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Vorwort

Die Digitalisierung — oder besser die Vernetzung — zahlreicher Lebensbereiche
schreitet mit groBem Tempo voran. Von heute bis 2020 wird sich das digitale Uni-
versum alle zwei Jahre verdoppeln, bis hin zu 40 Zeta-Byte an Informationen®. Da-
mit stehen die Unternehmen aller Branchen vor der Herausforderung, die rasant
wachsende Flut an verfligbaren Daten zu bewerten und in sinnvolle Informationen
zu Uberflihren, um anschlieBend die richtigen, datengetriebenen Schlisse zu zie-
hen. BIG DATA ist hierfiir das richtige und wohl am meisten diskutierte Schlagwort
unserer Zeit.

Die Industrie im Allgemeinen und die Automobilindustrie im Besonderen haben
lange Zeit zurlickhaltend, auf die Errungenschaften anderer Branchen wie dem digi-
talen Business oder dem Einzelhandel, im Bereich der Datenanalyse reagiert. Mit
Industrie 4.0 oder Connected Car sind nur zwei Trends genannt, die es unausweich-
lich machen, dass Industrieunternehmen in naher Zukunft lernen mussen, gro3vo-
lumige und auch heterogene Datenstréme zu managen, um die vorhandenen Po-
tenziale nutzen zu kénnen. Die Auswirkungen datengetriebener Dienstleistungen
sind dramatisch. Der Veranderungsprozess umfasst dabei die gesamte Wirtschaft
und betrifft Wertschopfungsketten und Unternehmen gleichermafBen. Daten wer-
den zu einem Produktionsfaktor, Datenanalytik zu einem Differenzierungsfaktor.

Wir stehen heute am Beginn dieser Veranderungen. MHP hat ein Reifegradmodell
fur BI/BIG DATA entwickelt. Als Kompass bietet es Orientierung und gibt die nachs-
ten Schritte vor, als Kommunikationsinstrument bereitet es die anstehenden Veran-
derungen vor.

Geschaftsmodelle werden sich verdndern und grundlegend erneuern. Bestehende
wertschdpfende Prozesse werden im Zuge der Digitalisierung auf den Prifstand
gestellt, erweitert, angepasst oder gestrichen. Prozesse werden tber Daten inte-
griert. Der Organisation des Umgangs mit Daten kommt eine Schliisselbedeutung
zu. Die bestehenden technischen Infrastrukturen wachsen entlang der Anforderun-
gen.

Die vorliegende MHP BIG DATA Future Studie reflektiert den Status Quo von BIG
DATA in deutschen Unternehmen mit Fokus auf die Industrie.

! Vgl. Gantz & Reinsel (2012)
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Zusammenfassung

Die Menge der verfligbaren Daten wachst rasant — mit dem Internet der Dinge wird
sich diese Entwicklung in den néchsten Jahren noch beschleunigen. Vor allem be-
kannte Unternehmen aus dem digitalen Business analysieren die strukturierten und
unstrukturierten Informationen seit Jahren und erzielen damit grofe Erfolge: etwa
bei der gezielten Ansprache von Kunden oder der exakten Prognose von Absatz-
mengen. In diesem Umfang ist BIG DATA bei den Industrieunternehmen bislang
noch nicht angekommen — auch und vor allem nicht bei den Unternehmen der
Automobilindustrie. Sie untersuchen momentan noch, wie sie die Erfahrungen und
Herangehensweisen des digitalen Business auf ihre Branchen Ubertragen kénnen
und welche Anwendungsszenarien einen Nutzen versprechen. Doch wo stehen die
Industrieunternehmen in Deutschland bei der Umsetzung von BIG DATA genau?
Dieser Frage sind wir mit der MHP BIG DATA Future Studie nachgegangen. Zwi-
schen August und Oktober 2014 wurden dafiir online und anonym 254 Entscheider
von Industrieunternehmen aus Deutschland, zum Thema BIG DATA befragt.

Das erstaunliche Ergebnis: BIG DATA ist flir die meisten Unternehmen noch keine
Realitat. Lediglich 6% der Teilnehmer gaben an, dass in ihren Unternehmen bereits
BIG-DATA-Konzepte eingefiihrt wurden. Mehr als jedes dritte Unternehmen hat
dagegen entweder gar keine Plane, oder beschrankt sich darauf, sich allgemein zu
BIG DATA zu informieren. Ungefahr jeder flinfte Befragte denkt tiber konkrete An-
wendungsszenarien nach, Pilotprojekte haben 28% der Unternehmen aufgesetzt.
Um es deutlich zu sagen: Dynamik und hohes Engagement sind derzeit nicht zu
erkennen, die Industrie ist insgesamt noch weit von einer breiten fachlichen BI/BIG-
DATA-Durchdringung entfernt.

Chancen fiir das Business

Das Ergebnis ist vor allem deshalb verwunderlich, weil das Potenzial von BIG DATA
fur die wirtschaftliche Entwicklung des Unternehmens durchaus erkannt wird — im-
merhin 60 Prozent der Teilnehmer sehen das so. Und: Mehr als die Halfte der Be-
fragten bewertet Marktveranderungen, die durch datengetriebene Innovationen
herbeigefiihrt werden, als Gefahr flr das eigene Geschaft. Konkret erkennen die
Teilnehmer vor allem drei nutzliche Anwendungsszenarien von BIG DATA:

= Kundenansprache: BIG DATA ermdglicht es, die Kunden besser zu verste-
hen und dann gezielter anzusprechen (58%).

= Prognosen: Mithilfe von BIG DATA lassen sich genauere Prognosen erstel-
len (48%).

= Entwicklung: Mit BIG DATA kdnnen Auswertungen erstellt werden, deren
Ergebnisse in die Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen einflie-
Ben (46%).

Herausforderungen

Die wirtschaftlichen Chancen sind also vorhanden und werden von den Teilneh-
mern auch erkannt. Da aber kaum ein Unternehmen schon aktiv geworden ist,
scheinen erhebliche Hemmnisse zu bestehen. Die Studie zeigt, dass sich die Unter-
nehmen vor allem mit drei Herausforderungen konfrontiert sehen:

©02/2015 MHP - A Porsche Company



Zusammenfassung

Skill-Mangel: Haufig fehlt es in den Unternehmen an umfassendem Wis-
sen und an qualifiziertem Personal, das in der Lage ist, BIG-DATA-Konzepte
Zu erarbeiten und umzusetzen (63%).

Technische Infrastruktur: In einem groBen Teil der Unternehmen sind die
bestehenden Bl-Infrastrukturen ausgereizt und es herrschen technische
Probleme vor (54%).

Strategische Ausrichtung: Viele Teilnehmer vermissen eine klare Linie, um
einen langfristigen strategischen Rahmen zu entwickeln (40%).

Best Practices der Spitzengruppe

Im Rahmen der Studie wurde entlang von verschiedenen Parametern eine Spitzen-
gruppe identifiziert, die sich positiv gegen eine Verfolgergruppe abgrenzt. Die Spit-
zengruppe zeichnet sich durch einige Best Practices aus:

Die Spitzengruppe richtet BI/BIG DATA strategisch nach dem betriebswirt-
schaftlichen Nutzen aus.

Die Spitzengruppe trifft datengestiitzte Entscheidungen.

Die Spitzengruppe bildet Cross-funktionale Teams (BICC), die das Thema
BIG DATA systematisch steuern.

Die Spitzengruppe ist innovativen Technologien gegentiber aufgeschlos-
sen.

Die Spitzengruppe nutzt erweiterte Architekturmodelle und ermdglicht
damit ein hohes Mal3 an Flexibilitat bei der Verwirklichung von datenge-
triebenen Anwendungsfallen.

Die Spitzengruppe hat ein ausgepragtes Bewusstsein fir den Wert einer
hohen Datenqualitat entwickelt.

Zukunftsaufgabe BIG-DATA-Management

Auf Basis der Studie lassen sich auch einige Handlungsfelder ableiten, die dringend
von den Unternehmen angegangen werden sollten:

Datenqualitat: Etwa 40% der Befragten halten die Datenqualitat im Unter-
nehmen fir unzureichend oder schlecht. Das muss sich unbedingt andern,
da eine mangelhafte Datenbasis zu einem erheblichen Problem wird.
Technologien: Die Spitzengruppe nutzt innovative Technologien — zum
Beispiel Hadoop und Machine Learning — bereits sehr intensiv, um die vor-
handene Daten sinnvoll auszuwerten. Die Verfolger mussen sie sich in kur-
zer Zeit mit den neuen Technologien umfassend auseinandersetzen.
Datenanalyse: Neben den Technologien stehen auch neue Formen der
Datenanalyse bereit — etwa Prognoseverfahren (Predictive Analytics), dar-
aus abgeleitete Handlungsempfehlungen (Prescriptive Analytics), selbstler-
nende Algorithmen (Cognitive Computing) und Social-Media-Analysen.
Cloud: Daten in die Cloud auszulagern, verspricht skalierbare Leistung, fle-
xible Performance, attraktive Servicekosten und mehr Agilitét in der Bereit-
stellung neuer Systemumgebungen. Dem steht eine erhebliche Unsicher-
heit in Bezug auf den Datenschutz und die Datensicherheit gegentber.
Ungeklart ist vielfach auch die Frage, inwieweit bestehende Systemumge-
bungen eingebunden werden kdnnen.
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BIG DATA Future —
Chancen und Herausforderungen fir die deutsche Industrie

Executive Summary

The quantity of available data is growing rapidly — with the Internet of Things, this
development will even accelerate in the next years. Particularly well-known compa-
nies from the digital business have been analyzing structured and unstructured
information for years and achieving great success with them: e.g., in the targeted
contact of customers or the precise forecast of sales volumes. BIG DATA has not
reached industrial companies at the same scope yet — also and particularly not
companies in the automotive industry. At the moment, they are still examining how
they can transfer the experience and approaches of digital business to their indus-
tries and which application scenarios promise benefits.

