SCHWERPUNKT

Business Analytics in der
deutschen Praxis

Aktueller Stand und Herausforderungen

Die Studie Business Analytics analysiert den aktuellen Nutzungsgrad von
Analytics in deutschen Unternehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Unter-
nehmen noch stark vergangenheitsorientiert arbeiten. Die durch Big Data Techno-

logien ermoglichte Analyse von heterogenen Daten aus verschiedenen Quellen

wird nur in Ansétzen genutzt. Die Griinde hierfiir sind vor allem organisatori-

scher Natur.

Norbert Gronau, Christof Thim und Corinna Fohrholz

1. Versténdnis von Analytics

Die Potenziale und der Nutzen datenintensiver
Analyseverfahren werden seit geraumer Zeit aus
unterschiedlichsten Perspektiven diskutiert (vgl.
Delen, 2015; Acito/Vijay, 2014; Cokins, 2013;
Schlifke et al, 2013; Kohlhammer et al, 2013). Der
gemeinsame Tenor ist, dass die Ausschopfung der
Potenziale die Einbettung neuer Analyse- und Op-
timierungsmethoden in die wertschépfenden Ge-
schiftsprozesse erfordert. Die unter dem Begriff
Business Analytics oder Big Data Analytics zusam-
mengefassten Methoden ermdoglichen Unterneh-

«

men, Fragestellungen wie ,,Warum...“ oder , Was
passiert, wenn...“ nachzugehen. Anders als in klas-
sischen, iiberwiegend vergangenheitsorientierten
Reportingsystemen (Business Intelligence) liegt der
Fokus bei Business Analytics auf der Nutzung von
Zusammenhangsanalysen, Simulationen, Progno-
sen und Optimierungsverfahren (vgl. Abb. 1). Dar-
aus ergeben sich fiir Unternehmen wertvolle Ge-
staltungs-, Optimierungs- und Innovationspoten-
ziale.

Der Einsatz der Methoden ist auf das Erschliefen
von Datenquellen und entsprechenden technologi-
schen Losungen (Business-Analytics-Plattformen)
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Abb. 1: Einordnung von Business Analytics (vgl. Davenport/Harris, 2007, S. 8)
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Zentrale Aussagen

angewiesen. Die Verankerung datenorientierter
Entscheidungen erfordert jedoch weiterhin die
Identifikation gewinnbringender Einsatzbereiche.
Zudem ist die Nutzung der Technologie in den Pro-
zessen zu etablieren und das entsprechende Know-
how bei den beteiligten Mitarbeitern aufzubauen
(vgl. Holsapple et al., 2014).

Das Ziel der hier vorgestellten Studie ist es, den
Reifegrad der Unternehmen sowie der einzelnen
Branchen zu ermitteln. Es werden die aktuellen
Nutzungsschwerpunkte und -hemmnisse identifi-
ziert.

In den beiden Vorgédngerstudien (vgl. Gronau et
al., 2013; Gronau et al., 2012) konnte eine Offnung
der Unternehmen im deutschsprachigen Raum fiir
das Thema Business Analytics beobachtet werden.
Die hier vorgestellte Anschlussstudie verfolgt die
Entwicklung weiter. Hierfiir wurden drei Branchen
ausgewdhlt, welche von der digitalen Transforma-
tion besonders betroffen sind:
= die Fertigung tiber den Trend zur Industrie 4.0

(vgl. Siepmann, 2016),
= der Handel tiber die verdnderten Kundenanfor-

derungen auf Grundlage des eCommerce (vgl.

Heinemann, 2013) sowie
= der Finanzsektor (Banken und Versicherungen)

iiber den Druck durch sogenannte FinTechs (vgl.

Alt/Puschmann, 2012).

Bei der Kundenansprache hat das Thema Business
Analytics durch die Auswertung groBer unstruktu-
rierter Datenmengen, z. B. aus Social Media Kané-
len in allen Branchen Relevanz. Daher wurde die-
ses Themenfeld aus Querschnittsbereich in die
Studie aufgenommen.
= Zur Erhebung wurde eine Onlinefragebogen
zum Verstdndnis von Business Analytics, seiner
derzeitige und zukiinftige Nutzung, dem Einbe-
ziehen von Datenauswertungen im Entschei-
dungsprozess, den Datenquellen und -qualitét,
der Ergebnisaufbereitung (Visual Analytics), der

