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2 . Executive Summary

Executive Summary

Die Nutzung von Daten als Grundlage fiir Manage-
mententscheidungen ist etablierte Praxis. Jedoch er-
geben sich neue Moglichkeiten der Auswertung
durch steigende Datenmengen, technischen Fort-
schritt und eine grofere Vielfalt digital verfligbarer
Datenquellen. Wiahrend einige Unternehmen bereits
auf hohem Niveau in puncto Data Analytics arbeiten,
entdecken viele Mittelstandler das Thema heute erst
fur sich.

Der Unternehmenserfolg kann mit Data Analytics
nachhaltig gesteigert werden, wenn im gesamten
Prozess ein klarer Fokus auf die Wertgenerierung fiir
das Unternehmen gelegt wird. Durch die Definition
klarer Anwendungsfalle (Use Cases) und eine quanti-
tative Zielsetzung stellen Sie sicher, mit Data Analy-
tics an realen Werten fiir Ihr Unternehmen zu arbei-
ten.

Erste Schritte in Data Analytics konnen schnell ge-
macht werden. Ein neuer Talentpool oder grofie Bud-
gets werden hierfiir nicht unbedingt benotigt. Basie-
rend auf unseren Erfahrungen helfen wichtige Er-
folgsfaktoren fiir einen erfolgreichen Start, z.B. eine
zeitnahe und pragmatische Umsetzung eines ersten
Piloten oder die Zusammenstellung eines cross-funk-
tionalen Teams mit Methoden- und Fachexperten.
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Griinde fiir den Hype

Warum Data Analytics an
Bedeutung gewinnt

Die Nutzung von Daten und analytischen Auswertun-
gen zur Entscheidungsfindung, aber auch zur opera-
tiven Steuerung diverser Geschaftsprozesse ist alles
andere als neu. Dennoch sind in derzeitigen Diskussi-
onen Uiber Management-Trends und die Zukunft von
Unternehmen Themen wie Big Data und kiinstliche
Intelligenz allgegenwartig. In Bezug auf die Erhe-
bung und Nutzung von Daten in der Unternehmens-
welt hat sich in den vergangenen Jahren viel veran-
dert:
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Prozessbezogene Daten
Finanzdaten
Website-Analysen

Kontinuierliche Sammlung
von (Unternehmens-) Daten

durch Digitalisierung

Steigende Verfiigbarkeit
und Bedeutung externer
Datenquellen

Neue Moglichkeiten in der
Daten-Auswertung durch
technischen Fortschritt

Service-Anfragen

Social Media-Daten
Suchmaschinenanfragen
Web Trend-Daten
Wetter und Event-Daten

“Big Data”-Analysen
Echtzeit-Reporting
Cloud Computing
Vorhersage-Algorithmen

Abbildung 1: Griinde fur die gesteigerte Bedeutung von Data Analytics im Management

1. Kontinuierliche Sammlung von Unterneh-
mensdaten durch Digitalisierung

Im Zuge der Digitalisierung ihrer Kommunikation
und Arbeitsablaufe haben Unternehmen — bewusst
oder unbewusst — intern grofle Datenbestdnde auf-
gebaut. Neben prozessbezogenen und buchhalteri-
schen Daten sind dabei insbesondere Web-Daten zu
nennen, die erfassen, wie sich (potentielle) Kunden
auf Web-Angeboten bewegen, und aus denen zent-
rale Erkenntnisse liber Kundenpriferenzen gewon-
nen werden kénnen. Zudem bieten zunehmend digi-
tale Serviceanfragen neue Einblicke in die Kundenzu-
friedenheit und -nachfrage.

2. Steigende Verfiigbarkeit und Bedeutung exter-
ner Datenquellen

Interne Daten kdnnen in Kombination mit extern ver-
flgbaren Daten aufgewertet werden. Social Media-
Daten und Suchmaschinenanfragen sind zentrale
Beispiele fiir stetig wachsende Datenquellen iber das
eigene Unternehmen, (ber (potentielle) Kunden,
Uber Trends und auch iiber Wettbewerber. Neue
Technologien erlauben eine strukturierte Zusam-
menfihrung und Integration verteilter Datenbe-
stande uber Unternehmensgrenzen hinweg.

