach zu verstehen und zu 
bearbeiten sind.

Die zweite Stufe umfasst erweiterte Analysen, d.h. 
das Anwenden von Analysealgorithmen, wie z.B. die 
Berechnungen von Korrelationen und Regressionen, 
um tiefere Einsichten in die Situation zu erlangen. 

Die dritte Stufe ist das maschinelle Lernen, die 
Königsdisziplin der Big-Data-Analytik. Hier lernen die 
Algorithmen selbstständig aus den gewonnenen Er-
fahrungen und entwickeln sich selbst immer weiter. 
Das ermöglicht, immer besser Muster in den Daten 
zu erkennen und Vorhersagen immer treffsicherer 
zu gestalten.

Der Aufwand, der für die einzelnen Stufen notwen-
dig ist, unterscheidet sich erheblich. Während man 
in der ersten Stufe noch mit elementaren Kennt-
nissen auskommt, sind für die nächsten beiden 
Stufen sehr gute Kenntnisse in der Datenanalyse 

angebracht. 
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2	
DATA ANALYTICS: 
TRANSFORMATIVES POTENTIAL ZUR 
WERTSCHÖPFUNG



34

Die Wertschöpfung von Data Analytics besteht 
darin, dass aus den verfügbaren Rohdaten Wissen 
erzeugt wird, das zum einen im Unternehmen durch 
Optimierung und zum anderen im Markt durch 
bessere Kundenadressierung, sei es durch passge-
nauer Produkte oder durch wirksamere Ansprache, 
kapitalisiert werden kann (siehe Abb. 2.1). 
Man sollte jedoch nicht dem Trugschluss erlie-
gen, dass einfach durch die Einführung von Data 
Analytics dieses Thema abgehandelt ist und man zur 
Tagesordnung übergehen kann. Dies ist mitnichten 
der Fall. 
Die genaue Frage, die sich eine Organisation stellen 
sollte, hängt von deren entsprechenden Zielen, Er-
wartungen und Prioritäten ab. 

2.1	
TRANSFORMATIVE 
VERÄNDERUNG 
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Abb. 2.1:	 Wertschöpfung durch Generierung von Wissen
(Quelle: Bernd X. Weis)
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Zudem wird dieses Wissen zur Feinjustage der zu-
grundeliegenden Modelle verwendet und trägt dazu 
bei einen quasi Selbstlernzyklus auszulösen. Damit 
steuert dieses Wissen auch, welche Daten erfasst 
werden sollten und erlaubt eine Strukturierung der 
Datenerfassung. Abb. 2.2 zeigt schematisch diese 
Zusammenhänge zwischen Datenquellen, Daten-
speichern und Datenanalytik.
Big-Data-Analytik bietet ein transformatives Poten-
tial zur Wertschöpfung und beeinflusst die Art und 
Weise, wie Organisationen sich aufstellen, organi-
sieren und wie sie geführt werden. Unternehmens- 
und Marktprozesse werden transparenter, die 
notwendigen Informationen liegen rechtzeitig und 
in geeigneter Form vor und Unternehmen können 
sowohl passgenauere Produkte anbieten, (bzw. Pro-
dukte in Produkt-Service Systeme transformieren) 
als auch ihre eigenen internen Prozesse optimieren. 
Hierzu sei auch auf Abschnitt 7.2 verwiesen.
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Folgende Prozesse werden durch Big Data beeinflusst:

• unterstützt (oder ersetzt) Entscheidungsprozesse, 
• ermöglicht Markttests, um Bedürfnisse zu entdecken, Schwankungen 
aufzudecken und die Leistungsfähigkeit zu verbessern, 
• hilft beim Finden neuer Geschäftsmodelle, Produkte und Dienst¬leistungen, 
• ermöglicht eine genauere Segmentierung und Adressierung des Marktes. 
Es ist offensichtlich, dass diese Entwicklungen bewirken, dass
• sich Geschäftsprozesse verändern, 
• sich Wertschöpfung verändern kann,
• herkömmliche Geschäftsmodelle und Infrastrukturen von agilen Wettbewer-
bern verstärkt angegriffen werden, 
• gehobene Datenschätze in die Vermögensbewertung des Unternehmens ein-
gehen.
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Abb. 2.2:	 Big Data: Zusammenhänge (Quelle: Bernd X. Weis)
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Data Analytics und vor allem das kluge und konstrukti-
ve Umgehen mit Smarten Daten, wird Organisationen 
ermöglichen, sich von den Wettbewerbern durch eine 
individuellere Datenanalyse abgrenzen zu können. Zu-
kunftsorientierte Führungspersönlichkeiten werden in 
ihren Organisationen Big-Data-Fähigkeiten aggressiv 
auf- bzw. ausbauen und die daraus entstehenden 
neuen Möglichkeiten der Wertschöpfung proaktiv 
aufnehmen (auch wenn kurzfristig Kannibalisierungs-
effekte mit der etablierten Wertschöpfung eintreten).
Dieser Transformationsprozess dauert eine gewisse 
Zeit. Jedoch müssen Unternehmen damit rechnen, 
dass sich Wettbewerber Big-Data-Analytik-Kenntnisse 
aneignen und somit zu einem Wettbewerbsvorteil ge-
langen können. In diesem Fall muss das Unternehmen 

darauf vorbereitet sein, nachzuziehen. 