Rolle des Managements sowie den Hemmnisse

bei der Nutzung bzw. Einfiihrung. Hinzu kamen

branchenspezifische Fragen und datenorientier-
tes Marketing als Querschnittsbereich. Insge-

samt nahmen 55 Unternehmen mit mehr als 250

Mitarbeitern an der Onlinebefragung teil. Hier-

von entfielen 20 auf die Branche Finanzen, 18

die Fertigungsbranche sowie 17 auf den Handel.
= Dieser Beitrag stellt die Ergebnisse der Studie

vor. Dabei werden folgende Bereiche néher be-
leuchtet: Big Data-Verstdndnis, Einsatzschwer-
punkte und -verfahren, Datenquellen und Da-
tenqualitdt sowie Herausforderungen der Nut-

= Deutsche Unternehmen analysieren Daten noch nicht zukunftsorientiert.
= Die Potenziale von Analytics werden nicht ausgeschapft.
= Fehlendes Know-how ist das zentrale Hemmnis zur umfassenden Nutzung von Analytics.
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zung von Business Analytics. Es werden die
Themen zunédchst iibergreifend vorgestellt,
punktuell wird auf die beobachteten Besonder-

heiten jeder Branche eingegangen.

2. Aktuelle Nutzung von Business
Analytics

Die Grundlage fiir alle tiefgreifenden Analysever-
fahren ist das ErschlieBen, die Aufbereitung und
die Speicherung von Daten. Big Data ist dabei das
Schlagwort, welches bereits seit mehreren Jahren
im Kontext von Business Analytics verwendet
wird. Im Kern ist Big Data durch vier wesentliche
Merkmale gekennzeichnet: Volume, Variety, Velo-
city und Analytics (vgl. BITKOM, 2012). In den ver-
gangenen Jahren sind die Datenmengen in den Un-
ternehmen rapide angestiegen (Volume). Die Daten
stammen aus verschiedenen Quellen und weisen
unterschiedliche Formate auf (Variety). In den Un-
ternehmen ist die Anforderung entstanden, diese
riesigen Datenmengen moglichst in Echtzeit aus-
werten zu kénnen (Velocity). Um insbesondere po-
lystrukturierte Daten, auswerten zu kénnen, wer-
den verschiedene Methoden bendtigt (Analytics).
Neben statistischen Analysen kommen Vorhersage-
modelle, Algorithmen sowie automatisierte Verfah-
ren zum Einsatz.

Was Unternehmen unter dem Schlagwort ,,Big
Data“ verstehen, gibt daher einen ersten Einblick in
ihren Zugang zu Business Analytics. 65 % der be-
fragten Unternehmen verbinden mit Big Data die
Analyse von zahlreichen vergangenheitshezoge-
nen Daten. Aktuell verfiigbare Daten werden insbe-
sondere fiir das Erstellen von Berichten, die Identi-
fikation von Schwachstellen sowie zum Aufdecken
von Optimierungspotenzialen verwendet (vgl.
Abb. 2). Auch zukiinftig wird diesen Funktionen
eine grofe Bedeutung zugesprochen. Bereits in den
vergangenen Jahren zeigten die Studienergebnisse,
dass die befragten Unternehmen stark vergangen-
heitsorientiert ausgerichtet sind. Im Detailblick auf
einzelne Branchen zeigen sich allerdings deutliche
Unterschiede. Im Vergleich zu den produzierenden
Unternehmen in Deutschland sind die Unterneh-
men aus dem Banken-, Versicherungs- und Han-
delssektor deutlich zukunftsorientierter ausge-
richtet. Die sehr traditionell ausgerichteten Ferti-
gungsunternehmen in Deutschland nutzen die ver-
fiigbaren Daten bisher nur unzureichend. Dienst-
leistungs- und Handelsunternehmen miissen, auch
aufgrund der Ndhe zum Endkunden, stirker in die-
se Richtung investieren um neue Geschéftsmodelle
und Angebote zu entwickeln.

Business Analytics wird innerhalb der Unterneh-
men unterschiedlich stark genutzt. Ein Blick in die
Unternehmensstruktur hinein zeigt, dass je nach
Branche die Intensitdt der Datennutzung in den
einzelnen Unternehmensbereichen schwankt. Im
Bereich General Management, Finance und Ver-
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Abb. 2: Zwecke der Datennutzung im Vergleich (n=55)

trieb wird Business Analytics, nach Einschitzung
der befragten Unternehmen, bereits branchen-
iibergreifend angewendet. Die Detailanalyse zeigt
allerdings, dass die verwendeten Methoden (Be-
richte, Abfragen und Alarme) bisher wenig zu-
kunftsorientiert sind. Allerdings scheint das Mar-
keting ein wichtiger Anwendungsbereich von
Business Analytics zu sein. Mehr als die Hilfte der
befragten Unternehmen nutzen Berechnungen und
Prognosemodelle zur Vorhersage. Zukunftsorien-
tierte Methoden kommen hier nahezu genauso hdu-
fig zum Einsatz wie vergangenheitsorientierte Me-
thoden und werden vornehmlich dazu genutzt um
das Konsumentenverhalten auszuwerten sowie
den Kundenservice zu verbessern.