Where are the industrial companies in Germany precisely in the implementation of
BIG DATA, though? We have tried to answer this question with the MHP BIG DATA
Future study. Between August and October 2014, we asked 254 decision-makers in
industrial companies in Germany about the subject of BIG DATA online and anon-
ymously.

The surprising result: BIG DATA is not a reality yet for most companies. Only 6%
of the participants stated that they had already introduced BIG DATA concepts in
their companies. More than every third company either has no plans at all or limits
itself to collecting general information on BIG DATA. Roughly every fifth respond-
ent is thinking about specific application scenarios. Pilot projects have been started
in 28% of the companies. To say it clearly: dynamics and high commitment are not
visible at the moment. The industry in general is still far from a wide technical
BI/BIG DATA penetration.

Opportunities for Business

This result is surprising, particularly because the potential of BIG DATA for econom-
ic development of the company is recognized after all — 60 percent of the partici-
pants believe this. And: more than half of the respondents assessed market chang-
es caused by data-driven innovations a danger to their own business.

Specifically, the participants recognize three useful application scenarios for BIG
DATA:

=  Customer contact: BIG DATA makes it possible to better understand cus-
tomers and contact them in a more targeted manner afterwards (58%).

» Forecasts: BIG DATA can be used to make more precise forecasts (48%).

= Development: BIG DATA permits the generation of evaluations, the results
of which are included in the development of products and services (46%).

Challenges

The economic opportunities are present and also recognized by the participants.
Since hardly any company has taken action yet, though, there seem to be consider-
able obstacles. The study shows that the companies see themselves as facing three
main challenges:

= Skill deficits: The companies are often lacking in comprehensive
knowledge and qualified staff able to develop and implement BIG DATA
concepts (63%).

©02/2015 MHP - A Porsche Company



Executive Summary

Technical infrastructure: Most of the companies have used their present
BI infrastructure to capacity and face technical problems (54%).

Strategic alignment: Many participants are missing a clear course to de-
velop a long-term strategic framework (40%).

Best Practices of the Leading Group

In the scope of the study, a leading group has been identified along various pa-
rameters. It is positively differentiated from a pursuer group. The leading group is
characterized by some Best Practices:

The leading group strategically aligns BI/BIG DATA with its business bene-
fits.

The leading group makes data-supported decisions.

The leading group forms cross-functional teams (BICC) that systematically
manage the subject of BIG DATA.

The leading group is open towards innovative technologies.

The leading group uses expanded architecture models and permits a high
degree of flexibility in the implementation of data-driven use cases.

The leading group has developed a strong awareness for the value of a
high data quality.

BIG DATA Management — a Task for the Future

Based on the study, several fields for action can be derived that should be tackled
by the companies urgently:

Data quality: About 40% of the respondents believe that the data quality
in their company is insufficient or bad. This must change, since a defective
data basis will become a considerable problem.

Technologies: The leading group uses innovative technologies — e.g., Ha-
doop and Machine Learning — very intensely already to sensibly evaluate
the present data. The pursuers must deal comprehensively with the new
technologies in a short period of time.

Data analysis: In addition to technologies, new forms of data analysis are
also available — such as Predictive Analytics, Prescriptive Analytics, Cogni-
tive Computing and Social Media analyses. Many respondents said that
these analysis forms will play a great role in future.

Cloud: Outsourcing data to the cloud promises scalable, flexible perfor-
mance, attractive service costs and better agility in the provision of new
system environments. This is countered by considerable uncertainty re-
garding data privacy and data safety. It is often also not clear in how far
present system environments can be included.

©02/2015 MHP - A Porsche Company
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BIG DATA Future —
Chancen und Herausforderungen fir die deutsche Industrie

1 Zu dieser Studie

1.1 Zielsetzung und Methodik

Das Ziel dieser Studie ist, die Substanz hinter dem Hype zu identifizieren und auf-
zuzeigen. Wir wollen wissen, bei welchen fachlichen Anwendungen BIG DATA wirk-
lich sinnvoll ist, welche organisatorischen Voraussetzungen nétig sind, welche
Schlusseltechnologien eine Rolle spielen und was im Umgang mit den Daten zu
beachten ist. Wir untersuchen die Best Practices, um daraus abzuleiten, wie und
was von den Besten gelernt werden kann.

Methodisches Vorgehen

Die MHP BIG DATA Future Studie wurde von August bis Oktober 2014 durchge-
fuhrt. Insgesamt beteiligten sich 254 Teilnehmer an der Erhebung. Parallel wurden
mit ausgesuchten Unternehmen Tiefeninterviews zur Organisation von Bl und BIG
DATA durchgefihrt.

Die Tiefeninterviews (Dauer circa 60 Minuten) erfolgten ebenfalls im Zeitraum von
August bis Oktober 2014.

Allen Befragten wurde absolute Anonymitat zugsichert.

Da einige Fragen Mehrfachantworten zulieBen, kann die Grundgesamtheit je Frage
von der Gesamtzahl der Studienteilnehmer abweichen.

1.2 Design der Erhebung

Um einen mdglichst vollstandigen Einblick in die BI/BIG-DATA-Landschaften der
Teilnehmer zu erhalten, wurden die Fragen zu folgenden Clustern gebindelt:

Allgemeine Fragen zum Unternehmen und zur Person
Fragen zum Marktumfeld

Personliche Meinung und Validierung des BIG-DATA-Hypes
Chancen, Herausforderungen und Probleme

Fragen zur Selbsteinschatzung

Allgemeine Fragen zur Organisation

Dimension Fachlichkeit

Dimension Organisation

. Dimension Technologie

10. Dimension Daten

11. Fragen zu Investitionen

© oo Nk wN R

Der Zielgruppe wurden ausschlieBlich geschlossene Fragen gestellt.

Die Fragen lassen sich in zwei Klassen einteilen. Da sind zum einen rein informato-
rische Erhebungen, wie z.B. welche betriebswirtschaftlichen Chancen gesehen wer-
den oder welche Datenanalysetechniken zum Einsatz kommen. Die andere Klasse
von Fragen wurde zur Bewertung herangezogen und dient damit auch der Bildung
von Vergleichsgruppen (s. 1.5).

©02/2015 MHP - A Porsche Company
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Die in Tiefeninterviews geduBerten Einschatzungen sind in dieser Studie als Kom-
mentierungen integriert.

1.3 Auswertungsmethodik

Die Auswertung der Befragungsergebnisse wurde in der Regel mit zwei Kreuzab-
fragen (verkettete Auswertungen) durchgefiihrt. Auf eine weitere Tiefe wurde we-
gen der ungesicherten statistischen Relevanz verzichtet. Die Auswertung der Daten
erfolgte mit dem Statistikprogramm IBM SPSS Statistics.

1.4 Reifegradmodell: BI/BIG DATA Maturity

In Zeiten knapper Budgets und hohen Erwartungen an einen raschen Time-to-
Market sowie eine zligige Amortisierung von Investitionen bieten Reifegradmodelle
allgemein das Instrumentarium, den Zustand des Untersuchungsgegenstandes zu
erfassen, zu vergleichen und zu bewerten. In den vergangenen Jahren haben die
Unternehmen hohe Investitionen in BI getatigt. Diese wurde nicht immer den Er-
wartungen gerecht.

Wie die Ergebnisse der Studie zeigen, stellt sich derzeit fur viele Unternehmen (ca.
84%) die Frage, wie und in welcher Form in BIG DATA zu investieren ist. Die Ent-
wicklung zu einem (starker) datengetriebenen Unternehmen ist dabei ein mittelfris-
tiger Transformationsprozess, der immer wieder einer Positionierung bedarf:

=  Wo stehen wir heute?
=  Wo wollen wir hin?
= Welche Fahigkeiten missen wir dafiir noch entwickeln?

In der industriellen Praxis bestehen fiir BI eine Reihe von Reifegradansatzen mit
jeweils unterschiedlichen Schwerpunkten und Limitationen. Modelle fiir klassische
BI-Szenarien greifen dabei haufig zu kurz, wenn Anforderungen aus BIG DATA Use
Cases integriert werden sollen.

Daher wurde von MHP im Rahmen der Studie durch eine Forschungsgruppe® ein
Reifegradmodell fiir BI und BIG DATA entwickelt und empirisch validiert.

Begriffe und Definitionen

Unter Business Intelligence wird die Integration von Strategien, Prozessen und
Technologien verstanden, um aus verteilten und inhomogenen Daten erfolgskriti-
sches Wissen flr unternehmerische Entscheidungen abzuleiten.

Unter BIG DATA wird ein Set von Methoden und Technologien verstanden, um aus
Daten mit einer extremen Volumenskalierung und variablen Strukturen, in hoher
Geschwindigkeit, kostengtinstig mehrwertige Informationen, zu generieren.