2.2	
DATA ANALYTICS WIRD EIN 
SCHLÜSSELFAKTOR FÜR 
WETTBEWERB UND WACHSTUM 
VON UNTERNEHMEN
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BIG-DATA-ANALYTIK: 
EINFÜHRUNGSPROZESS IN DER 
ORGANISATION

3	

Ein Unternehmen hat sich im Wettbewerb zu be-
haupten. Oberste Führungsaufgabe ist daher, die 
Wettbewerbsfähigkeit des Unternehmens zu er-
halten und permanent zu verbessern. Dies ist keine 
einmalige Maßnahme, sondern eine kontinuierliche 
Aufgabe, der sich alle Bereiche des Unternehmens 
zu stellen haben. Die Wettbewerbsfähigkeit wird 
dadurch verbessert, indem das Unternehmen an-
dauernd Mehrwert schafft, durch Innovationen in 
Produkte, Prozesse, Marketing, Organisation oder 
Geschäftsmodelle und diese zur Optimierung der 
eigenen Wertschöpfungskette nutzt. 
Data Analytics verspricht, genau in diesen Bereichen 
einen Mehrwert zu schaffen, indem historische 
Daten analysiert werden und dadurch Zusammen-
hänge aufgedeckt werden, die so nicht offensicht-
lich gewesen sind und auch nicht geplant waren. 
Dies führt zu einer Revision der Sichtweise auf die 
Wertschöpfungskette und gegebenenfalls sogar zu 
erheblichen Anpassungen. 
Um den erwarteten Nutzen aus der Data Analytics 
schöpfen zu können, muss die Denkweise in der 
gesamten Organisation verankert werden.
Abb. 4.1 zeigt den organisationsweiten Einführungs-

prozess von Big-Data-Analytik.
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Abb. 4.1:	 Big-Data-Analytik-Einführung (Quelle: Bernd X. Weis)
Der Prozess vollzieht sich in vier Schritten (siehe auch Abschnitt 7.4):

P1 P2 P3 P4

P1: Wettbewerbsfähigkeit des Unternehmens erhalten und verbessern
P2: Mehrwert schaffen durch Innovation, Optimierungen 
(z.B. Prozesse, Vertrieb)
P3: Big-Data-Analytik-Methoden einführen
P4: Ergebnisse bewerten
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Ohne Fokus ist Data Analytics ein „zahnloser Tiger“. In den Prozessschritten P1 
und P2 werden die Dimensionen der Datenanalyse eingegrenzt. Diese Ein-
grenzung ist notwendig, damit aus den vorhandenen Datenschätzen überhaupt 
sinnvolle Schlussfolgerungen gezogen werden können (siehe Beispiel 1.2). Der 
Prozessschritt P4 wird im nachfolgenden Abschnitt 5 genauer erläutert. Die Be-
wertung der Ergebnisse im Prozessschritt P5 findet entsprechend den zeitlich 
geplanten Zielvorgaben statt. Sie liefert Antworten auf die Fragen, was erreicht 
werden sollte und was wirklich erreicht wurde (Soll-Ist-Analyse). 
Es ist offensichtlich, dass dies eine strategische Führungsaufgabe ist, da hier die 
Weichen gestellt werden, wie sich die Organisation in die Zukunft entwickeln soll. 
Von daher dürfen diese Prozesse kein separates Leben führen, sondern integrale 
Bestandteil des tagtäglichen Tuns der gesamten Organisation werden (siehe Abb. 

4.2).
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Abb. 4.2:	 Data Analytics: Ein kontinuierlicher Prozess (Quelle: Bernd X. Weis)
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Häufig ist bei Unternehmen ein Ideenprozess Aus-
gangspunkt eines Einführungsprozess. Zur Ideenfin-
dung kommen hierbei moderierte Workshops mit den 
Methoden Design Thinking, Effectuation, (…) in Frage, 
die zu kreativem Denken anregen und die Lösungen 
aus Sicht des Kundenbedürfnisses systematisch und 
ergebnisoffen adressieren. Häufig daran anschließend 
(oder parallel dazu) engagieren sich Unternehmen bei 
Ideenwettbewerben wie Hackathons und sichern sich 
hiermit Zugang zu Ideen von Studenten und Start-ups.

Bei der Implementierung von Data Analytics basierter 
Wertschöpfung stellt sich für ein Unternehmen die 
Frage, wieviel disruptive Ideen ein System in „ein-
geschwungenem Zustand“ verträgt. Häufig erkennen 
Unternehmen dann schnell, dass eine Implementie-
rung innerhalb eines Unternehmens mit  sehr viel 
Aufwand verbunden ist. Häufig haben Unternehmen 
in Zeiten einer Hochauslastung der aktuellen Kapazi-
täten zu wenig Verständnis für einen Umstellungspro-
zess und werden schnell Opfer der eigenen Selbst-
zufriedenheit. Eine Umsetzungsmöglichkeit, die z.B. 
die Firma Trumpf bislang recht erfolgreich bestritten 
hat, ist die Gründung einer Tochtergesellschaft, die 
dann die zusätzliche Wertschöpfung organisatorisch 
und geographisch getrennt umsetzt. Hier wurde z.B. 
die Firma Axoom gegründet, die im Bereich Produk-
tion eine derartige datenbasierte Wertschöpfung 
umsetzen soll.
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‚ZWECKGETRIEBENE‘ DATEN: 
TIPPS FÜR DEN DATENDSCHUNGEL

4	
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„Bessere Leistung“ wird für verschiedene Unterneh-
men verschieden interpretiert. Dies bedeutet, dass - je 
nach speziellem Anwendungsfall - verschiedene Arten 
von Daten isoliert, aggregiert und analysiert werden. 
Manchmal sind Daten schwer zu finden bzw. sind auf-
wändig aufzubereiten. Weiter sind sicherlich nicht alle 
Daten semantisch gleich. 