In Fertigungsunternehmen wird Business Analy-
tics iiberhaupt nur von 40 % der Unternehmen an-
gewendet. In Unternehmensbereichen, welche fiir
die Branche eine hohe Relevanz besitzen, wie For-
schung und Entwicklung, Qualititsmanagement
und Logistik, findet Business Analytics nur bei
rund einem Drittel dieser Fertigungsunternehmen
Anwendung. Fiir die Entwicklung von neuen Pro-
dukten und Dienstleistungen spielt der Einsatz
iiberhaupt keine Rolle. Anders als bei den befrag-
ten Unternehmen aus dem Bereich Manufacturing,
setzen Handelsunternehmen in der Lagerwirt-
schaft und Logistik bereits verstirkt auf Vorhersa-
ge- und Optimierungsrechnungen. In Handelsun-
ternehmen bildet die Lagerwirtschaft einen zentra-
len Knotenpunkt. Hier flieBen Angebot und Nach-
frage zusammen, weshalb sich der Einsatz von zu-
kunftsorientierten Methoden besonders lohnt.

Insgesamt zeigen die Studienergebnisse, dass der
,Big Data Trend“, das heiBt die Nutzung grofer Da-
tenmengen aus verschiedenen Quellen mit hoher
Geschwindigkeit zur Zukunftsprognose, in deut-
schen Unternehmen immer noch eine untergeord-
nete Rolle spielt.
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3. Einsatzschwerpunkte

Business Analytics ermdglicht es Unternehmen un-
ter anderem die Produktivitdt von Geschiftsprozes-
sen durch den Einsatz von IT-gestiitzten Auswer-
tungen und Analysen zu verbessern (vgl. Daven-
port/Harris, 2007). Der Blick ist dabei nicht wie
bisher auf die Analyse von Vergangenheitsdaten
beschrédnkt. Business Analytics liefert aus vorhan-
denen Daten neue Erkenntnisse, die bisher nicht
bekannt waren. Auch die Nutzung bisher nicht in-
tegrierter Daten und Datenquellen stellt einen wei-
teren Vorteil dar. Im Zuge der technologischen Ent-
wicklung der letzten Jahre sind vo6llig neue Ge-
schiftsmodelle und Produkte entstanden. Durch
Business Analytics ist es moglich ein viel umfas-
senderes Bild eines Kunden zu kreieren. Neben Da-
ten aus den unternehmensinternen Systemen kon-
nen Informationen aus sozialen Netzwerken oder
anderen Quellen hinzugezogen werden. Mit diesen
Informationen kénnen Produkte und Dienstleistun-
gen viel individueller gestaltet und der Kunde ge-
zielter auf verschiedenen Kanélen angesprochen
werden. Ein Ziel der durchgefiihrten Studie war es
herauszufinden, in welchen Bereichen die befrag-
ten Unternehmen Einsatzschwerpunkte sehen und
welche Modelle- bzw. Produkte schon zum Einsatz
kommen. Ein Einsatzschwerpunkt von Business
Analytics liegt im Bereich des Marketings. Uber
50 % der befragten Unternehmen setzen Business
Analytics zur Erhéhung des Gesamtumsatzes
durch kundenspezifische Kampagnen und eine
bessere Kundenbindung ein (vgl. Abb. 3). Um diese
Ziele zu erreichen kommt eine Vielzahl von Metho-
den zum Einsatz. Ca. 40 % der befragten Unterneh-
men wollen verstdrkt auf Kampagnen setzen oder
spezifische MalBnahmen durchfithren. Um das
Nachfrageverhalten von Kunden besser zu erken-
nen haben bereits 60 % der Unternehmen Projekte
realisiert. Die Verwendung spezieller Methoden
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Erhohung des Gesamtumsatzes durch kundenspezifische Kampagnen  15mmmm e 56,4 %
Erh6éhung des Umsatzes durch bessere Kundenbind uing 1 56, 4%
Reduzierung der Abwanderung durch Bestandskunden .- 52 7%
Steigerung der Neukundengewinnung I 49,0%
Erhéhung des Umsatzes durch Cross Selling  nsssssssss——— 30,9%
Senkung der Vetriebskosten durch wirtschaftlichsten Vertriebsweg s esssssss———— )5 5%
Optimierung der Markeinfiihrungszeit —m— 9, 1%

Abb. 3: Ziele von Business Analytics im Marketing (n=55)

wie Customer-Journey Analysen oder die Auswer-
tung von Multi-Channel Daten stehen bisher weni-
ger im Fokus der Unternehmen.