% Vgl. Kamschitzki (2015)
? Vgl. Hinke (2015)
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BIG DATA ist dabei eine natrliche Evolution des Reifegrades von BI hin zum Stadi-
um fortgeschrittener Analytik, auf Grundlage aller fir die Unternehmen relevanten
Daten.

Modellstruktur

Das Reifegradmodell umfasst vier zentrale Dimensionen (Business Value, Organiza-
tion, Technology und Data) und weiter fiinf Stufen des Reifegrades. Fachlicher Nut-
zen baut auf einer fundierten Datengrundlage sowie technologischen und organi-
satorischen Rahmenbedingungen auf. Der Nutzen von Datenanalyse ist somit als
die fordernde Dimension zu verstehen. Organization, Technology und Data sind
Enabling Dimensions, die in Abhangigkeit des geforderten Nutzens auszugestalten
sind.

Die Dimensionen werden weiter in spezifische Domanen untergliedert, entlang
derer die spezifischen Fahigkeiten der Unternehmen im Kontext BI/BIG DATA aus-
gepragt sind.

Die Ausgestaltung von Data, als eigenstandige Dimension, trdgt dem enormen
Bedeutungszuwachs, von Daten als Rohstoff, Rechnung:

=  Maogliche Monetarisierung von Daten
= Entwicklung von datengetriebenen Services/Produkten

» Datengetriebene Geschaftsmodell-Innovationen

Level

Level
Level 04
Level

05
03
il

Data 2=
Technology _sg—

Organisation <@

Business value .2~

Focus on
Focus on Focus on business
Focus on enterprise business model
projects standards service innovation

Ay
[ [ ‘@‘

Abbildung 1: BI/BIG DATA Maturity Model

©02/2015 MHP - A Porsche Company



Zu dieser Studie

Im Reifegradmodell sind in Anlehnung an das CMMI-Modell* fiinf Reifegradstufen,
sog. Maturity Levels, hinterlegt. Die Levels sind mit allen vier Dimensionen ver-
knipft und kennzeichnen charakteristische Entwicklungsstande in der Organisation.

Wahrend in der ersten Stufe der Fokus auf einzelnen Individuen und deren Aktivita-
ten liegt, zeichnet sich die zweite Stufe durch eine projektbezogene Fokussierung
aus. Zunehmende unternehmensweite Standardisierungen im Bereich Technologie
und Organisation als Kennzeichen des Maturity Level 3, bereiten die Grundlagen fir
datengetriebene Mehrwertservices, die auf der Business-Seite entwickelt werden
(Maturity Level 4). Der hochste Maturity Level entspricht Unternehmen, die perma-
nent ihr Geschaftsmodell durch datengetriebene Innovationen erweitern.

Mit Erhéhung des Reifegrades in Richtung Ziel profitiert die Organisation von der
Erhéhung ihrer Fahigkeiten in quantitativer und qualitativer Sicht.

= Je hoher der Reifegrad, desto héher ist der Mehrwert, der aus Daten geho-
ben werden kann.

= Je hoher der Reifegrad, desto effizienter ist die Organisation bei der Daten-
analyse.

* Je hoher der Reifegrad, desto kontrollierter und vorhersehbar laufen alle
Prozesse rund um das Thema BIG DATA.

» Je niedriger der Reifegrad, desto instabiler ist die Gesamtsituation, desto
héher sind assoziierte Risiken.

1.5 Bildung von Vergleichsgruppen

Aus der Gesamtstichprobe aller Studienteilnehmer wurden zwei Gruppen gebildet —
eine Spitzengruppe sowie eine Gruppe der Verfolger.

Die Gruppenbildung basiert auf einem Punktesystem, dass sich Uiber alle vier Di-
mensionen erstreckt. Je weiter ein Unternehmen im Bereich BIG DATA vorange-
schritten ist, desto hdher ist sein Reifegrad.

Uber alle vier Dimensionen des Reifegradmodells hinweg sind 14 Fragen in die
Bewertung eingeflossen.

4 Vgl. Chrissis et al. (2009)
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Business Value

Wie wiirden Sie die BI/BIG-DATA-Strategie in Ihrem
Unternehmen beschreiben?

Fir welche fachlichen Fragestellungen wird Datenana-
lyse herangezogen?

Wie haufig werden Daten aus BI/BIG-DATA-
Anwendungen in Ihrem Unternehmen zur Entschei-
dungsfindung herangezogen?

Organization

Wer tragt in Ihrem Unternehmen die libergeordnete
Verantwortung fir BI/BIG DATA (Sponsoring)?

Gibt es in Ihrem Unternehmen WeiterbildungsmaB-
nahmen aus dem Bereich BI/BIG DATA? Partizipieren
Sie an Kooperationen mit Hochschulen, wo Sie neue
Ausbildungsprogramme speziell fiir BI/BIG DATA ent-
wickeln (z.B. Data Science, BIG-DATA-Analytics)?

Gibt es in Ihrem Unternehmen Kennzahlen, die den
Erfolg von BI-/BIG-DATA-Prozessen messen?

Data

Wie wiirden Sie die Vielfalt der verwendeten Daten-
quellen in Ihrem Unternehmen beschreiben?

Welche Aussage zur Datenqualitat trifft auf Ihr Unter-
nehmen am ehesten zu?

Technology

Wie wiirden Sie die Datenarchitektur in hrem Unter-
nehmen beschreiben?

Wie werden in Ihrem Unternehmen BI/BIG-DATA-
Kennzahlen visualisiert?

Tabelle 1: Bildung von Vergleichsgruppen

Das Ergebnis des Auswerteschema ist in der nachstehenden Abbildung 2 hinterlegt
und zeigt, dass die Spitzengruppe durch die Top 24% der Teilnehmer reprasentiert

wird.

18
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Spitzengruppe (Top 24%)

Reifegrad
I |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 2: Vergleichsgruppen

1.6 Beschreibung der Teilnehmer

Branchenverteilung

Die Branchenverteilung ist aus Abbildung 3 ersichtlich. Der Fokus dieser Studie liegt
auf der Automobil- und Fertigungsindustrie. OEM (20%) und Automobilzulieferer
(26%) bilden die beiden groBten Befragungsgruppen.

Vertreter der Bereiche Maschinen-und Anlagenbau, HighTech/Elektronik, Che-
mie/Pharma, Energieversorger und Telekommunikation wurden unter Sonstige
Industrie (26%) zusammengefasst.

Die Gruppe der Dienstleistung (28%) biindeln Banken und Versicherungen, Dienst-
leistungen sowie den GrofB3- und Einzelhandel. 51% der Teilnehmer kdnnen dem
Automobilsektor (OEM, Zulieferer, Importeur, Handler) zugeordnet werden.

©02/2015 MHP - A Porsche Company 19
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B OEM
O Zulieferer
O Sonstige Industrie

O Dienstleistungen

n=254

Abbildung 3: Teilnehmerkreis Branchenverteilung

Fiihrungsebene

Das Gros der Teilnehmer ist dabei dem mittleren Management (55%) zuzurechnen.
Von der Mitarbeiterebene stammen 25% der Teilnehmer. Die obere Fiihrungsebene
(13%) sowie das Top-Management (7%) vervollstandigen den Kreis der Befragten.
Mit rund 75% weist die Studie also einen sehr hohen Anteil an Entscheidern auf.

W Top Management

@ 2. Fihrungsebene

O Mittleres
Management

O Projektleiter /
Mitarbeiter

n=254

Abbildung 4: Teilnehmerkreis Fithrungsebene
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UnternehmensgroBle

57% der Teilnehmer stammen aus Organisationen mit mehr als 10.000 Mitarbei-
tern. Bei 30% sind zwischen 1.000 und 10.000 Mitarbeitern beschéftigt. 13% der
Unternehmen verzeichnen weniger als 1000 Mitarbeiter.

An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass sich diese Einteilung der Gro-
Benklassen nicht an der Definition der EU orientiert, sondern nach eigenem Ermes-
sen gewahlt wurde, um der Branchenrealitdt zu entsprechen.

Mehr als 50.000

10.000-50.000

5.000-10.000

1.000-5.000

250-1.000

50-250

Weniger als 50

=2 0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%

Abbildung 5: UnternehmensgroBBe

Jahresumsatz

Gegliedert nach dem Jahresumsatz (eigene Einteilung) ist die Verteilung in nach-
stehender dargestellt. 67% der teilnehmenden Unternehmen erreichen einen Jah-
resumsatz von mehr als 1 Mrd. EUR. Zwischen 250 Mio. und 1 Mrd. EUR werden
von 21% der Teilnehmer umgesetzt. 12% der Teilnehmer erwirtschaften einen Um-
satz von weniger als 250 Mio. EUR.

Mehr als 10 Mrd. €

1-10 Mrd. €

500 Mio. - 1 Mrd. €

250-500 Mio. €

100-250 Mio. €

50-100 Mio. €

10-50 Mio. €

Weniger als 10 Mio. €

(nzsa | 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 6: Jahresumsatz
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Fachbereich
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Die Teilnehmer entstammen unterschiedlichen Unternehmensbereichen. Die groBte
Einzelgruppe stellt mit 42% die IT dar. Das Management und die Geschéftsfiihrung
sind mit 10% vertreten, aus den Fachbereichen kommen 48% der Teilnehmer.