3. Neue Moglichkeiten in der Auswertung durch
technischen Fortschritt

Sowohl Rechenleistungen als auch die Reife von Aus-
wertungstools haben in den letzten Jahren einen
Stand erreicht, der es ermdglicht, Unternehmensda-
ten problemlos zu verarbeiten und auszuwerten. Drei
friihere Restriktionen wurden damit weitgehend auf-
gehoben, sodass heute Folgendes moglich ist: (1)
sehr grofle Datenmengen konnen flexibel analysiert
werden, (2) die Zeitspanne zwischen Informations-
entstehung und -beriicksichtigung wird kiirzer (bis
hin zur ,Echtzeit-Auswertung“) und (3) durch Cloud-
Computing steht Rechenleistung nahezu unbegrenzt,
kostengiinstig und flexibel zur Verfiigung.

Wihrend insbesondere einige digitale Unter-
nehmen schon sehr hohes Niveau in Bezug auf
die Realisierung der Potentiale von Data Ana-
lytics erreicht haben, zeigen Studien und Um-
fragen, dass ,klassische“ Unternehmen des
Mittelstands das Thema gerade erst fiir sich
entdecken. Auch wenn Data Analytics kein
zentraler Bestandteil ihres bisherigen Ge-
schaftsmodells ist, steigt die Bedeutung fir
Mittelstandler in Anbetracht grof3er Potentiale
zur Verbesserung der Ertrags- und Kostensitu-
ation und in Erwartung kinftiger Wettbe-
werbsverschiebungen. Im Folgenden zeigen
wir einige Erkenntnisse auf, die wir in einer
Reihe von Projekten mit kleinen und mittel-
standischen Unternehmen gewonnen haben.



Realitat

Welche Anwendungsfille heute
erfolgreich umgesetzt werden

Damit Data Analytics in lhrem Unternehmen mehr
als nur ein ,Buzzword“ wird, muss die Umsetzung
klar wertorientiert erfolgen. Grofle Potenziale ste-
cken hierbei in nahezu allen Geschaftsbereichen. Im
Folgenden zeigen wir eine Auswahl erprobter An-
wendungsfille als Inspirationsquelle aus unseren bis-
herigen Erfahrungen. Etablierte Kriterien fiir die indi-
viduelle, wertgetriebene Priorisierung von Use Cases
sind auf der einen Seite der Einfluss auf Umsatz, Pro-
fit und Kundenzufriedenheit sowie auf der anderen
Seite die erforderlichen Aufwendungen und Mach-
barkeit in lThrem Unternehmen.

1. Produktion

Eine kostenoptimierte Produktion ist ein klarer Wett-
bewerbsvorteil. Nach Jahren der Lean Optimierung
stellt Data Analytics hier den nédchsten Horizont dar.
Potenzielle Ausfille in lhrer Produktionsstrale kon-
nen lber Maschinendaten vorhergesagt und so im
Vorhinein verhindert werden. Uber historische Daten
zu Produktionschargen identifizieren Sie Treiber von
Ausschuss und Qualitdtsproblemen und konnen
diese reduzieren. Eine datengetriebene Produktions-
planung und -steuerung erhdht zudem die Effizienz
Uber die Vermeidung von Engpassen oder Wartezei-
ten. In einer digitalen Pilot-Fabrik hat der Pharma
Konzern Bayer Uber Data Analytics die Wartungskos-
ten um 25 Prozent senken konnen und 40 Prozent
effizientere Betriebsabldufe geschaffen.