Neue Produkte fiir Banken und Versicherungen

Fiir Banken und Versicherungen ergibt sich ein
breites Anwendungsspektrum von Business Analy-
tics. Durch den Einsatz von Business Analytics
konnen in den Unternehmen neue Methoden fiir
die Datenanalyse zur Verfiigung gestellt werden.
Diese sollen dabei helfen den (potenziellen) Kun-
den noch individualisierter anzusprechen. Ein An-
satz stellt bspw. das Angebot geobasierter Versiche-
rungsprodukte dar. Auf Basis von verfligbaren
Standortinformationen wird der Kunde gezielt an-
gesprochen. Die befragten Unternehmen stimmen
einheitlich zu, dass diese Technik einen Nutzen
stiften wiirde. Konkrete Projekte wurden in die-
sem Bereich jedoch bisher nicht realisiert. Fiir die
Schaffung neuer kundenindividueller Versiche-
rungsprodukte oder die Ermittlung von individu-
ellen Tarifen wird Business Analytics bereits von
fast allen Unternehmen eingesetzt. Neben indivi-
dualisierten Produkten kann Business Analytics im
Forderungs- und Risikomanagement zum Einsatz
kommen. Durch Business Analytics konnen Muster
im Zahlungsverhalten identifiziert und bei Auffal-
ligkeiten notwendige Schritte eingeleitet werden.
Durch die Anbindung von Onlinezahlungsdiensten
wie PayPal stehen den Unternehmen Informatio-
nen liber das Kaufverhalten zur Verfiigung. Konkre-
te Projekte haben bisher nur sehr wenige Unterneh-
men realisiert.

Fiir Unternehmen aus dem Bankensektor bietet
Business Analytics, sowohl im Privat- als auch im
Geschiftskundenbereich vielfédltige Einsatzmog-
lichkeiten. Der Nutzen wird von den befragten Un-
ternehmen im Bereich des Risikomanagements,
insbesondere im Liquidititsmanagement, gesehen.
Durch gezielte Analysen kénnen bspw. Kosten fiir
kurzfristige Kredite eingespart werden. Die Hilfte
der befragten Unternehmen hat hierfiir bereits kon-
krete Projekte realisiert. Ein weiteres Anwendungs-
beispiel ist die Uberpriifung der Kreditwiirdigkeit.
Hierzu setzen Banken auf klassische Scoring Ver-
fahren mit wenigen Parametern. Die bestehenden
Modelle kénnen durch weitere Informationen er-
gdnzt werden.

Gezielte Kundenansprache im Handel

Im Rahmen der direkten Kundenansprache wird
Business Analytics genutzt um kundenindividuel-
le Inhalte bereitzustellen und den Kundennutzen
zu ermitteln. Uber die Hilfte der befragten Unter-
nehmen haben bereits Projekte zur Kundenseg-
mentierung abgewickelt. Uber 80 % nutzen Busi-
ness Analytics im Rahmen ihrer Kundenbindungs-
programme. Fiir die Preisfindung oder die Ermitt-
lung von kundenindividuellen Preisen wird Busi-
ness Analytics bisher nur von 10 % der befragten
Unternehmen eingesetzt. Der Einsatz von Big Data
Technologien zur Auswertung von Lokalisierungs-
daten wird ebenfalls als nutzbringend eingestuft,
konkrete Projekte wurden bisher nicht realisiert.
Auch als Datenlieferant spielen Lokalisierungsda-
ten nur eine untergeordnete Rolle. Gleiches gilt fiir
In-Store-Behavior Analysen. Dabei werden bspw.
iiber Social-Media Kanéle oder auch Apps gezielte
Marketingmafinahmen durchgefiihrt. Die Ergebnis-
se im Bereich Marketing zeigen, dass die befragten
Unternehmen bisher noch auf sehr klassischem
Wege Marketing betreiben. Gerade im Bereich der
Einzelhandelsunternehmen bietet Business Analy-
tics, kombiniert mit weiteren Verfahren zur Kun-
denbindung, eine Vielzahl an Moglichkeiten den
Kunden an das Unternehmen zu binden. Diese
Moglichkeiten werden bisher nur sehr gering aus-
geschopft.