Die vier folgenden Tipps können helfen, sich in dem 
Datendschungel zurecht zu finden (siehe Abb. 3.1 und 
Abschnitt 7.3):

1. Stellen Sie die richtigen Fragen. 	
Was genau wollen Sie wissen? Wo „drückt der Schuh“ 
am stärksten? 

2. Denken Sie wirklich klein ... und ebenso sehr groß. 	
„Kleinvieh macht auch Mist“. Erwarten Sie nicht eine 
Verbesserung von 25% an einer Stelle. Was Data 
Analytics ausmacht, sind viele Verbesserungen von 
2% - 5% an vielen Orten.

3. Keine Angst vor unstrukturierten Daten und großen 
Datenmengen.	
Viele wertvolle Informationen sind in Fließtexten und 
Bildern verborgen.

4. Stellen Sie Bezüge her. 	
Suchen Sie nach Verbindungen zwischen bislang un-
berücksichtigten Bereichen.

5. Erlauben Sie disruptives Denken.

4.1	
DATENDSCHUNGEL
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5.1	
DATA ANALYTICS: 
EINFÜHRUNG

Im Folgenden soll der Prozessschritt P3 aus Ab-
schnitt 4, Abb. 4.1, ausführlicher beschrieben 
werden. Abb. 5.1 zeigt den Einführungsprozess von 
Big-Data-Analytik-Methoden, der eher technisch 
orientiert ist.

  
Abb. 5.1:	 Data-Analytics-Methoden-Einführung (Quelle: Bernd X. Weis)

P1 P2 P3 P4

1 2 3 4
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Der Prozess vollzieht sich ebenfalls in vier Schritten:

1. Bestand aufnehmen,
2. Bestand analysieren und bewerten,
3. Vorgehensweise bestimmen,
4. umsetzen.

Diese vier Schritte werden in den nachfolgenden 
Kapiteln näher beleuchtet.

P1: Wettbewerbsfähigkeit des Unternehmens erhalten und verbessern
P2: Mehrwert schaffen durch Innovation, Optimierungen 
(z.B. Prozesse, Vertrieb)
P3: Big-Data-Analytik-Methoden einführen
P4: Ergebnisse bewerten
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In der Bestandsaufnahme wird zusammen mit den 
Fachbereichen ein Katalog der Daten, die bereits im 
Unternehmen oder aus anderen Quellen verfügbar 
sind, erstellt. Da es sich bei der Big-Data-Analytik um 
ein datengetriebenes Verfahren handelt, bildet die-
ser Katalog den Grundstock, die Daten sind praktisch 
der Rohstoff, aus dem das Wissen raffiniert wird.
Oft zeigen sich aber auch bereits in dieser Phase 
erste Mehrwerte für das Unternehmen. Die Tat-
sache, plötzlich einen strukturierten Überblick über 
alle Unternehmensdaten zu haben, Redundanzen 
zu erkennen und die bestehende Datenpflege auf 
Basis dieser Erkenntnisse optimieren zu können, 
setzt bereits Potenziale frei, bevor die eigentliche 
Big-Data-Analytik zum Einsatz kommt. 

5.2	
DATA-ANALYTICS-EINFÜHRUNG:
BESTAND AUFNEHMEN
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Dieser in der Bestandsaufnahme ermittelte Katalog 
der Daten wird analysiert und bewertet, entspre-
chend des potentiellen Informationsgewinns, der 
daraus erzielt werden könnte. Ebenso wird ermittelt, 
welche zusätzlichen Daten noch für eine nutzbringen-
de Informationsgewinnung zugänglich bzw. erforder-
lich sind. Typischerweise arbeitet man in diesem 
Schritt mit kleineren Datenmengen, unterzieht diese 
jedoch einer Vielzahl von möglichen Methoden. Auf 
diese Weise zeichnen sich schnell die möglichen Ver-
fahren ab, die im Hinblick auf die gestellten Fragen 
das größte Maß an Wissen bei minimalem Einsatz von 
Ressourcen erbringen.