IT

Vertrieb

BI Organisation (z.B. BICC, BI CoE)
Einkauf
Finanzabteilung
Logistik
Geschéftsfiihrung
Personalwesen
Weitere
Entwicklung
Marketing
Qualitatssicherung
Fertigung

Verwaltung

n=254

10%

20%

30% 40% 50%

Abbildung 7: Fachbereich

©02/2015 MHP - A Porsche Company



I
Studienergebnisse I [ |

A PORSCHE COMPANY

2 Studienergebnisse

In den nachstehenden Kapiteln sind die Ergebnisse der Einzelfragen dargestellt. Die
meist durch Grafiken unterstltzten Analysen werden zundchst frei von Interpretati-
on dargestellt, unter dem MHP Viewpoint erfolgt eine inhaltliche Kommentierung.

2.1 Marktumfeld

Wie schitzen Sie den Einfluss von Kunden, Lieferanten und Wettbewerbern im
Markt Ihres Unternehmens ein?

Kunden haben den

Kunden groBten Einfluss auf

W Sehr groB den Markt.
B Grof
Lieferanten W Neutral

Gering

m Sehr gering

Wettbewerber

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Die Antwortmaglichkeiten jedes
Marktteilnehmers ergeben in
Summe 100%, n=174

Abbildung 8: Marktumfeld - Einflussfaktoren

Ergebnis: Den Einfluss der Marktteilnehmer schatzen die Befragten sehr unter-
schiedlich ein. So bewerten nahezu alle Teilnehmer (94 %) den Einfluss der Kunden
als sehr groB3 oder groB. Den Einfluss der Wettbewerber halten knapp 80% fiir sehr
groB oder groB. Den Einfluss von Wettbewerbern schétzen die Studienteilnehmer
15-mal haufiger als gro3 oder sehr groB ein als gering oder sehr gering. Anders ist
das Bild bei den Lieferanten: Gut die Halfte (52%) ist der Meinung, ihr Einfluss sei
sehr gering oder gering. 33% gehen von einem neutralen Einfluss aus, 38% vermu-
ten einen groBen Einfluss.

MHP Viewpoint: Die Studie wurde in einem Markt mit vielen Einflussfaktoren
durchgefiihrt, das Marktumfeld dominieren die Kunden, dann die Wettbewerber,
der Einfluss von Lieferanten wird geringer eingestuft.

Die Bedienung von Kundenbediirfnissen und eine hohe Wettbewerbsintensitat sind
Treiber flr Marktverdnderungen, in vielen Unternehmen sind daher Operational
Excellence, Product Leadership und Customer Intimacy Bestandteil der Wettbe-
werbsstrategie®. Der hohe Einfluss der Kunden im Zielmarkt bedeutet, dass sich die
Unternehmen auch immer starker mit dem Megatrend der Individualisierung ausei-

> Vgl. Treacy & Wiersma (1997)
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Fiir jedes zweite Un-
ternehmen stellen
im Marktumfeld
datengetriebene
Verdnderungen eine

groBe Gefahr dar.

Sorgen bereitet der
analytische Wettbe-
werber, vor allem

bei den OEMs.
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nandersetzen mussen. Der hohe Innovationsdruck wird von der Zahlungsunwillig-
keit der Kunden und nahezu konstanten Fahrzeugpreisen begleitet. Dadurch ent-
steht im gesamten Wertschopfungsnetz ein Kostendruck, der die Hersteller dazu
zwingt, ihre Prozesse kontinuierlich zu optimieren und Einsparungen vorzunehmen.
Auf allerhochster Ebene zeichnen sich hier drei zentrale Innovationsfelder von intel-
ligenter Datenanalyse ab: Der Kunde, das Produkt und die Prozesse.

Wie schitzen Sie die folgenden Gefahren auf dem Markt Ihres Unternehmens
ein?

W Sehr groB
Marktveranderungen
W GroB
durch neue
datengetriebene ® Neutral
Innovationen )
Gering
Sehr gering
Neues Produkt macht das
eigene Produkt
Uberflissig
Markteintritt eines neuen
Konkurrenten
Die Antv.vortméglichkeiten j:edes f f
e | o% 10% 20% 30% 40%

Abbildung 9: Marktumfeld - Gefahr durch Verinderungen

Ergebnis: Bei der Frage nach Gefahren im Markt wird, bezogen auf die Gesamt-
stichprobe, die Gefahr der ,Marktveranderungen durch neue datengetriebene In-
novationen” als am gréBten eingeschatzt. Uber die Halfte (51%) der Studienteil-
nehmer sieht darin eine groBe oder sehr groBe Gefahr.

B Sehr groB
Dienstleistung _ H W GroB

M Neutral

Gering

Sonstige Industrie Sehr gering

. |
OEM

Die Antwortmaéglichkeiten jedes !

e oo e geben i 0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Abbildung 10: Marktumfeld — Gefahr durch datengetriebene Verinderungen
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In einer branchenbezogenen Betrachtung zeigt sich ein deutlich differenziertes Bild:
Waihrend 82% der OEMs die Gefahr der datengetriebenen Innovationen erkennen,
ist dies nur bei ca. 47% der restlichen Studienteilnehmer der Fall.

Die Gefahr, die von neuen Produkten oder neuen Konkurrenten ausgeht, wird zwar
im Schwerpunkt jeweils als neutral bewertet. Dennoch stuft immerhin jedes dritte
Unternehmen diese Gefahren als groB bis sehr groB ein.

MHP Viewpoint: Die Teilnehmer der Studie sehen in der klassischen Substitution
der eigenen Produkte oder der Marktverdrangung durch Konkurrenten keine be-
sondere Gefahr. Umgekehrt bedeutet dies, dass die Teilnehmer von der Werthaltig-
keit des eigenen Service Uberzeugt sind und davon ausgehen, eine stabile Markt-
position zu besitzen.

Sorgen bereitet der analytische Wettbewerber, vor allem bei den OEMs. Zu Recht,
denn im Durchschnitt werden weniger als 3% der verfligbaren Daten in den Unter-
nehmen zu Analysezwecken verwendet, d.h. die restlichen 97% liegen brach®. Damit
ist die Frage berechtigt, was es bedeutet, wenn die Konkurrenz sukzessive die Aus-
nutzungsquote erhéht und durch die intelligente Auswertung von Daten neue
Mehrwertservices fiir den Kunden schafft?

Hier deuten verschiedene Studien mit einer breiten empirischen Basis an, dass eine
Korrelation zwischen der Performance eines Unternehmens ausgedriickt Gber fi-
nanzielle Metriken und dem Aufwand, den erfolgreichere Unternehmen in die Ana-
lyse von Daten investieren, besteht.” Die Top-Performer einer Branche investieren
signifikant mehr in die Nutzung und Analyse von Daten als der Wettbewerb. Und
sie belohnen sich mit Gewinnzuwéchsen, die ca. 5 — 6 % héher sind als die der zu-
rickgelassenen Konkurrenz.

Wie schnelllebig schatzen Sie das Umfeld Ihres Unternehmens ein?

Ergebnis: Auf die Frage nach der Schnelllebigkeit des eigenen Marktumfeldes ge-
hen ca. zwei Drittel der Teilnehmer von einem dynamischen Marktumfeld aus, 10%
sprechen gar von einem sehr dynamischen Umfeld. Als neutral stufen 20% der Be-
fragten das Marktumfeld ein, starre oder sehr starre Bedingungen werden kaum
vermutet.

MHP Viewpoint: Die Studie wurde in einem dynamischen Marktumfeld durchge-
fuhrt. Die enorme Technologiedynamik in der Automobilindustrie sorgt zunehmend
fur eine Zweiteilung der Branche in Gewinner und Verlierer. Dabei geben innovati-
onsstarke Automobilhersteller mit hohen Forschungsbudgets und breiten Kompe-
tenzfeldern zunehmend den Innovationstakt der Branche vor, dem viele etablierte
Hersteller immer weniger folgen kénnen.

® Vgl. Gantz & Reinsel (2012)
7Vgl. Barton & Court (2012)
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Welches Kundensegment bedient Ihr Unternehmen iiberwiegend?

Ergebnis: 61% der Teilnehmer gaben an, tiberwiegend im Business-to-Business-
Markt tatig zu sein. Knapp Uber ein Drittel (36%) verkauft die eigenen Produkte und
Dienstleistungen an Endkunden. Geschéftsbeziehungen mit Behdrden oder staatli-
chen Einrichtungen waren nur fiir rund 2% dominierend.

MHP Viewpoint: Im Teilnehmerfeld dominieren Business-to-Business-
Geschéftsbeziehungen, was dem Integrationspotenzial von BIG DATA entlang der
nachgelagerten Wertschopfungskette entgegenkommt.

2.2 Personliche Meinung

Welche Meinung haben Sie persénlich zum Thema BI/BIG DATA?

Ich finde, das Thema wird nicht
genug beachtet.

Ich finde das Thema interessant und
informiere mich aktiv.

Ich finde das Thema véllig
Uberbewertet.

l 0% 20% 40% 60% 80%

Mehrfachantworten, n=211

Abbildung 11: Personliche Meinung - Interesse am Thema

Ergebnis: Etwa zwei Drittel der Studienteilnehmer (64%) finden BIG DATA interes-
sant und informieren sich aktiv. Weitere 22% sind gar der Meinung, dass das The-
ma nicht geniigend Beachtung in der Offentlichkeit findet. Lediglich 10% halten BIG
DATA fir Uberbewertet, 6% haben keine Meinung.