Manufacturing

In der Branche Manufacturing, also fertigende Un-
ternehmen, hat sich der Einsatz von Business Ana-
lytics-Werkzeugen, im Vergleich zu den anderen
befragten Branchen, noch nicht etabliert. Nur ca. 1/
3 der befragten Unternehmen benutzen regelmibig
oder héufiger Business Analytics-Werkzeuge, um
das Nachfrageverhalten ihrer Kunden zu prognos-
tizieren. Der GroBteil beschréankt sich auf eine pro-
jektbezogene Anwendung oder verwendet die
Werkzeuge sehr selten bis gar nicht. Fiir die Auto-
matisierung der Marketingaktivitdten ist der Nut-
zungsgrad in den Fertigungsunternehmen noch ge-
ringer. Entsprechend realisieren iiber 50 % der Un-
ternehmen noch keinen konkreten Mehrwert
durch die Nutzung. Wenn von Business Analytics
in der Fertigungsindustrie gesprochen wird, fillt in
diesem Zusammenhang oft der Begriff Industrie
4.0. Dieser steht fiir die Verdnderung der Produk-
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tionswelt durch den Einsatz von Cyber-Physical-
Systems (CPS). Dies sind eingebettete Systeme die
mittels Sensoren Daten erfassen, auswerten und
durch digitale Netze miteinander verbunden sind.
Leistungsstarke CPS sind in der Lage ihre Dienste
teilautomatisiert durchzufiihren (vgl. Geisberger/
Broy, 2012, S. 22). Die Verbindung von Business
Analytics und Industrie 4.0 ist in den befragten Un-
ternehmen noch nicht weit vorangeschritten. Als
Hauptpotenziale von Industrie 4.0 wird von 75 %
der Befragten die Produktionsplanung und -steue-
rung angegeben mit dem Ziel der Kostenreduzie-
rung (61 %) gesehen. Weitergehende Potenziale,
die durch den Einsatz von Business Analytics er-
schlossen werden kénnen, wie Qualitdtserh6hung,
Kundengewinnung, Identifikation von Einflussfak-
toren und die Optimierung von Produktionspara-
metern werden bisher nicht vollstdndig erkannt.
Grund hierfiir ist das fehlende Verstandnis der Zu-
sammenhdnge sowie des Nutzens von Industrie
4.0-Anwendungen in den einzelnen Industrien
(vgl. Siepmann, 2016, S. 24).

4. Datenquellen und Qualitét

Die Grundlage fiir alle analytischen Verfahren ist
das ErschlieBen vielfdltiger Datenquellen, ihre Inte-
gration sowie die Sicherung der Datenqualitdt. Der
Umgang mit groBen, heterogenen Datenmengen ist
der Vorteil von Business Analytics-Plattformen.
Auf dieser Datenbasis aufbauend, ist dann die An-
wendung der analytischen Modelle und Methoden
moglich.

Die Voraussetzung hierfiir ist die Erreichbarkeit
entscheidungsrelevanter Daten. Hierzu zdhlen ne-
ben internen Datenquellen, wie z. B. internen In-
formationssystemen (ERP, MES, SCM, etc.) und der
verwendeten Sensorik in Produktion und Logistik
auch externe Datenquellen. Je nach Verwendungs-
zweck konnen dies marketingrelevante Daten (So-
cial Media-Profile, Zielgruppenstatistiken und all-
gemein verfiighare Entwicklungskennzahlen) oder
auch logistik- und produktionsspezifische Daten
(Auslastung der Transportwege, Entwicklung der
Rohstoffpreise und Benchmarks) sein. Die grofite
Rolle spielen laut Befragung die internen Informa-
tionssysteme. Zu Analysezwecken ziehen etwas
iiber 60 % Daten aus ERP-Systemen heran. Dass
Business Analytics jedoch gerade die Kombination
aus internen und externen Datenquellen ausmacht,
zeigen die 57 % der befragten Unternehmen, die
externe Marktforschungsdaten mit in die Analyse
einbeziehen. Eng damit verbunden ist auch der
Einsatz von Kundenmanagementsystemen (CRM).
Zur datenbasierten Steuerung des Marketings und
Vertriebs verwenden 47 % der Befragten CRM-Da-
ten. Standortdaten (34 %) und Transaktionsdaten
(39 %) werden eher seltener genutzt. Trotz der Be-
tonung des Wertes von Social Media-Daten, insbe-
sondere im Marketing, gaben nur 17 % der Unter-
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nehmen an, diese zur Entscheidungsfindung he-
ranzuziehen. Ahnliche Werte ergeben sich bei der
Nutzung von Daten aus der Websitenutzung (19 %)
und von Point-of-Sale-Daten (23 %). Daten aus
Apps von Mobilgerdten werden bisher so gut wie
gar nicht verwendet (2 %). Die Daten verdeut-
lichen, dass durch Business Analytics die internen
Vorginge in Relation zu Kundenwiinschen und
dem Kundenverhalten gebracht werden sollen.