5.3	
DATA-ANALYTICS-EINFÜHRUNG:
BESTAND ANALYSIEREN UND BEWERTEN
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Davon ausgehend wird ein individuelles Digitalisie-
rungskonzept erarbeitet. Erst hier werden auch pas-
sende existierende Softwarelösungen und notwendi-
ge Schnittstellen zur bestehenden Infrastruktur mit 
einbezogen. Spätestens an dieser Stelle wird klar, 
dass es sich bei Big-Data-Analytik keineswegs um ein 
reines IT-Thema handelt und die passende Soft-
ware als Werkzeug erst in einem vorhergehenden 
Prozess gefunden werden muss. Die Einführung von 
Big-Data-Analytik mit der Einführung einer Software-
lösung gleichzusetzen, hieße, das Pferd komplett 
von hinten aufzuzäumen. Ein solcher Ansatz wird zur 
Anschaffung teurer Softwarelösungen führen, die 
anschließend ungenutzt veraltet.
Ebenso wird an dieser Stelle klar, dass Big-Data-Ana-
lytik kein Thema ist, dass sorglos an die IT-Abteilung 
delegiert werden kann. Am Anfang geht es um 
Prozesse und um das Wissen, das zur Optimierung 
dieser Prozesse benötigt wird, aber auch um die Op-
tion mit Hilfe dieser Methode neue Wertschöpfung 
zu generieren. Und diese Themen sind eindeutig im 
Bereich der Geschäftsführung anzusiedeln.

5.4	
DATA-ANALYTICS-EINFÜHRUNG:
VORGEHENSWEISE BESTIMMEN
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Das entwickelte Realisierungskonzept wird umgesetzt. 
Das bedeutet, dass die ausgewählte Vorgehensweise 
und Software im Rahmen eines Feldtestes angewen-
det und getestet wird. Typischerweise ergeben sich 
daraus noch Feinjustierungen und Ergänzungen, die 
Mehrwerte treten jedoch bereits ganz klar zutage.

 

DATA-ANALYTICS-EINFÜHRUNG:
VORGEHENSWEISE BESTIMMEN

5.5	
DATA-ANALYTICS-EINFÜHRUNG:
UMSETZEN
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Algorithmus 

GLOSSAR6	

ist eine eindeutige Handlungsvorschrift zur Lösung eines Problems oder einer 
Klasse von Problemen. Algorithmen bestehen aus endlich vielen, wohldefinier-
ten Einzelschritten.

Big Data beschreibt Datenbestände, die aufgrund ihres Umfangs, Unterschiedlichkeit 
oder ihrer Schnelllebigkeit nur begrenzt durch aktuelle Datenbanken und 
Daten-Management-Tools verarbeitet werden können.

Data-Analytics anwenden von Methoden, die es im Unterschied zu herkömmlicher Datenana-
lyse ermöglichen, Daten zu verarbeiten, die eine Reihe von Eigenschaften be-
sitzen, die ihre Verarbeitung in der Vergangenheit unmöglich oder unzumutbar 
aufwändig gemacht hätte.

Daten-
Provenienzmodell identifiziert die Quelle jedes Datums und bewertet seine Zuverlässigkeit, die 

sich im Laufe der Zeit verbessern oder verschlechtern kann.

Korrelation beschreibt eine Beziehung zwischen zwei oder mehreren Merkmalen, Ereignis-
sen, Zuständen oder Funktionen.

Mustererkennung ist die Fähigkeit, in einer Menge von Daten Regelmäßigkeiten, Wiederholungen, 
Ähnlichkeiten oder Gesetzmäßigkeiten zu erkennen. Dies ist ein Leistungsmerk-
mal höherer kognitiver Systeme.

Maschinelles Lernen ist ein Oberbegriff für die „künstliche“ Generierung von Wissen aus Erfahrung: 
Ein künstliches System lernt aus Beispielen und kann diese nach Beendigung 
der Lernphase verallgemeinern. So kann das System auch unbekannte Daten 
beurteilen.

Regression ist ein statistische Analyseverfahren, das Beziehungen zwischen einer abhän-
gigen und einer oder mehreren unabhängigen Variablen modelliert. Sie wird 
verwendet, wenn Zusammenhänge quantitativ zu beschreiben oder Werte der 

abhängigen Variablen zu prognostizieren sind.
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ANHANG 7	
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7.1	
ZU ABSCHNITT 1.6

Eine Schwierigkeit ist, dass unstrukturierte Daten 
sowohl notorisch schwer zu analysieren als auch 
oft in anderen Datenbanken gespeichert sind. Das 
führt wiederum dazu, dass Unternehmen mit einer 
unvollständigen „2D“ Kundensicht arbeiten, die oft 
auch noch falsch ist. 
Die Unternehmensberatung McKinsey entwickelte 
eine 3D-360 ° Sicht auf den Kunden. Diese Abbil-
dung fasst mit erstaunlicher Präzision, wo wir Spu-
ren im Cyberspace hinterlassen, deren wir vielleicht 

nicht einmal bewusst sind (siehe Abb. 7.1).
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Mitgliedsregistrierung
(z.B. E-Mail, Anmeldungskanal, 

Datum der Eintragung)

Daten von Dritten
(z.B. geografische, demografische)

Forschungsergebnisse
(z.B. Einstellungen, Präferenzen. 