2. Marketing

Sowohl intern als auch extern existieren viele kun-
den- und marktbezogene Datenquellen, die sich Ent-
scheidungstrager zunutze machen konnen. So kon-
nen auf Basis von Stammdaten und historischen
Transaktions- und Interaktionsdaten Kundenprofile
(,Personas“) und -segmente identifiziert werden.
Webshops

Dazu konnen

Bewegungsdaten in
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herangezogen werden, ebenso historische Transakti-
onsdaten mit Warenkorben, die sich aus verschiede-
nen Produkten zusammensetzen. Somit lasst sich ab-
leiten, welche Kunden fiir ein neues Produkt oder An-
gebot besonders empfanglich sind. Ebenso kdnnen
Erfolgswahrscheinlichkeiten und Profitabilitit von
Marketing-Mafinahmen auf Ebene einzelner (be-
kannter) Kunden berechnet werden. Auf diese Weise
lassen sich Streuverluste deutlich reduzieren und der
Return-on-Investment von Marketingmafinahmen
steigern. Durch Bewegungsdaten in Shops lassen
sich Produktportfolios scharfen. Konsumgiiterher-
steller werten bereits Service- und Suchmaschinen-
anfragen aus, um Produkteigenschaften wie Ge-
schmacker oder Farben von zukiinftigen Produkten
abzuleiten.

3. Vertrieb

Grofdes Potential liegt in der datengetriebenen Ver-
triebsoptimierung. Es kann systematisch ausgewer-
tet werden, welche Kunden in Zukunft den héchsten
Kundenwert haben. Dem konnen aktuelle Vertriebs-
anstrengungen und -aufwendungen gegeniiberge-
stellt werden (z.B. Anzahl der Aufiendienstbesuche,
kundenspezifische Aufwendungen). Dies erlaubt eine
Allokation der wertvollsten Vertriebsressourcen auf
zukiinftig interessante Kunden und Einstellung oder
Automatisierung des Vertriebs fuir weniger interes-
sante Kundenprofile. Dies gilt insbesondere, wenn
aufstrebende Kunden dem Vertrieb noch nicht im
Detail bekannt sind und diese Kunden bislang nicht
individuell betreut werden. Des Weiteren konnen fiir
jeden Kunden auf Basis historischer Transkationen
Cross-Selling Potentiale berechnet werden — bis zu
Kaufwahrscheinlichkeiten auf Ebene einzelner Pro-
dukte. Eine weitere klassische Anwendung von Data
Analytics im Vertrieb besteht in der Vorhersage des
Kiindigungsverhalten, was ein friihzeitiges Gegen-
steuern ermoglicht. Schliefdlich erlauben online ver-
fugbare Daten die Identifikation und Ansprache inte-
ressanter Kunden, die bislang noch nicht im Ver-
triebsfokus standen, jedoch ein hohes Potential bie-
ten.




4. Service

Im Rahmen des Services lassen sich individuelle Ser-
vice-Levels bestimmen, die das zukiinftige Kunden-
potential systematisch erfassen. Eine Abstufung der
Service-Levels im Hinblick auf Kundenpotential und
Umsatz tragen zu einer Verbesserung der Serviceleis-
tungen und Erhohung der Zufriedenheit der wich-
tigsten Kunden bei. Ebenso ebnet diese Analyse die
Einfiihrung von automatisiertem Service fiir potenti-
alschwache Kunden. Kundenanfragen konnen live
analysiert werden, um generelle Produktschwéchen
zu identifizieren. Diese Einblicke helfen, proaktiv In-
formationen an Kunden zu versenden und reputati-
onsschadigenden Beschwerden vorzubeugen.

Produktion

Lehrstuhl fiir BWL, insb. Management

5. Human Resources Management

Im Human Resource Management konnen Kiindi-
gungswahrscheinlichkeiten vorhergesagt und aktiv
adressiert werden. Dazu lassen sich sowohl intern
(z.B. Evaluationen, Beférderungshistorie) als auch ex-
tern verfligbare Daten (wie aus Social Media in ag-
gregierter Form) heranziehen. In einigen Communi-
ties lassen sich aus Nutzerprofilen systematisch die
potentiellen ndchsten Arbeitgeber ableiten und es
lasst sich analysieren, zu welchen Unternehmen ab-
gewanderte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ge-
wechselt sind. Daraus lasst sich lernen, welche Vo-
raussetzungen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im
betrachteten Unternehmen fehlen und welche
Griinde fiir Unzufriedenheit und Abwanderung exis-
tieren. Ebenso ist es moglich, Erfolgsfaktoren guter