Die Analyse einzelner Datenquellen ist bereits
durch einfache Reportingsysteme moglich. Busi-
ness Analytics bietet im Gegensatz zu klassischen
Reporting-Systemen den Vorteil, dass groBe, hete-
rogene Datenmengen explorativ erschlossen und
daraus entscheidungsrelevante Informationen,
Kennzahlen und Zusammenhénge abgeleitet wer-
den konnen. Fiir das Treffen von unternehmensre-
levanten Entscheidungen ist daher die Tiefe der In-
tegration der heterogenen Datenbestinde beson-
ders relevant. Welcher Anteil von den verfiigharen
Daten wirklich zur Analyse herangezogen wird,
gibt Aufschluss iiber die Reichweite und Nutzungs-
intensitdt von Verfahren des Business Analytics.
Bei 87 % der befragten Unternehmen werden le-
diglich 50 % oder weniger der verfiigharen Daten
fiir Analysezwecke genutzt. 19 % erschliefen we-
niger als 20 % ihrer verfiigbaren Daten.

Die meisten Datenquellen werden abteilungs-
iibergreifend (60 %) oder unternehmensweit
(52 %) integriert. Insellosungen auf Abteilungsebe-
ne kommen bei rund einem Drittel der befragten
Unternehmen vor. Die Hinzunahme externer Daten
in den Abteilungen und im gesamten Unternehmen
wird jeweils von 17 % praktiziert. Im Vergleich zu
den oben beschriebenen Datenquellen, scheint die
Analyse externer Daten nur selten gemeinsam mit
internen Daten zu erfolgen. Es ist anzunehmen,
dass zwei Analyserichtungen existieren: Umfeld-
analyse, vornehmlich durch das Marketing und in-
terne Analysen zur Prozessoptimierung. Eine Kom-
bination beider kommt entsprechend selten vor.

Die Datenmenge und -integrationstiefe sind je-
doch nur einige Erfolgsfaktoren zur Nutzung von

Point of Sale NG 22,6%
Websites [N 18,9%
Social Media [N 17,0%

Mobile-App-Daten W 1,9%

Enterprise-Resource-Planning IS 60,4%
Externe Marktforschungsdaten [N 56,6%
Customer Relationship Management [N 47,2%
Transaktionsdaten NN 39,6%
Standortdaten NN 34,0%

Abb. 4: Verwendete Datenquellen (n=55)
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Implikationen fiir die Praxis

= Um Business Analytics effektiv zu betreiben darf sich die Nutzung nicht auf einige wenige
Unternehmenshereiche beschriinken. Inshesondere in den Bereichen Forschung & Entwick-
lung sowie Produktmanagement gibt es noch Potenzidle.

= Business Analytics funktioniert nur durch integrierte Datennutzung. Dozu muss die Qualitdt
der zur Verfigung stehenden Daten auf einem hohen Niveau sein.

= Die Probleme im Umgang mit Business Analytics sind nicht technischer, sondern organisatori-
scher Natur. Damit Business Analytics Projekte erfolgreich sind, muss die gesamte Organisa-
tion analytisch denken.

= Um Business Analytics zukinftig effizient nutzen zu konnen, muss inshesondere in die konti-
nuierliche Aus- und Forthildung der Mitarbeiter investiert werden.

Verfahren des Business Analytics. Hdufig bestehen
Probleme in der Datenqualitit, wie z. B. fehlende
Aktualitdt, Richtigkeit und Vollstdndigkeit der Da-
ten. Hier ergab die Befragung ein erniichterndes
Bild. Gute oder sehr gute Datenqualitit wird nur
von 36 % der Unternehmen angegeben. Die Mehr-
zahl der Befragten (55 %) gab an, dass die Daten-
qualitit nur befriedigend sei. Diese Ergebnisse
deuten darauf hin, dass es weniger die Verfiigbar-
keit und Einbindung der Datenquellen ist, die dem
breiten Einsatz von Verfahren des Business Analy-
tics im Wege stehen, sondern das Vertrauen in die
Qualitdt der Daten. Nur mit richtigen, aktuellen
und vollstdndigen Daten ist die Interpretation der
Analyseergebnisse sinnvoll.