MHP Viewpoint: Das Thema ist in der Gesellschaft angekommen, jeder interessiert
sich. Zudem zwingt das Thema zur Auseinandersetzung, man muss sich positionie-
ren, Chancen und Risiken abwéagen.
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Wiirden Sie als privater Kunde Thre personlichen Daten freiwillig Unterneh-
men zur Verfiigung stellen, damit diese individuell auf Sie zugeschnittene
Produkte oder Dienstleistungen anbieten kénnen?

Nein, auf keinen Fall 2 von 3 Teilnehmern

| > 63% wiirden Unterneh-

ener nicnt | men ihre privaten

Daten freiwillig
Neutral nicht iiberlassen -

- warum?
Ja, wahrscheinlich schon

Ja, naturlich

- | 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 12: Personliche Meinung - Private Daten fiir Unternehmen?

Bei expliziter Nachfrage, ob man bereit ware, seine privaten Daten Unternehmen
zur Verfliigung zu stellen, sagen 40% der Teilnehmer, dass sie dies wohl eher nicht
tun wollen. Kategorisch abgelehnt wird ein solches Vorhaben von 23%, eine neutra-
le Position beziehen 15%. Jeder Fiinfte wére wahrscheinlich bereit dazu, seine Da-
ten zur Verfligung zu stellen, nur 3% sind das auf jeden Fall.

MHP Viewpoint: In Folge der Digitalisierung ganzer Lebensbereiche kennt der
Supermarkt unseres Vertrauens alle Konsumvorlieben. Facebook, Xing und Co. sind
weithin genutzte Formen der Selbstdarstellung, doch Daten bewusst hergeben mag
niemand. Dies heil3t zum einen, dass das Vertrauen in die Unternehmen auch nur
begrenzt ist, die Daten dafiir zu verwenden, wofiir sie Gberlassen wurden.

Klare Regeln fur die Datenweitergabe sind ein Muss. Im Umkehrschluss lasst sich
aus der Einschatzung der Studienteilnehmer auch ableiten, welche tiberragende
Bedeutung besonders im B2C-Geschaft dem Thema Datenschutz (und das heif3t
Vertrauen) beizumessen ist. Zum anderen muss es sich fiir die Kunden lohnen.
Momentan fehlt offenkundig ein Anreizsystem, ein konkreter Nutzen, aufgrund
dessen es fur Verbraucher attraktiv wird, Daten preiszugeben.
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2.3 Validierung des BIG-DATA-Hype

Welche drei Begriffe verbinden Sie am stiarksten mit BIG DATA?

Unstrukturierte Daten
Datenvolumen
Business Intelligence
Neue Geschaftsmodelle
Social Media
Echtzeitauswertungen
Glaserner Kunde
Datenschutzproblematik
Google

Hadoop

Industrie 4.0

Data Scientists
Uberwachung
Produktinnovationen
Datenkraken
Sensordaten

Geodaten

Mehrfachantworten, n=464 | 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 13: Validierung BIG DATA-Hype - Assoziation von Begriffen

Ergebnis: BIG DATA wird am stérksten assoziiert mit folgenden drei Begriffen (in
absteigender Reihenfolge): Unstrukturierte Daten (46%), Datenvolumen (39%) und
Business Intelligence (37%).

AnschlieBend verteilen sich die Assoziationen in der Stichprobe relativ homogen
um einen Mittelwert von ca. 15% der Nennungen. Konkrete Datentypen wie Sens-
ordaten fallen in der Verbindung zu BIG DATA noch weiter ab (ca. 5%).

MHP Viewpoint: Die Haufigkeitsverteilung der Assoziationen zeigt, dass bei den
Studienteilnehmern eher allgemeine Aspekte wie ein enormes Datenwachstum und
unstrukturierter Daten sowie die Verbindung von Business Intelligence und BIG
DATA in der Wahrnehmung angekommen sind.

Mit deutlichem Abstand werden Social Media, Echtzeitauswertungen und das Po-
tenzial neuer Geschaftsmodelle genannt. Konkrete Verbindungen zu Anwendungs-
fallen wie Industrie 4.0 oder Sensordaten nehmen keinen breiten Raum ein. Negati-
ve Assoziationen wie glaserne Kunden, Datenschutzproblematik, Uberwachung
oder Datenkraken sind untergeordnet.
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In welcher Phase des Hype-Zyklus sehen Sie BIG DATA aktuell?

Aufmerksamkeit

A . A
Gipfel der iiberzogenen
Erwartungen
Aktuelle Position
"~ It. MHP Big Data Future Studie ~=~~""""""""TTTosToosssossssossssssossoossso 50%
Aktuelle Position Plateau der Produktivitat
It. Gartner
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""" 40%
Tal der Ent
------ tauschungen /- Pfad der oo 309
Erleuchtung
Technol-
ogischer Bl B N2 20%
Ausloser
----------------------------------------------------------------- 10%
n=182 Zeit -

Abbildung 14: Validierung BIG DATA-Hype - Phase Hype-Zyklus

Ergebnis: Ungefahr jeder Vierte Teilnehmer (24%) sieht BIG DATA noch in der Pha-

se des technologischen Ausldsers. Mehr als die Halfte (53%) der Befragten meint,

BIG DATA sei derzeit ein Hype.

Lediglich 6% gehen davon aus, dass sich das Thema im Tal der Enttduschungen
befindet. Fir 16% ist BIG DATA bereits auf dem Pfad der Erleuchtung und damit
gelebte Realitat. Eine kleine Gruppe von ca. 2% sieht das Thema schon auf dem

Plateau der Produktivitdt angekommen.

MHP Viewpoint: Die groBe Masse wertet BIG DATA als ein technologisches Pha-
nomen, das zwar in aller Munde ist, das jedoch kaum jemand konkretisieren kann.

Diese Gesamteinschatzung hinkt der aktuellen Positionierung von Gartner leicht
hinterher, wonach der Begriff seinen inflationdren Wahrnehmungspeak bereits

Uberschritten hat und in das Tal der Enttduschungen zu fallen beginnt.
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Aus welcher Motivation heraus beschéaftigen Sie sich mit dem Thema BIG DA-
TA?

BIG DATA goes

Business. .
Privates

Interesse; 18%

Erkennen
neuer
Potenziale im
Business; 60%

Aktuelle
Entwicklungen
nicht
verpassen; 42%

Mehrfachantworten méglich.
n=282

Abbildung 15: Validierung BIG DATA-Hype - Personliche Motivation

Ergebnis: Der zentrale Treiber fur die Auseinandersetzung mit BIG DATA sind neue
Potenziale im Business, 60% der Teilnehmer sehen das so. Die Angst, aktuelle Ent-
wicklungen zu verpassen, motiviert gut 42%. Bei 37% bringt der Beruf die Ausei-
nandersetzung mit dem Thema mit sich. Privates Interesse an dem Thema haben
etwa 18% der Befragten.

MHP Viewpoint: Die meistgenannte Antwort ,Erkennen neuer Potenziale im Busi-
ness” lasst erkennen, dass in BIG DATA hohe Erwartungen gesetzt werden. BIG DA-
TA ist also — trotz vieler gegenteiliger Einschatzungen — kein (reines) Technologen-
Thema (mehr), wenngleich auch der Herdentrieb seinen Beitrag zur Forcierung der
Auseinandersetzung leisten dirfte.

Erkennen der Potenziale im Business ist zugleich auch eine der Hauptherausforde-
rungen, mit denen sich die Unternehmen konfrontiert sehen. Es fehlt an geeigneten
Mitarbeitern und auch an geeigneten methodischen Ansatzen, die Potenziale struk-
turiert zu erheben.
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Werden Ihrer Meinung nach die Erwartungen an BIG DATA erfiillt?

Nahezu vollstéandig

Uberwiegend ja
Neutral
Neutral -
Eher nicht L_ Kritisch
> 80%!
Nein, auf keinen Fall
w T
n=182 10% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 16: Validierung BIG DATA-Hype - Erfiillung der Erwartungen

Ergebnis: Fast die Halfte der Teilnehmer kann nicht sagen, ob ihre Erwartungen an
BIG DATA bereits erfillt wurden. Sie nimmt daher eine neutrale Position ein. Ein
Drittel geht davon aus, dass sich die Potenziale nicht werden nutzen lassen. Positiv
gestimmt sind etwa 20% der Befragten.

MHP Viewpoint: Die neutrale bis kritische Distanz macht deutlich, dass der Nutzen
von BIG DATA erst noch nachgewiesen werden muss. Die Skeptiker lassen sich nur
durch nachweisbare Erfolge Gberzeugen, daher kommt der innerbetrieblichen
Kommunikation von BIG DATA Erfolgsgeschichten eine wichtige Rolle zu.

Weiter bedeutet der Befund auch, dass es an Giberzeugenden Success Stories man-
gelt, die in der Breite zeigen, dass es tatsachlich sinnvoll ist, groBe Datenmengen in
einem umfassenden Kontext entlang der unternehmerischen Wertschépfung aus-
zuwerten.

Diese Realitat ist nunmehr auch bei den Analysten angekommen. Verschiedene
Vertreter, die zuvor eindrucksvoll den monetdren Mehrwert von BIG DATA fiir gan-
ze Branchen ausgewiesen haben, miissen nun konstatieren, dass der Transformati-
onsprozess zu einem datengetriebenen Unternehmen langer dauert als erwartet.
Und sie miissen eingestehen, dass es haufig sehr ambitioniert ist, den finanziellen
Impact zu konkretisieren.?