Zahlungswilligkeit)

Site-Verhalten und Weblog 
(z.B. Cookie-basierte Analyse der 

Quelle, Surfpfade, besuchte Seiten, 

Sitzungszeit)

Omnichannel-Marketing
Reaktion 

(z.B. Opt-in, Präferenz, Kontakthisto-

rie, Öffnungs- und Reaktionsraten)

Produkte
(z.B. Eigentum oder auf Wunsch-

liste, Wechselhäufigkeit)

Mobilverhalten 
und mobiles Log

(z.B. Enagagement, App Nutzung)

Fragen und Antworten
(z.B.  Schlüsselwörter, FAQ, 

Top-Antworten)

Kundendienstinformation
(z.B. Sprache, Click-to-Chat, Text)

Kundenregistrierung 
(z.B. Zeit, Ort, UCID)

Sozialverhalten 
(z.B. Gruppe, Beiträge, Themen, 

Schlüsselwörter, Netzwerke)

Ad-Server-Daten 
(dargestellte und angeklickte 

Anzeigen)

Abb. 7.1:	 3D-360° Kundensicht (Quelle: McKinsey, August 2015)
7.2	 ZU ABSCHNITT 2
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Big-Data-Analytik bietet ein transformatives Poten-
tial zur Wertschöpfung und beeinflusst die Art und 
Weise, wie Organisationen sich aufstellen, organisie-
ren und wie sie geführt werden. Diese Bereiche sind 
(siehe Abb. 7.2):
1. Bereich 1: Herstellen von Transparenz
2. Bereich 2: Ermöglichen von Experimenten
3. Bereich 3: Segmentieren des Marktes
4. Bereich 4: Ersetzen bzw. Unterstützen von Ent-
scheidungsprozessen 
5. Bereich 5: Erfinden neuer Geschäftsmodelle, 

Produkte und Dienstleistungen

Abb. 7.2:	 Fünf Bereiche transformativer Veränderung (Quelle: Bernd X. Weis)
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Damit stellt sich eine Reihe von Fragen, wie z.B.:

• Wenn großangelegtes Experimentieren möglich wird, 
wie werden sich Marketingaktivitäten entwickeln?

• Wie werden sich Geschäftsprozesse verändern? 

• Wie werden Unternehmen ihr Vermögen bewerten 
und es zu ihrem Vorteil nutzen, insbesondere ihre 
Datenschätze?

• Wäre es möglich, dass der Zugang zu Daten und die 
Fähigkeit, diese zu analysieren, einen höheren Beitrag 
leisten, als z.B. eine Marke?

• Welche Geschäftsmodelle sind dadurch gefährdet? 
Was geschieht mit Industrien, die auf Informations-
asymmetrie basieren, wenn Daten radikal transparent 
werden?

• Wie werden sich etablierte Unternehmen, die an 
herkömmliche Geschäftsmodelle und Infrastrukturen 
gebunden sind, gegen agile Angreifer, die schnell 
detaillierte Konsumentendaten (z.B. aus sozialen Me-
dien, von Sensoren) verarbeiten und nutzen, wehren 
können?

• Was passiert, wenn Überschüsse beginnen, vom Her-
steller zum Kunden zu wandern, wenn diese Zugang zu 
den Daten bekommen (z.B. durch Preis- und Qualitäts-

vergleiche)?
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7.2.1	 BEREICH 1: 
HERSTELLEN VON TRANSPARENZ

Das einfache und rechtzeitige Bereitstellen von 
Big-Data-Analysen kreiert an sich schon einen 
großen Wert. So können z.B. im Unternehmen durch 
die Integration von Daten aus F&E, Konstruktion und 
Produktion, Zeit zur Markteinführung erheblich ver-
kürzt und die Qualität signifikant gesteigert werden.

7.2.2	 BEREICH 2:
ERMÖGLICHEN VON 
EXPERIMENTEN

Big-Data-Analytik ermöglicht Experimente, um Be-
dürfnisse zu entdecken, Schwankungen aufzudecken 
und die Leistungsfähigkeit zu verbessern. Je mehr 
Organisationen Daten erzeugen und speichern, des-
to genauer und detaillierter können Leistungsdaten, 
von Lagerhaltung bis Mitarbeiterkrankheitstage, 
erhoben werden. Wenn diese Daten, die gegebenen-
falls in einem experimentellen Umfeld erzeugt wer-
den, genutzt werden, um Leistungsschwankungen zu 
ermitteln und deren Ursachen zu verstehen, werden 
Führungskräfte in die Lage versetzt, entsprechende 
Maßnahmen einzuleiten. 
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7.2.3	 BEREICH 3: 
SEGMENTIEREN DES MARKTES

Big-Data-Analysen ermöglichen Organisationen, eine 
hochgradig spezialisierte Segmentierung vorzu-
nehmen, Aktionen zielgenau anzupassen und ihre 
Produkte entsprechend so zu gestalten, dass sie den 
spezifischen Bedürfnissen gerecht werden.
 