Insgesamt zeigt sich, dass sich das Nutzungspo-
tenzial von Business Analytics hinsichtlich der Da-
tenquellen, -integration und -qualitdt noch steigern
lasst. Insbesondere die Ausdehnung méglicher Da-
tenquellen, z. B. im Sinne des Internets der Dinge,
Industrie 4.0, integrierten Logistiksystemen o.4.
birgt eine veritable Informationsquelle zur Verbes-
serung und Beschleunigung der operativen Ent-
scheidungsfindung. Aber auch die zunehmende In-
tegration externer Datenquellen schafft langfristig
die Moglichkeit, strategische Ausrichtungen daten-
basiert zu gestalten. Das Entdecken und Erschlie-
Ben relevanter und qualitativ hochwertiger neuer
Datenquellen wird daher ein Erfolgsfaktor sein.

5. Herausforderungen

Der erfolgreiche Einsatz von Anwendungen fiir
Business Analytics erfordert die Verdnderung des
Unternehmens an unterschiedlichen Punkten. Da-
tenbasierte Entscheidungen sollten Teil der Unter-
nehmensstrategie sein. Dies dulert sich v. a. im Er-
kennen des Nutzens einzelner Einsatzszenarien,
die Zuordnung von Verantwortlichkeiten auf Orga-
nisationsebene, aber auch die Verfiigbarkeit inter-
ner Ressourcen zur Implementierung der Business
Analytics-Losungen. Es spielen jedoch auch fach-
liche Barrieren eine Rolle. Insbesondere das Fehlen
von Analyseprozessen und Kennzahlen, aber auch
die fehlende technologische Grundlage sowie feh-
lendes Datenmanagement verhindern die addquate
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Nutzung. Nicht zuletzt spielt auch das Know-how
der beteiligten Mitarbeiter eine Rolle.

Bei der Befragung wurde im Bereich Manufactu-
ring eine abweichende Frage formuliert. Die Ergeb-
nisse beziehen sich daher zunédchst auf die Bran-
chen Handel und Banken. Hier nannten 23 Unter-
nehmen Hinderungsgriinde. Davon gaben 91 % an,
dass fehlendes Know-how die effektive Nutzung
von Business Analytics behindert. Dem folgen die
fehlenden internen Ressourcen mit 82 %. Knapp
die Halfte der Unternehmen (48 %) gab an, dass
unklare Verantwortlichkeiten als Hindernis existie-
ren. Erstaunlich ist, dass die Nutzerbetrachtung bei
keinem Antwortenden als Hiirde thematisiert wur-
de. Auch die Technologie wird als reif einge-
schiitzt, denn nur 17 % gaben an, dass sie ein Hin-
dernis darstelle. Trotz einer abweichenden Frage-
stellung, lassen sich die Ergebnisse auch in der Fer-
tigung nachvollziehen (n=18). Hier gaben 50 % an,
dass fehlende Kenntnisse die Nutzung von Busi-
ness Analytics behindern. Des Weiteren wird die
Komplexitdt der Einfiihrung sowie der Analysemo-
delle (jeweils 39 %) aber auch die fehlende Motiva-
tion, sich mit neuen Moglichkeiten auseinanderzu-
setzen (33 %) angegeben.

Die fehlenden Kenntnisse zeigen sich auch in der
Bewertung der Verstdndlichkeit der Analysen. So
antworteten nur 23 %, dass die Analysenergebnis-
se gut verstiandlich sind. Der grofite Teil der Befrag-
ten gab an, dass sie befriedigend sei. Fiir knapp ein
Drittel ist die Verstdndlichkeit nur ausreichend
oder schlechter. Eine genauere Analyse der Ver-
stdndlichkeitsprobleme =zeigt, dass insbesondere
die Interpretation der Auswertungen als proble-
matisch eingeschitzt wird (67 %). Damit gehen
auch die fehlende Individualisierbarkeit der Ana-
lysen (35 %) und die Orientierung in groflen Daten-
mengen (33 %) einher. Dies wird in den Moglich-
keiten zur Datenabfrage deutlich. Die eigene Da-
tenrecherche und Auswertungsprogrammierung
durch den Nutzer (15 %) sowie Portale zum Daten-
zugriff (19 %) werden noch selten verwendet. Es
dominiert das reportbasierte Push-Verfahren.