Vorhersage von Ausfallwahrscheinlichkeiten von Maschinen
Vorhersage von Produktionsengpassen durch Analysen des Nachfrage-
volumens und Abgleich mit Liefer- und Produktionsprozessen
Optimierung von unproduktiven Zeiten durch Liege- oder Wartezeiten
der Giter, Maschinen oder Mitarbeiter

Quantitative Persona- und Segment-Ableitungen
Optimierung von Markteinfiihrungsstrategien

Reduzierung von Streuverlusten von Marketingaktionen
Datengetriebene Vorhersage von Marktentwicklungen
Benchmarking des Wettbewerbs (Kundentypen/-interessen)

Marketing

Aussteuerung von Vertriebsressourcen auf potentialreichste (Neu-) Kunden
Erkennung von Cross Selling-Potentialen auf Kundenebene

Friherkennung von Kiindigungsverhalten

Identifizierung und Ansprache bislang nicht adressierter Potential-Kunden
Tracking individueller Vertriebsaktivitdten zur Mitarbeitersteuerung

Vertrieb

Bestimmung von individuellen Service-Levels in Abhédngigkeit des
Kundenpotentials entlang der Kundensegmentierung

Proaktiver Versand von Servicenachrichten an Kunden basierend auf
Vorhersagen des Kundenverhaltens

Service

Vorhersage von Kiindigungs- und Abwesenheitswahrscheinlichkeiten
Ableitung von Erfolgskriterien gelungener Neueinstellungen
Adressierung von Bewerbern auf Basis 6ffentlich zugédnglicher Daten
Auswertung von “Wanderbewegungen” der Mitarbeiter zwischen Firmen
Benchmarking der zentralen HR-Kennzahlen zwischen Unternehmen

Human
Resources

e Vorhersage von Auslastungen verschiedener Unternehmensbereiche
(z.B. Call Center bei starker Nachfrage/Problemen bei der Produktion)

e Vorhersage von Verkdufen eines Produktes in einem bestimmten
Zeitraum zur Optimierung von Bestdnden und Mitarbeiterkapazitdten

Abbildung 2: Use Case-Ubersicht entlang verschiedener Unternehmensbereiche




Recruiting-Entscheidungen abzuleiten. Dabei kdnnen
durchaus Uberraschende Details zutage treten: So
hat ein bekanntes Unternehmen kiirzlich herausge-
funden, dass Bewerberinnen und Bewerber, die ihre
Unterlagen (iber einen selbst installierten Browser
hochgeladen haben, wesentlich langer und erfolgrei-
cher im Unternehmen verbleiben. Der selbst instal-
lierte Browser wurde dabei als ein Zeichen von Initi-
ative interpretiert, die dem Unternehmen wichtig er-
scheint.

6. Ressourcen-Steuerung

Auslastungen — beispielsweise im Call Center, und
von |T-Systemen — kénnen prognostiziert werden.
Ein konkreter Anwendungsfall ist, auf Basis von Ver-
gangenheitsdaten abzuleiten, wie sich an einem be-
stimmten Tag Auslastungen entwickeln. So konnen
beispielsweise bei Neuprodukteinfilhrungen oder
wetterbedingten  Nachfragesteigerungen ausrei-
chende Ressourcen vorgehalten werden. Ein weiterer
relevanter Anwendungsfall besteht im Management
von Lagerbestdanden und Vorrdten fiir verschiedene
Filialen entlang der Produktpalette. Zu diesem Zweck
konnen Geo-Daten (Ort der Filiale), Wetterdaten, his-
torische Verkaufszahlen und Wettbewerbsdaten
(z.B. ob der unmittelbare Wettbewerb zurzeit aggres-

sives Marketing betreibt) integriert werden.