8 Vgl. Court (2015)

©02/2015 MHP - A Porsche Company

li|MHP

A PORSCHE COMPANY

Die Erwartungen
miissen sich erst
noch erfiillen — Skep-

tizismus dominiert.

31



lilMHP

A PORSCHE COMPANY

Bei den Chancen
wird eine klare Fo-
kussierung auf den

Markt erkenntlich.

32

BIG DATA Future —
Chancen und Herausforderungen fir die deutsche Industrie

2.4 Chancen und Herausforderungen

Welche Anwendungsszenarien von BI/BIG DATA sind Ihrer Meinung nach fiir
Ihr Unternehmen wirtschaftlich am sinnvolisten?

Kunden verstehen & steuern
Bessere Prognosen
Produkte verbessern

Neue Produkte/Services
Effizienz in der Supply Chain
Effizientere ProdErstellung
Risikominimierung

Unterst. interne Tatigkeiten
Keine Chancen

Mehrfachantworten. n389 | 0%  10% 20%  30% 40%  50%  60%  70%

Abbildung 17: Chancen und Herausforderungen — Anwendungsszenarien

Ergebnis: Kunden zu verstehen und zu steuern, halten 58% der Befragten fur ein
sinnvolles BIG-DATA-Anwendungsszenario. 46% sehen in der Auswertung von Da-
ten zur Verbesserungen von Produkten bzw. deren Eigenschaften einen niitzlichen
Ansatz.

Unsicherheiten in der Markteinschatzung und die Notwendigkeit, interne Prozesse
besser auf die Nachfrage auszurichten, unterstreicht die hohe Bedeutung von
Prognosen, die ebenfalls branchenubergreifend als Chance (48%) hervorgehoben
werden.

Die Risikominimierung und unterstitzende interne Prozesse werden dagegen nur
untergeordnet als Chance wahrgenommen.

MHP Viewpoint: Insgesamt zeigt die Gewichtung der mdglichen Szenarien eine
Fokussierung auf Markt. Eine Betrachtung der Geschaftsmodelle verbunden mit der
Frage nach sinnvollen Einsatzszenarien sollten zentrale Bestandteile der strategi-
schen Analyse sein.
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Abbildung 18: Chancen und Herausforderungen - OEM vs. Zulieferindustrie

In einer Gegenlberstellung der OEMs zu den Zulieferern zeigen sich Unterschiede,
die der Logik der Geschaftsmodelle folgen. Wahrend die OEMs deutlich stéarker auf
den Kunden blicken und Produkte durch Datenanalysen verbessern oder gar neue
Produkte bzw. Services durch Daten unterstitzen lassen wollen, fokussieren die
Zulieferer viel starker auf Effizienzgewinne in der Supply Chain.

Die Bedeutung von Prognosen ist bei beiden Gruppen hoch und in etwa identisch.

Welche Herausforderungen fiir die Nutzung von Bl/BIG-DATA-Potenzialen im
Unternehmen sehen Sie?

1.

Fehlendes Wissen /
3. Skills Druck auf die
bestehende Infrastruktur

-
. ) (&)
Richtung? unique a a
2

Keine klare Strategie

40% 63% 54%

Mehrfachantworten, n=386 l

Abbildung 19: Chancen und Herausforderungen - Top-3-Probleme
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Ergebnis: Bei den Herausforderungen scheinen aktuell drei Faktoren zu dominie-
ren. Erstens fehlt in zwei von drei Unternehmen offenkundig substanzielles Basis-
wissen zu BIG DATA (63%). Zweitens steht jedes zweite Unternehmen vor techni-
schen Problemen (54%). Und drittens mangelt es an einer klaren Strategie (40%).

Als weitere Probleme nannten die Befragten regulatorische Herausforderungen
(32%) und offene Datengrundlagen (33%). Hohe Finanzierungsaufwande und ein
im Verhaltnis zu den Kosten zu geringer Nutzen werden ebenfalls als Herausforde-
rung erkannt — das allerdings lediglich von 20% der Teilnehmer.

MHP Viewpoint: Aufgrund der Vorteile, die in der Verwendung von BI und Analy-
tics liegen, sind Analysten und Data Scientists gefragt wie nie. Leider steht dem
hohen Bedarf an Fachkraften ein geringes Angebot auf dem Arbeitsmarkt gegen-
Uber.

Laut verschiedener Studien von ITK-Branchenverbanden fehlen substanziell IT-
Fachkrafte, um die wirtschaftlichen Potenziale voll ausschdpfen zu kénnen. Gestiitzt
wird dies auch durch eine Untersuchung von McKinsey”. Laut einer Arbeitsmarkt-
analyse fehlen in den USA derzeit etwa 140.000 bis 190.000 Data Scientists und ca.
1,5 Mio. Manager, die das entsprechende Analytik-Mindset mitbringen. In der Kon-
sequenz bedeutet dies, dass sich die Organisationen entwickeln missen, was klare
strategische Leitplanken und angemessene Zeit fir den Change-Prozess voraus-
setzt.

Die genannten IT-Probleme bestatigen, dass klassische IT-(BI) Infrastrukturen nicht
auf Nutzung von BIG DATA ausgelegt sind. Hier sind fur die Zukunft klare Invests
zu erwarten, wie es derzeit schon bei einer Vielzahl von Unternehmen zu beobach-
ten ist, die sich z.B. zur schieren Bewaltigung der Datenmenge mit dem Aufbau
einer Hadoop-Infrastruktur beschaftigen und In-Memory-Lésungen fiir Realtime-
Aspekte integrieren.

Bei den Herausforderungen sind keine nennenswerten Branchenspezifika sichtbar,
im Markt zeichnet sich ein recht homogenes Gesamtbild ab. Datenqualitatsproble-
me beschaftigen die Zulieferer etwas starker als die OEMs, die sich daftir umfassen-
der regulatorischen Fragestellungen stellen. Beide Themen sind jedoch eher nach-
gelagert.

%s. Brown et al. (2011)
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2.5 Selbsteinschatzung

Auf welchem Stand der Bl/BIG-DATA-Einfiihrung befinden Sie sich zurzeit?

Mit dieser Frage bestand die Mdglichkeit den eigenen Status Quo zu definieren.

Keine Pléne

— Vorbereitung —C)lg

Was ist
UNSERE Informieren/
BIG-DATA- —®) | Uberlegen
Story?
|:| oder Szenarien
L™ | iiberlegen
’
Pilotieren
Start einer
—| BI/Big Data
Initiative?
Strategisch

Planen

Abbildung 20: Selbsteinschdtzung — BIG-DATA-Story

Strategic
Value

Ergebnis: Etwa ein Drittel der Unternehmen hat entweder keine besonderen Plane
oder beschrankt sich darauf, sich allgemein zu informieren (37%). Jedes fiinfte Un-
ternehmen setzt sich mit méglichen Anwendungsszenarien auseinander, 28% sind
bereits bei der Pilotierung von Projekten angekommen. Weitere 10% sind noch
einen Schritt weiter und pragen das Thema strategisch aus. Der geringste Teil der
Unternehmen (6%) sagt von sich, BIG DATA bereits eingefiihrt zu haben.

Keine Plane zur Einfiihrung
Allgemeines Informieren
Anwendungsszenarien Uberlegen
Pilotieren und experimentieren
Strategien Uberlegen

Big Data ist eingefiihrt

m Alle
W Automotive

M Rest

p—r 1 0% 10%

20%

30% 40%

Abbildung 21: Selbsteinschdtzung - Status Quo
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Die Automobilindustrie im Allgemeinen und die OEMs im Besonderen zeigen ein
hiervon abweichendes Bild.

Ein deutlich héherer Prozentsatz ist mit der Entwicklung von Anwendungsszenarien
beschaftigt (30%) und ein deutlich héherer Anteil (bei den OEMs mehr als 40%) ist
in der Pilotierungsphase angekommen. Dies ist Ausdruck dafiir, dass Potenziale
vermutet und noch gesucht werden, man aber auch erkannt hat, dass alle Theorie
grau ist und man die konkreten Use Cases praktisch erproben muss.

Die Reife der Auseinandersetzung korreliert positiv mit der UnternehmensgroBe.

Wahrend sich Unternehmen mit weniger als 10.000 Mitarbeitern im Wesentlichen
informieren, sind es vor allem die GroBunternehmen, die sich aktiv mit BIG DATA
auseinandersetzen.

MHP Viewpoint: Die Antworten zum Status Quo charakterisieren in Summe einen
sehr unreifen Markt. Die Herausforderungen Skill-Mangel und unzureichende Infra-
struktur scheinen hier ebenfalls voll durchzuschlagen, es besteht Unsicherheit be-
zlglich des richtigen Weges.

Fasst man den Skill-Mangel etwas weiter, lasst sich darunter auch ein Mangel an
Kreativitat verstehen, neue Wege zu gehen, um im eigenen Wirkungsbereich neuar-
tige Datenanalysen zu integrieren.

Hierflr missen Prozesse in der Organisation neu gedacht werden und es kann
hilfreich sein, entlang des eigenen Geschaftsmodelles den Blick nach auBen zu rich-
ten und sich einige Fragen zu stellen:

= Was kann ich mit geringer Transferleistung von erfolgreichen Beispielen
aus anderen Branchen oder Unternehmen auf den eigenen Verantwor-
tungsbereich Ubertragen?