7.2.4	 BEREICH 4: 
ERSETZEN BZW. UNTERSTÜTZEN 
VON ENTSCHEIDUNGS-
PROZESSEN 

Anspruchsvolle Analysemethoden mit automatisier-
ten Algorithmen können Entscheidungen verbessern, 
Risiken minimieren und gegebenenfalls Einsichten 
eröffnen, die sonst verborgen geblieben wären. Der 
Prozess der Entscheidungsfindung könnte sich massiv 
verändern, wenn nicht nur Stichproben, sondern 
ganze Datenbestände von Kunden, von Mitarbeitern 
bis hin zu von in Produkten eingebetteten Sensoren, 
zur Analyse herangezogen werden. 
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7.2.5	 BEREICH 5: 
ERFINDEN NEUER 
GESCHÄFTSMODELLE, 
PRODUKTE UND 
DIENSTLEISTUNGEN

Big-Data-Analysen ermöglichen Organisationen, 
neue Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln 
oder bestehende zu verbessern und neue Geschäfts-
modelle zu erfinden, z.B. durch die Nutzung von 

Echtzeitortsdaten.
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7.3	
ZU ABSCHNITT 3

7.3.1	 TIPP 1: 
STELLEN SIE 
DIE RICHTIGEN FRAGEN

Die genaue Frage, die Ihre Organisation stellen sollte, 
hängt von Ihren Zielen, Erwartungen und Prioritäten 
ab. 
Welche sind dies? Was wäre für Sie ein Erfolg? Ist ein 
guter positiver ROI, ein Umsatzziel? Welche Zahlen 
streben Sie an? Sind alle damit einverstanden? Gibt 
es noch weitere sekundäre Ziele? Warum sind diese 
wichtig? Wo auf der Zeitachse sind diese Ziele und Er-
wartungen anzuordnen, kurz-, mittel- oder langfristig?
Klarheit ist wichtig.

Beispiele für gute Fragen sind: 

• „Wie können wir Kosten senken?“ 
• „Wie können wir den Umsatz steigern?“ 

Noch besser sind Fragen, die noch spezifischer die Aufgabenstellung eingrenzen: 

• „Wie können wir die Produktivität unserer Mitarbeiter verbessern?“ 
• „ Wie können wir der Qualität der Ergebnisse für die Patienten verbessern? 
• „ Wie können wir unsere Zeit für die Produktentwicklung radikal 
beschleunigen?“ 

Denken Sie darüber nach, wie Sie wichtige Funktionen und Domains mit Ihren 
wichtigsten Anwendungsfällen ausrichten können. Prüfen Sie aktuelle Ge-
schäftsvorgänge und untersuchen Sie, wo die Wertschöpfung erfolgt. 
Denn in einer realen Welt der harten Zwänge in Bezug auf Geld und Zeit, ma-
chen sich analytische Übungen zu vagen Fragen wie „Welche Muster zeigen die 
Datenpunkte?“ nur selten bezahlt.
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7.3.2	 TIPP 2:
DENKEN SIE WIRKLICH KLEIN ... 
UND EBENSO SEHR GROß

Die kleinste Verbesserung kann den größten Unter-
schied machen, insbesondere in einer Geschäfts-
welt, in der Wettbewerber Best Practices schnell 
einführen und Wettbewerbsvorteile schwer zu 
halten sind. Intelligente Spieler können ihre Leistung 
immer noch verbessern. Einfache Korrekturen sind 
unwahrscheinlich, aber Unternehmen können kleine 
Verbesserungen identifizieren, um diese dann ver-
stärkt zu nutzen. 
Die Auswirkungen von Big-Data-Analytik manifes-
tieren sich oft in Tausenden oder mehr kleinen 
Verbesserungen. Wenn eine Organisation einen 
einzigen Prozess in seine kleinsten Teile zerlegen 
und die Verbesserungen, wo nur möglich, umsetzen 
kann, können die Erfolge beträchtlich sein. Und 
wenn zudem eine Organisation systematisch kleine 
Verbesserungen in mehreren größeren Prozessen 
kombinieren kann, kann der Erfolg exponentiell 
werden.
Denken Sie wirklich klein … und sehr groß.
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7.3.3	 TIPP 3: KEINE ANGST VOR 
WEICHEN DATEN

Nützliche Datenpunkte kommen in verschiedenen 
Formen und Größen vor – und sind oft innerhalb der 
Organisation verstreut, z.B. in Form von Fließtextbe-
richten oder PowerPoint-Präsentationen. 
Zu oft jedoch werden diese Quellen ignoriert, weil 
sie nicht quantitative Informationen enthalten, die 
Qualität schlecht, die Informationen inkonsistent, 
unvollständig oder veraltet sind. Sie fühlen sich nicht 
wie „Daten“ an.
Aber wir können schärfere Schlussfolgerungen er-
zielen, wenn die Menge qualitativer Informationen 
nutzbar machen, die weich und scheinbar tabu für 
die Datenanalyse sind. Es gibt sehr wenige gesicherte 
Wahrheiten. Wir wägen Wahrscheinlichkeiten ab, 
betrachten Möglichkeiten, und berücksichtigen auch 
subtilere Hinweise. Weil sich Situationen beim letzten 
Mal so aufgelöst haben, bedeutet nicht, dass sie sich 
jetzt wieder so auflösen werden. Obgleich harte und 
historische Datenpunkte wertvoll sind, haben sie ihre 
Grenzen.
Quellen mit weicheren Informationen wie Branchen-
prognosen, Prognosen von Produktexperten und 
Social-Media-Kommentaren erlauben, ein genaueres 
Gefühl für aktuelle Marktbedingungen zu bekommen 
und Produkte entsprechend zu positionieren.
Nur, weil Informationen unvollständig oder vor-
eingenommen sind oder auf Vermutung basieren, 
bedeutet das nicht, dass sie als „Müll“ behandelt 
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werden sollten. Soft-Informationen haben einen 
Wert. Manchmal kann es sogar notwendig sein, vor 
allem dann, wenn gesicherte Datenpunkte in einen 
Kontext zu stellen sind.
Um die verfügbaren Informationen intelligent 
zu optimieren, sollten Unternehmen ein starkes 
Daten-Provenienzmodell aufbauen, das die Quelle 
jedes Datums identifiziert und seine Zuverlässigkeit 
bewertet, die sich im Laufe der Zeit verbessern oder 
verschlechtern kann. Die Erfassung der Datenquali-
tät ist auch eine Form des Risikomanagements. Alle 
Unternehmen konkurrieren unter Ungewissheit, und 
manchmal sind die Daten, die einer Schlüsselent-
scheidung zugrunde liegen, weniger gesichert als 
man es gerne hätte. Ein gut konstruiertes Daten-Pro-
venienzmodell kann helfen, das Vertrauen in eine 
Go/No-Go-Entscheidung stärken.
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7.3.4	 TIPP 4: 
STELLEN SIE BEZÜGE HER