Vorgehen

Ein strukturierter Prozess als Rahmen
einer erfolgreichen Umsetzung

Im Folgenden legen wir einen strukturierten Prozess
sowie relevante Erfolgsfaktoren dar, mit denen Ana-
lytics-Projekte systematisch und mit klarer Ausrich-
tung auf den Unternehmenswert realisiert werden
konnen. Die Vorgehensschritte dieses Prozesses sind
angelehnt an den ,cross-industry standard process
for data mining“ (CRISP-DM), dem meist-verbrei-te-
ten Vorgehensmodell zur Umsetzung von Data Ana-
lytics Initiativen.
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In der ersten Phase wird ein Geschaftsverstandnis fur
die eher technisch-orientierten Analytiker geschaffen
und die zentrale Fragestellung fiir die Analytics Use
Cases definiert. Hierbei geht es darum, einen priori-
sierten Use Case auszuwdahlen und klare Ziele und
Anforderungen festzulegen. Bei der Priorisierung
sollte eine Kombination aus Ertrags- und Aufwands-
Kennzahlen verwendet werden. Relevante Ertragspo-
tenziale kénnen z.B. direkter Einfluss auf Umsatz o-
der Kosten, Zugang zu neuen Kunden- oder Markt-
segmenten, oder Steigerung der Kunden- oder Mitar-
beiterzufriedenheit sein. Auf der Aufwandsseite soll-
ten Faktoren, wie z.B. direkte Umsetzungskosten, be-
notigte (Technologie-) Fahigkeiten und Systeme, o-
der Unsicherheits- und Risikofaktoren einbezogen
werden. Bei der Bewertung der Use Cases sollten
fachliche und technische Experten lhres Unterneh-
mens zusammengebracht werden, unter Umstdnden
erweitert um externe Experten mit Erfahrung in der
Umsetzung von Data Analytics Projekten. Dem aus-
gewdhlten Use Case sollten klare Zielsetzungen zuge-
ordnet werden (quantitativ und qualitativ), um Data
Analytics nicht als Selbstzweck zu betreiben. In Be-
zug auf die Kiindigungs-/Abwanderungswahrschein-
lichkeit kann beispielsweise die Kiindigungsrate im
Status Quo ermittelt und im Anschluss an die Umset-
zung von Data Analytics-Mafinahmen verglichen
werden.

Ist das Wertpotential von Data Analytics fir lhr Un-
ternehmen klar, liegt der Fokus im Folgenden auf
dem Aufbau der Datenbasis. Dies ist nun der grofie
Teil, der in vielen mittelstindischen Unternehmen
(zu) grofden Respekt auslost. Im Rahmen der Daten-
phase wird zunichst ein Datenverstandnis geschaf-
fen. Dabei gilt es, Transparenz zu Datenverfligbarkeit
und Datenqualitdt zu erhalten. Dabei sollten interne
und externe Datenquellen betrachtet werden und mit
der Zielsetzung verkniipft werden. Hier wird auch ge-
klart, welche rechtlichen Grenzen fiir die Auswertung
der Datenquellen bestehen. Da die Qualitdt der ana-
lytischen Ergebnisse entscheidend von der Datenba-
sis beeinflusst wird, ist die anschliefdende in diesem
Prozessschritt angesiedelte Aufgabe der Datenvorbe-
reitung ein kritischer Schritt. Unstrukturierte Daten
einem

Notizen des Auflendienstes in

(wie




bestimmten ,Kommentarfeld®) sollten kategorisiert
und auswertbar gemacht werden. In vielen Féllen lie-
fern gerade diese zuniachst unstrukturierten Daten
die interessantesten Erkenntnisse. Ebenso sollten Da-
tenquellen bereinigt und miteinander verbunden
werden. Unsere Erfahrung zeigt, dass in vielen Fallen
wertvolle Daten zunidchst in verschiedenen ,Silos” im
Unternehmen liegen und von mangelhafter Daten-
qualitdt in Bezug auf Vollstandigkeit und Konsistenz
sind.

Sobald eine solide Datenbasis besteht, kann die Pro-
grammierung der Modelle beginnen. Hier wird zu-
nachst die Methodik ausgewahlt, die zur Beantwor-
tung der Fragestellung geeignet ist. Die eingesetzten
Methoden fiir (Big) Data Analytics wie Assoziations-
regelverfahren, neuronale Netze oder Ran-dom Fo-
rests gehen ublicherweise uber das klassische, stan-
dardisierte und kennzahlengestiitzte Berichtswesen
eines Unternehmens hinaus. Sie ermdglichen z.B.
Muster- und Regelerkennung oder Vorhersagen.
Diese werden nach einer ersten Umsetzung evaluiert
und dahingehend bewertet, ob das Modell die vorher
festgelegten Ziele erfiillt und den gewiinschten Ge-
schaftswert generieren kann. Basierend auf den Be-
wertungsergebnissen findet eine weitere Verbesse-
rung statt bis die definierten Ziele erfiillt werden.