»  Wie kdnnen durch Daten mehrwertige Services geschaffen werden, die das
bestehende eigene Marktangebot erweitern?

Im GroBen und Ganzen entsprechen die Angaben der Studienteilnehmer dem, was
bei vergleichbaren Surveys branchentbergreifend und global von Marktanalysten
ans beobachtet wird"’. Die nachfolgenden Zahlen entstammen einer Analyse des
Marktforschungsinstitutes Gartner — ebenfalls aus dem Jahr 2014:

a) Keine Plane und allgemeiner Informationsaufbau: 55%
b) Pilotierung: 20%

c) Strategieentwicklung: 18%.

d) Erfolgtes Deployment von BIG DATA: 8%

Das legt den Schluss nahe, dass sich BIG DATA weltweit in einem sehr unreifen
Stadium befindet und Deutschlands Industrie bei dem Thema nicht explizit hinter-
herhinkt.

10 Vgl. Sommer (2014)
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Wie intensiv nutzen Sie BI/BIG DATA in den einzelnen Funktionsbereichen?
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Abbildung 22: Selbsteinschiatzung — Nutzungsintensitat

Ergebnis: In der Auswertung der Nutzungsintensitat wurden die Auspragungen viel
und wenig als zusammenfassende Gruppierungen unterschieden.

Hier zeigt sich entlang der betriebswirtschaftlichen Funktionen folgendes Bild: Die
starkste Nutzung findet im Bereich Marketing/Vertrieb statt (40%), es folgen die
Bereiche Finanzen/Controlling (30%) und Unternehmensplanung (26%).

Stark unterreprasentiert ist der HR-Bereich (5%). In der Produktion (16%) sowie im
Bereich F&E (20%) ist eine intensive Nutzung eher die Ausnahme.

MHP Viewpoint: Insgesamt muss konstatiert werden, dass die Unternehmen noch
weit von einer breiten fachlichen BI/BIG-DATA-Durchdringung entfernt sind.

Intensiv nutzen vor allem die betriebswirtschaftlichen Funktionen BIG DATA, die
traditionell eine hohe Affinitat zu Business Intelligence aufweisen. Im HR-Bereich
sind mit Sicherheit datenschutzrechtliche Auflagen ein Grund fiir die geringe Nut-
zung.

In der Produktion sowie im Bereich F&E wird der Gberlagernde Megatrend Industrie

4.0 in naher Zukunft fir deutliches Momentum sorgen.
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Wie schitzen Sie die Fahigkeiten Ihres Unternehmens beziiglich BI/BIG DATA
in den folgenden Bereichen im Vergleich zur Konkurrenz ein?

Unternehmen bewer-
I Viel besser
ten die elgenen H Vielfalt der verwendeten
Datentypen
Kompetenzen
wéihnlich” im V. Besser Organisation von BI/Big Data
anniuc tm Ver-
gleich zu ihren Kon- Ahnlich  BI/Big DataTechnologien und Tools
kurrenten.
W Vielfalt der wirtschaftlichen
Schlechter Anwendungen von BI/Big Data
B Unterstlitzung von Prozessen
Viel schlechter durch BI/Big Data
I 1

n=1200 0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 23: Selbsteinschatzung - Fahigkeiten im Vergleich zur Konkurrenz

Ergebnis: Im Vergleich zur Konkurrenz zeigt sich in allen Dimensionen ein recht
einheitliches Bild — die Einschatzungen sind tberall sehr neutral.

Man ist sich ahnlich und tendiert eher zu einer pessimistischen Bewertung des ei-
genen Status als zu einer optimistischen. So glaubt gar jeder Fiinfte, dass er
schlechter dasteht als seine Wettbewerber. Eine kleinere Gruppe von etwa 15% der
Befragten geht davon aus, dass sie ihrer Konkurrenz voraus ist.

2.6 Dimension Business Value

Wie wiirden Sie die BI/BIG-DATA-Strategie in Ihrem Unternehmen beschrei-

ben?
Veranderungsfokussierte Strategie iJ ************ J
(z.B. Geschaftsmodellinnovationen) O P >
Nutzerfokussierte Strategie _ 77777777777777
, T r In GroBunternehmen
Technologie und _ ””” " dom.inieren .
organisationsfokussierte Strategie ~EEEE———————— technologiefokussierte
4 T > Strategien
Technologiefokussierte Strategie _ ‘
| e Jeder Dritte hat
keine Strategie
Keine BI/Big Data Strategie
0% 10% 20% 30% 40%
n=197

Abbildung 24: Business Value — BI/BIG-DATA-Strategie
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Ergebnis: Auf die Frage nach der strategischen Ausrichtung von BI/BIG DATA ist
die haufigste Antwort, dass keine strategische Ausrichtung vorhanden ist (33%).
Dies ist deckungsgleich mit der Selbsteinschatzung nach dem Status Quo der BIG-
DATA-Adaption, bei der nur 10% die Phase des Pilotierens verlassen haben und
sich den Aufgaben mit strategischer Perspektive strukturiert stellen.

Was wird strategisch ausgestaltet? Es ist der Umgang mit der Technologie und den
organisatorischen Rahmenbedingungen (zusammen 42%). Ein kleinerer Teilneh-
merkreis stellt den fachlichen Nutzen (18%) und die Verdnderungen (7%) in das
Zentrum seiner strategischen Uberlegungen.

MHP Viewpoint: Im Umgang mit BI und BIG DATA keine Strategie zu haben, ist ein
strategischer Fehler. Schon zu Zeiten klassischer Business Intelligence beantworte- Strategie = Techno-
ten viele Unternehmensvertreter die Frage nach ihrer BI-Strategie mit dem Namen

ihres strategischen Softwarelieferanten. Das war schon damals keine Strategie und Legis
ist es heute noch viel weniger. Durch BIG DATA sind die Erwartungshaltung und die
Komplexitat gestiegen. Eine klare Strategie ist daher dringender von Néten denn je. Ein altes Missver-

In der Spitzengruppe wurde dies auch klar erkannt und umgesetzt, es gibt hier kein S e

Unternehmen ohne Strategie. In der Verfolgergruppe haben dagegen 40% keine
Strategie. 75% der Spitzengruppe haben eine auf den betriebswirtschaftlichen Nut-
zen fokussierte Strategie, dies ist nur bei 30% in der Verfolgergruppe der Fall. Hier
wird ein klarer Handlungsbedarf sichtbar.

Das eigentliche Verdnderungspotenzial liegt in der besseren Unterstiitzung der
Business-Prozesse durch Datenanalyse oder in datengetriebenen Erweiterungen
der Geschaftsmodelle. Es geht darum, eine Strategie zu entwickeln, wie Fachan-
wender in die Lage versetzt werden, sich intensiver mit Daten auseinanderzusetzen.
Es geht um die kausale Kette Daten — Prozess — Nutzen. Technologie und eine an-
gemessene Organisation sollten Mittel zum Zweck sein und nicht Kern der Strate-

gie.

Fiir welche fachlichen Fragestellungen wird Datenanalyse herangezogen?

Wie soll ich auf die zuklnftigen
Geschehnisse reagieren?

Der Blick wird in der

Blick nach

Datenanalyse zu-
vorne

Was wird passieren? nehmend nach vorne

gerichtet.

Was passiert jetzt?

1!

Warum ist das in der
Vergangenheit passiert?

Ruick-
spiegel

Was ist in der
Vergangenheit passiert?

|

b rachantuorten, 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 25: Business Value - Fachliche Fragestellungen Datenanalyse
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Ergebnis: Noch immer werden die BI/BIG-DATA-Landschaften von rlickwartsge-
richteten Vergangenheitsbetrachtungen inklusive Ursachenanalyse dominiert.

Was in der Vergangenheit passiert ist, ist die am haufigsten gewahlte Fragestellung
in diesem Kontext — sie wurde von insgesamt 79% der Teilnehmer ausgewahlt.
Mehr als die Halfte der Befragten (52%) mochte wissen, warum etwas in der Ver-
gangenheit passiert ist.

Realtime-Fragestellungen und Fragen nach der Zukunft beschaftigen jeweils 20%
der Teilnehmer. Weiter positiv hervorzuheben ist der nennenswerte Anteil von fast
15%, der sich auch mit entscheidungsorientierten Fragen befasst und die Frage
stellt, wie auf zukinftige Ereignisse reagiert werden soll.

MHP Viewpoint: Die Betrachtung der fachlichen Fragestellungen, fir die Daten-
analysen herangezogen werden, zeigt eine positive Entwicklung verglichen mit
friheren Umfragen. Zusammenfassend zeichnet sich ein Bild ab, wonach der Wert
von Datenanalyse zunehmend erkannt wird und die Unternehmen verstarkt den
Blick nach vorne richten.

Fachliche Treiber fiir diesen Wandel sind hier ganz klar betriebswirtschaftliche Not-
wendigkeiten. Nach der Weltwirtschaftskrise 2007 hat sich in der Unternehmens-
steuerung eine neue Kennzahlenkultur etabliert. Heute geht es darum, die richtigen
Kennzahlen genau zur richtigen Zeit zu erhalten. Mit Prognosen Sicherheit herzu-
stellen, hat ebenfalls in vielen Disziplinen an Bedeutung gewonnen. Dies spielt zum
Beispiel bei der Simulationen von Lieferantenausfallen in der Lieferkette eine wich-
tige Rolle. Ebenso wird mithilfe von Datenexperimenten versucht, das Verhalten
anderer Marktteilnehmer oder die Preiselastizitat eigener Produkte abzuschatzen
und zu verstehen.