Diese geringe Eigenstdndigkeit der Nutzer fithrt
zu einer starken Abhingigkeit von Spezialisten,
welche von 53 % der Nutzer als Problem bei der
Informationsversorgung gesehen wird. Dies geht
einher mit der zentralen Verteilung méglicher Ana-
lysen (65 %). Auch der Einsatz von Analysenspe-
zialisten (34 %) oder die zentrale Bereitstellung
von nutzergruppenspezifischen Analysen (36 %)
fithrt dazu, dass die Abhéngigkeit starker wahrge-
nommen wird.

Zusammenfassend ist die zentrale Barriere bei
der Nutzung von Business Analytics das Know-
how der beteiligten Personen. Da sich das Berufs-
bild des Data Scientist gerade etabliert und die di-
gitale Kompetenz nicht bei allen Mitarbeitern aus-
geprégt ist, wird hier ein zentrales Handlungsfeld
gesehen. Jedoch werden Schulungen zum Aufbau
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der analytischen Kompetenz nur bei knapp 10 %
der befragten Unternehmen durchgefiihrt. Bei der
Nutzung von Business Analytics treten somit weni-
ger technische oder organisatorische Herausforde-
rungen, als vielmehr ein Qualifikationsproblem
auf.

6. Fazit

Die Potenziale, die Business Analytics bietet, wer-
den derzeit in Deutschland meist nur unzurei-
chend umgesetzt. Die Nutzung beschrankt sich auf
vergangenheitsbezogene Daten, Prognosen werden
selten durchgefiihrt. Ahnlich wie Studien zum
Thema Industrie 4.0 zeigen, ist die Fertigung in
Deutschland nur unzureichend im Bereich daten-
basierte Produktion aufgestellt. Kernanwendungs-
feld ist die Produktionsplanung und -steuerung so-
wie die Logistik. Hier wird aber weder auf alle ver-
fiigbaren Daten zuriickgegriffen, noch in der Breite
zukunftsorientierte Aussagen erzeugt. Ein anderes
Bild zeigt sich in den Branchen Handel sowie Ban-
ken und Versicherungen. Hier werden Vorhersagen
zur besseren Befriedigung von Kundenbediirfnis-
sen genutzt. Dies reicht von der Gestaltung neuer
kundenindividueller Produkte iiber Kundenseg-
mentierung bis zu Kundenbindungsprogrammen.
Uber alle Branchen hinweg spielt Business Analy-
tics in den Bereichen General Management, Ver-
trieb und Finanzen eine Rolle. Dariiber hinaus ist
der Einsatz im Marketing zur Analyse des Kunden-
verhaltens und Verbesserung des Kundenservice
etabliert.

Die Daten fiir die Analysen stammen vornehm-
lich aus ERP-Systemen, es werden aber auch exter-
ne Quellen hinzugezogen. Fiir die Analysen wer-
den jedoch in der Mehrzahl weniger als die Hilfte
der vorhandenen Daten genutzt. Die mangelnde
Datenqualitdt in punkto Vollstdndigkeit, Aktualitét
und Richtigkeit mag ein Hauptgrund hierfiir sein.

Welche Griinde hat nun die mangelnde Anwen-
dung von Business Analytics? Zunéchst sind man-
gelnde interne Ressourcen zur Erschliefung von
Datenquellen und Entwicklung von Prognosemo-
dellen zu nennen. Hauptgrund ist jedoch das man-
gelnde Know-how der Unternehmen im Bereich
Big Data und Business Analytics. Dies hat zur Fol-
ge, dass das Thema nicht adressiert wird oder die
resultierenden Ergebnisse der Analysen eine gerin-
ge Qualitdt aufweisen und nicht auf die Anwen-
dungszwecke passen. Bei den Nutzern fiihrt dies zu
vermehrter Frustration und erschwert die weitere
Nutzung. Unternehmen sollten daher genau analy-
sieren, welche Informationen zur Gestaltung ihres
Geschiftes notwendig sind und sich dann die ent-
sprechenden Datenquellen erschliefen. Zudem
miissen die Mitarbeiter zur datengestiitzten Ent-
scheidungsfindung geschult und mehr in Spezia-
listen wie z. B. Data Scientists investiert werden.
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Summary

The business analytics study analyzes the current
utilization of business analytics in german compa-
nies. The results show that most of the companies
and their analyzing techniques are focused on the
past. Big data technologies which allow to integrate
data from different source are not used very much.
The reasons for this are primarily of an organiza-
tional nature.
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