Definition der
Fragestellung

Aufbau der
Datenbasis

Programmierung
der Modelle

Implementierung
der Modelle
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Wenn das Modell alle Anforderungen erfillt, wird es
schlieflich veroffentlicht und im Unternehmen im-
plementiert. Zudem werden die regelmiRige Uber-
wachung und Wartung (z.B. Anpassung an dndernde
Rahmenbedingungen sowie kontinuierliche Verbes-
serung) des Modells organisiert.

Erfolgsfaktoren

Wie Sie mit Data Analytics
nachhaltig Wert schaffen

Nach unserer Erfahrung lasst sich durch Beachtung
einiger klarer Faktoren die Erfolgswahrscheinlich-keit
von Data Analytics-Projekten steigern:

1. Zeitnahe und pragmatische Umsetzung eines
ersten ,Piloten”

Volle Akzeptanz und Unterstiitzung erfdhrt das
Thema nur, wenn schnell gezeigt wird, dass in den
Daten relevante Erkenntnisse stecken, die fiir das Un-
ternehmen einen Vorteil gegeniiber dem Wettbe-
werb bieten. Anstelle von monatelangen Konzept-

Ableitung der Fragestellung von zentralem
strategischen und/oder operativen Wert fiir
das Unternehmen fiir zielgerichtete Analysen

Identifikation, Integration und Bereinigung
relevanter qualitativ wertvoller interner und
externer Datenquellen als Basis fiir Methoden

Auswahl und Umsetzung von Data Analytics-
Methoden mit abschlief}end iterativer
Evaluation nach den ersten Berechnungen

Veroffentlichung der finalen Modelle im
Unternehmen mit regelmaf3iger Wartung und
Anpassung an neue Rahmenbedingungen

Abbildung 3: Vierstufiger Prozess zur Umsetzung des ersten Data Analytics Use Cases




oder Strategiephasen, sollte ein erster Anwendungs-
fall als ,Pilot“ zeitnah und pragmatisch in die Umset-
zung gebracht werden. Die Erfolge und Herausforde-
rungen dieses Piloten missen systematisch reflek-
tiert und analysiert werden, um fiir weitere Projekte
zu lernen.

2. Definition einer klaren Zielsetzung und Fokus-
sierung auf das Wesentliche

Datenquellen und -mengen kennen keine Grenzen,
ebenso ist eine uniiberschaubare Vielzahl potentiel-
ler Auswertungsmoglichkeiten gegeben. Daher fiih-
ren in den meisten Fallen unfokussierte Ansitze, in
denen Daten ohne klare Richtung und Fragestellung
durchsucht werden, nicht zum Erfolg.
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3. Zusammenstellung eines cross-funktionalen
Teams (Methodik und ,Business®)

Daten und Ergebnisse aus Analysen miissen im jewei-
ligen Geschaftskontext interpretiert werden. Ein
,blindes“ Umsetzen von Erkenntnissen aus Analysen
kann mit Gefahren einhergehen. Auch bringt das
reine Losen des technischen Problems noch keinen
Mehrwert fiir die geschéftliche Herausforderung. Da-
her sollte ein cross-funktionales Team zur Umset-
zung des Piloten zusammengestellt werden, in dem
neben methodischer Daten-Kompetenz immer auch
,Business-Kompetenz“ des jeweiligen (Fach-) Be-
reichs vertreten ist. Nur so kann sichergestellt wer-
den, dass das Modell am Ende auch wirklich das an-
fangs definierte Geschiftsziel erreicht.