Neue Einsichten finden sich oft an den Grenzen des 
Wissens. So wie durch die Berücksichtigung weicher 
Daten neue Einsichten entdeckt werden können, 
kann die Kombination der Informationsquellen diese 
noch schärfer machen. Allzu oft werden die Daten 
in einem einzigen Datensatz isoliert betrachtet, aber 
es wird nicht in Betracht gezogen, was unterschied-
liche Datensätze miteinander verknüpft an Einsichten 
bereithalten. 
Zum Beispiel hat 
• HR gründliche Mitarbeiter-Performance-Daten,
• Betrieb umfassende Informationen über bestimmte 
Vermögenswerte, und 
• Finanzen, seitenweise Informationen hinter einer 
P&L. 
Jedes einzelne sorgfältig zu untersuchen, ist sicherlich 
nützlich. Jedoch kann zusätzlicher ungenutzter Wert 
in den Grenzgebieten zwischen einzelnen Datensät-
zen eingebettet sein.
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7.3.5	 TIPP 5: 
GRADLINIGKEIT FÜHRT NICHT 
IMMER ZUM ZIEL

Big-Data-Analytik braucht einen Zweck und einen 
Plan. Trotzdem gilt: Wer schneller auf Situationen 
reagiert und neue Informationen präziser verarbei-
tet, wird die Oberhand haben. Entscheidungsprozes-
se sind also Schleifen von Beobachten, Orientieren, 
Entscheiden und Handeln oder richtiger – dynami-
sche Reihen von vielen Schleifen (siehe Abb. 7.3). 
Dies passt auch gut zum ethischen Imperativ des 
Kybernetikers Heinz von Förster: Handle stets so, 

dass weitere Wahlmöglichkeiten entstehen.
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Beobachten

Beobachten

Beobachten

Orientieren

Orientieren

Entscheiden

Entscheiden

Handeln

Handeln

Feedback

Feedback

• Feedback
• Neue Daten

• Anpassen der 
mentalen)Modelle
• Destruktive Induktion
• Konstruktive Induktion•Alternativen

• Testen im 
Handeln

• Relevante Datensätze
• Sich zeigende Umstände
• Information von Außen

• Neue Informationen
• Erfahrungen
• Erwartungen

Abb. 7.3:	 Beobachten, Orientieren, Entscheiden and Handeln – 
ein strategisches Entscheidungsmodell 
(US Air Force colonel John R. Boyd) 
(Quelle: Bernd X. Weis)
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Best-in-Class-Organisationen benutzen diesen An-
satz zu ihrem Wettbewerbsvorteil. Google fordert 
eindeutig datenfokussierte Entscheidungen und 
baut schnell Verbraucher-Feedback in seine Lösun-
gen ein. 
Digitalisierte Datenpunkte beschleunigen Feed-
back-Zyklen. Durch die Verwendung von Algorith-
men und maschinellem Lernen, das sich mit der 
Analyse einer jeden neuen Information verbessert, 
können Organisationen die Schleifen schneller 
und besser durchlaufen. Um ein belastbares und 
robustes Ergebnis zu erhalten, sollte eine Vielzahl 
von Analytik-Techniken verwendet und kombiniert 
werden. Eine univariate oder multivariate Analyse 
kann Vorteile bringen. 
Die besten Schleifen umfassen sowohl Maschinen 
als auch Menschen. Ein dynamisches, mehrstufiges 
Entscheidungsverfahren mit Testen, Bewerten, 
Iterieren und Überwachen übertrifft jeden einzelnen 

Algorithmus.
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7.3.6	 TIPP 6: 
MACHEN SIE IHR 
ERGEBNIS NUTZBAR

Big-Data-Analytik sollte auch für den Nichtexperten 
konsumierbar sein und die wichtigen Erkenntnisse 
klar und so einfach wie möglich präsentieren.

7.3.7	 TIPP 7: BAUEN SIE AUF 
VIELFALT

Es ist unerlässlich, die Fähigkeiten der verschiedenen 
Personen in Ihrer Organisation anzuzapfen. Big-
Data-Analytik ist Teamarbeit. Entscheidungen darü-
ber, welche Analysen zu verwenden sind, in welchen 
Datenquellen zu suchen ist und wie die Ergebnisse 
präsentiert werden, erfordern menschliches 
Urteilsvermögen.
Ein Big-Data-Analytik-Team setzt sich mindestens zusammen aus 
• Datenwissenschaftler für die Entwicklung und Anwendung komplexer ana-
lytischer Methoden, 
• Ingenieure mit Kompetenzen in Bereichen wie Microservices, 
Datenintegration und Distributed Computing; 
• Cloud- und Datenarchitekten für technische und systemweite Erkenntnisse,
• User-Interface-Entwickler und kreative Designer, damit die Ergebnisse visuell 
schön und intuitiv nützlich sind, und
• „Übersetzer“, die die Disziplinen IT und Datenanalytik mit Geschäftsentschei-
dungen und Management verbinden.
Leider übertrifft die Nachfrage nach Personen mit den nötigen Fähigkeiten das 
Angebot entschieden. Oft unterstützen Partnerschaften mit Datenanalyse-
dienstleistern. 
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7.3.8	 TIPP 8: 
MACHEN SIE DAS „TUN“ ZU 
IHREM ERGEBNIS

Von dem Moment an, in dem Ihre Organisation ihre 
analytische Reise beginnt, sollte allen klar sein, dass 
Mathematik, Daten und sogar Design nicht aus-
reichen: Die wirkliche Macht kommt vom Anwen-
den. Ein Algorithmus ist keine punktuelle Lösung 
– Unternehmen müssen die Analyseergebnisse in 
die Betriebsmodelle von realen Prozessen und täg-
lichen Arbeitsabläufen einbetten. Datenanalyse ist 
nicht nichts, bis Sie es verwenden. Bemerkenswerte 
Ergebnisse werden dann erzielt, wenn Abläufe und 
Anreize genau aufeinander abgestimmt sind. 
Es benötigt eine C-Suite-Perspektive, um die 
wichtigen Geschäftsfragen zu identifizieren, die Zu-
sammenarbeit über Funktionen hinweg zu fördern, 
Anreize auszurichten und darauf zu bestehen, dass 
Einsichten verwendet werden. Der eigentliche Punkt 
ist schließlich, Big-Data-Analytik für Sie arbeiten 
lassen.
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7.4.1	 SCHRITT 1: 
WETTBEWERBSFÄHIGKEIT DES 
UNTERNEHMENS ERHALTEN UND 
VERBESSERN 

Unternehmen sind aktiv am Markt und müssen sich 
dem Wettbewerb stellen. Jeden Vorteil, sich besser 
am Markt zu positionieren, gilt es zu entdecken und 
nutzbar zu machen. Die Wettbewerber tun das auch, 
d.h. gegebenenfalls sind die Kosten, nicht jede sich 
bietende Möglichkeit auszuschöpfen, erheblich höher 
als die Kosten, sich selbst kleine Vorteile zu verschaf-
fen. 

7.4.2	 SCHRITT 2: 
MEHRWERT SCHAFFEN DURCH 
INNOVATION UND OPTIMIERUNG

Mehrwerte werden durch Innovationen und Op-
timierungen erzeugt. Dies kann zum einen durch 
erhöhte Umsatzerlöse geschehen, wenn die Produkte 
sich so verbessern, dass durch mehr Kunden höhere 
Absätze oder durch Feature-Umfang höhere Preise 
erzielt werden. 

7.4	
ZU ABSCHNITT 4
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Dazu muss die Organisation die folgenden Fragen klären:

• Welche Prozesse müssen um- oder neu gestaltet werden? 
• Ist das überhaupt machbar? 
• Wie viele Investitionen müssen wir tätigen? Haben wir die Ressourcen?
• Wie sieht der Business Case dazu aus? 
• Welchen Nutzen erwarten wir?
• Können wir mit den Emotionen umgehen, die gegebenenfalls durch die Ergeb-
nisse ausgelöst werden? 
• Können wir alles sowohl intern wie extern in eine Story packen? Wie kommuni-
zieren wir diese?
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7.4.3	 SCHRITT 3:
BIG-DATA-ANALYTIK-METHODEN 
EINFÜHREN

Das Entdecken von Potentialen, die einen Mehrwert 
schaffen, wird immer schwieriger. Die angebote-
nen Produkte sind oft nur noch schwer bzgl. Preis, 
Leistungsumfang, Qualität zu unterscheiden. Umso 
mehr ist es notwendig, selbst kleine Verbesserungen 
zu entdecken und zu nutzen, oder dem Kunden beim 
Entfalten seiner Bedürfnisse „behilflich“ zu sein. Ge-
nau darauf zielt die Big-Data-Analytik, wie sie in den 
vorhergehenden Abschnitten beschrieben wurde.
Das Einführen von Big-Data-Analytik ist eine organisa-
tionsstrategische Entscheidung, die Umsetzung hin-
gegen ist eher technischer Natur, auf die in Abschnitt 
5 genauer eingegangen wird.

7.4.4	 SCHRITT 4: 
ERGEBNISSE BEWERTEN

Schon bald zeigen sich die ersten Ergebnisse nach 
der Einführung der Big-Data-Analytik. Diese sind zu 
bewerten und gegebenenfalls ist der Prozess nachzu-
justieren. 