&

Cross-funktionales

Zeitnahe und prag-
matische Umsetzung
eines ersten Piloten

Erste Use Cases kurz-
fristig generieren — dabei
auch Fehler zulassen,
aus denen Sie lernen
und reflektieren konnen

Klare Zielsetzung und
Fokussierung auf das
Wesentliche

Rein explorative, unfo-
kussierte Ansitze ver-
meiden. Stattdessen
Ziele und Fokus klar
definieren

Team aus Analytikern
und Business

Datenexperten und
Entscheider mit “Business-
Kompetenz” in agiles
Team mit flacher Hierar-
chie zusammenbringen

Data Analytics-Erfolgsfaktoren

Enge Zusammenarbeit
interner und externer
Experten

Nicht vorhandenes Wissen
nicht unbedingt miihevoll
intern aufbauen, sondern
zunachst fehlende Kom-
petenzen zukaufen

&

Generierung einer
hoch-qualitativen
Datenbasis

Trotz aller Euphorie akri-
bisch mit Datenbasis um-
gehen fiir absolut verlass-
liche Analyseergebnisse
und Entscheidungen

Neue Erkenntnisse
an gesamte Firma
kommunizieren

Erfolge aus Pilot in Firma
teilen, Analytics-Team
“auf die Blihne holen”
und Kollegen fiir Wert

von Daten sensibilisieren

Abbildung 4: Erfolgsfaktoren fiir die nachhaltige Data Analytics Umsetzung in Threm Unternehmen



4. Enge Zusammenarbeit interner und
externer Experten

Interne Mitarbeiter, die eine unternehmensspezifi-
sche Umsetzung sicherstellen, und externe Experten,
die moglicherweise nicht vorhandenes Wissen zu
Methoden oder Technologien mitbringen, sollten
Hand in Hand zusammenarbeiten. So kann lhr Unter-
nehmen wertvolle Erfahrungen sammeln und Wissen
aufbauen und die Abhéngigkeit von externen Projekt-
mitarbeitern wird sukzessive reduziert. Setzen Sie
hierzu pragmatische Vereinbarungen zum Datenaus-
tausch und -schutz mit lhren externen Partnern auf
und bremsen Sie die Umsetzungsgeschwindigkeit
nicht durch allzu theoretische Bedenken.

5. Generierung einer hochqualitativen
Datenbasis

,Garbage in, garbage out” — Jede analytische Auswer-
tung kann nur so gut sein wie die Daten, die ihr zu-
grunde liegen. Damit stellt eine solide, hochqualita-
tive Datenbasis das Herzstiick eines jeden Data Ana-
lytics-Projekts dar. Dementsprechend sollten ausrei-
chende Prioritdt und Ressourcen fiir die Generierung
der Datenbasis eingeplant werden. Wo es ndtig ist,
konnen Ihre Mitarbeiter fiir das korrekte Befiillen der
Dateneingabe-Software (z.B. Vertriebssoftware oder
CRM-System) geschult werden.

6. Von Fehlern lernen und Erfolge
kommunizieren

Kein Unternehmen macht bei den ersten Schritten im
Bereich Data Analytics alles richtig. Wichtig ist es,
eine Kultur im Unternehmen zu schaffen, die Fehler
als Teil des Prozesses akzeptiert und sogar nutzt, um
fur die nachsten Schritte zu lernen. Gleichermafien
sollten Erfolge im gesamten Unternehmen transpa-
rent gemacht und zelebriert werden. In solch einer
Kultur entwickeln lhre Mitarbeiter die notwendige
Initiative und Neugier, um das Thema eigenstindig

voran zu treiben.

Lehrstuhl fiir BWL, insb. Management

Die gute Nachricht: Data Analytics ist zwar
vielfdltig und kann komplex sein. Erste Schritte
fur eine erfolgreiche Umsetzung erfordern
aber weder analytische Genies, noch riesige
Budgets im Unternehmen. Fihrungskrafte
konnen durch die Etablierung eines klaren Pro-
zesses und unter Beachtung verschiedener Er-
folgsfaktoren einen Rahmen schaffen, in dem
erste Data Analytics-Piloten umgesetzt wer-
den. Dadurch konnen wertvolle Erfahrungen
gesammelt, Wissen aufgebaut und die Grund-
lage fir kiinftige Wettbewerbsvorteile lhres
Unternehmens gelegt werden.

Kontaktieren Sie uns gerne, um Potentiale
fuir Ihr Unternehmen zu diskutieren:
Prof. Dr. Andreas Engelen

andreas.engelen@hhu.de
+49 211 81-14120
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