Welche Form der Datenanalyse wird in Ihrem Unternehmen angewendet?

90% B Momentan
M In Zukunft
8% — — — Nicht geplant | — ——
70% 5 il NN\‘\ el - 3 S n
Zukunfts-- "\ »” AN
\ \ ?

Hohe Abdeckung
im Bestand

60% invest

50%

~
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40%

30%
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Abbildung 26: Business Value — Formen der Datenanalyse

Ergebnis: Die Verbreitung der Analyseformen wurde im Ist-Zustand und einer Zu-
kunftsperspektive betrachtet. Wahrend im Bestand klassische Analyseformen wir
die Zeitreihenanalyse und Risikoanalyse sehr weit verbreitet sind (jeweils mehr als
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70%), sind Video- und Sprachanalysen die deutliche Ausnahme (weniger als 3%).
Fir jedes zweite Unternehmen liegen die zukiinftigen Investitionsschwerpunkte in
Prognoseverfahren (Predictive Analytics) inkl. der Handlungsempfehlung (Prescrip-
tive Analytics). Wichtig werden fiir viele Unternehmen auch Social-Media-Analysen
sowie selbstlernende Algorithmen (Cognitive Computing), die momentan nur eine
sehr geringe Verbreitung haben. Die Geodatenanalyse spielt bereits fiir jedes vierte
Unternehmen eine Rolle und ist auch fiir die Zukunft geplant. Video- und Spracha-
nalysen werden nach Einschatzung der Studienteilnehmer auch zukiinftig nicht
wichtig sein und sind daher nicht geplant. Zu dieser Bewertung kommen die Teil-
nehmer iberraschenderweise auch fir die Textanalysen.

MHP Viewpoint: Die Aussagen zu den Formen der Datenanalyse decken sich mit
den Angaben zu den BIG-DATA-Chancen (besseres Kundenverstandnis, Prognose).
Und sie passen auch zum zunehmenden Blick nach vorn. Insgesamt ergibt sich
damit ein konsistentes Bild. Einzelne Analysetechniken wie etwa die Textanalyse —
obgleich von den Befragten fir die Zukunft nicht als relevant eingeschéatzt — stellen
Schliisselkompetenzen im Umgang mit unstrukturierten Informationen dar und
werden daher sicher noch an Bedeutung gewinnen.

2./ Dimension Organisation

Gibt es in Ihrem Unternehmen WeiterbildungsmaBnahmen, die Mitarbeitern
aus dem Bereich BI/BIG DATA ohne Wirtschaftsausbildung (z.B. Informatiker
oder Mathematiker) Business-Know-how vermitteln?

Ja

Nein, aber wir planen die _
Einflhrung

U 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 27: Organisation — Interne Weiterbildung

Ergebnis: Wie kommen Business und analytische Statistik zusammen? Eine Varian-
te ware, technisch ausgebildeten Analytikern, Business-Know-how zu vermitteln.
Und die Halfte der Unternehmen flhrt dies bereits durch oder plant es zumindest.
44% der Unternehmen verfolgen jedoch eine andere Strategie.

MHP Viewpoint: Ein grundlegendes Problem sind die fehlenden spezifischen Aus-
bildungsmoglichkeiten fiir BI/BIG-DATA-Mitarbeiter. Analytics-Studiengange sind
echte Ausnahmen oder Pilotprojekte.
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Partizipieren Sie an Kooperationen mit Hochschulen, wo Sie neue Ausbil-
dungsprogramme speziell fiir BI/BIG DATA entwickeln (z.B. Data Science, BIG-
DATA Analytics)?

Ja
Nein, aber wir planen die -
Einfihrung
- 0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%

Abbildung 28: Organisation — Kooperation mit Unternehmen

Ergebnis: Die Nutzung von Ausbildungsprogrammen und die Zusammenarbeit mit
Universitdten kommen fiir ca. ein Drittel der Teilnehmer infrage, um von Ausbil-
dungsprogrammen im Bereich BI/BIG DATA zu profitieren. Gut 15% planen dies zu
tun, doch die Mehrheit (ca. 54%) ist hier zurlickhaltend.

MHP Viewpoint: Offenbar streben die Unternehmen kaum Kooperationen mit
Hochschulen an, um auf diesem Weg dem Skill-Mangel — ihrer gréBten Herausfor-
derung — zu begegnen.

Hier ist zu konstatieren, dass sich das Angebot noch im Aufbau befindet. Nur weni-
ge Ausbildungseinrichtungen haben aktuell den Bedarf an BI/BIG-DATA-Wissen in
der Form abgedeckt, wie dies von den Unternehmen nachgefragt wird.
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Gibt es in Ihrem Unternehmen Kennzahlen, die den Erfolg von Bl/BIG-DATA-
Prozessen messen?

Ja

Nein, aber wir planen die
Einflhrung

Nein, so etwas ist nicht geplant

o 0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 29: Organisation — Erfolgsmessung

Ergebnis: Invests in BIG DATA Analytics mit nachweisbaren Erfolgskennzahlen zu
verknipfen, wird bislang nur von ca. 11% der Teilnehmer praktiziert, fir die Zukunft
planen das ca. 32%. Die Mehrheit sieht von kennzahlenorientierten Erfolgskontrol-
len im Bereich Business Intelligence ab.

MHP Viewpoint: In vielen Szenarien der Entscheidungsunterstiitzung durch Da-
tenanalysen ist eine qualitative Absicherung der Entscheidung das Ziel, eine Er-
folgskontrolle ist daher nicht immer hilfreich.

Dennoch sind gerade im Bereich der Prognose die Business Cases haufig mit kon-
kreten monetaren Mehrwerten verknulpft, die dann auch retrospektiv zur Begriin-
dung des Invests herangezogen werden. Moéglicherweise ist die zurlickhaltende
Einstufung von Kennzahlen zur Erfolgskontrolle auch auf den Mehrwert traditionel-
ler BI zurlickzufiihren, die eher qualitativ und kostenvermeidend agiert und nur in
Ausnahmefallen konkreten betriebswirtschaftlichen Mehrwert generieren kann.
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Wie hadufig werden Daten aus BI/BIG-DATA-Anwendungen in Ihrem Unter-
nehmen zur Entscheidungsfindung herangezogen?

Verfolger
sehr oft B Spitzengruppe
Oft
elten GroBes
Transformations-
Potential zur
sehr seften T Entscheidungs-

absicherung

Gar nicht durch Daten
7% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

n=208

Abbildung 30: Organisation — Entscheidungsunterstiitzung durch Daten

Ergebnis: Gut der Halfte der befragten Unternehmen dient BI/BIG DATA nicht mit
der Unterstiitzung von Entscheidungen, da Datenanalysen dort gar nicht oder nur
selten in Entscheidungsprozessen eine Rolle spielen. Die andere Hélfte dagegen
zieht Datenanalysen oft bzw. sehr oft zur Entscheidungsunterstiitzung heran.

Vergleicht man die Spitzengruppe mit den Verfolgern, werden erhebliche Unter-
schiede deutlich. In der Spitzengruppe nutzen 75% Daten oft oder sehr oft zur Ent-
scheidungsunterstiitzung, bei den Verfolgern sind es mit 34% nur halb so viele.

MHP Viewpoint: Entscheidungen sind Prozesse, in denen Erfahrungswissen, Da-
tenaufbereitungen und skeptisches Hinterfragen der Informationslage eine wichti-
ge Rolle spielen.

Neben fehlendem Wissen sind folgende Haupthindernisse fir eine breitere Unter-
stitzung von Entscheidungen durch Daten anzufiihren: inkonsistente bzw. fehlende
Informationen', fehlende Tools, unzureichende Datenqualitit und Expertise im
Business™.

In jedem Fall wird ein groBBes Transformationspotenzial sichtbar. Eine héhere Be-
riicksichtigung von Datenanalysen in Entscheidungsprozessen sichert diese ab,
steigert die Qualitat und reduziert das Risiko.

1 vgl. BARC (2014)
12 vgl. The Economist Intelligence Unit (2013)
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Wer trdagt in Ihrem Unternehmen die iibergeordnete Verantwortung fiir
Bl/BIG DATA (Sponsoring)?

m CIO/CDO
m CEO
M Anderes C-Level (z.B. CFO)

5% Leiter einer BI-Organisationseinheit
° (2.B. BICC/COE)

| IT-Mitarbeiter
B Fachbereichs-Mitarbeiter

Big Data-Steuerkreis

Niemand

n=197

Abbildung 31: Organisation - Sponsoring

Ergebnis: Bei einem Drittel der Unternehmen ist der CIO der zentrale Sponsor fiir
BI/BIG DATA. In jedem vierten Fall stammt der Sponsor von der Fachseite (CEO,

CFO, BICC). Insgesamt geben 70% der Befragten an, das Thema BI/BIG DATA sei auf

dem C-Level verankert.

Nur untergeordnet liegt die Verantwortung auf Projektleiter- oder Mitarbeiterebe-
ne. Lediglich 12% der Unternehmen sagen, dass das Thema keine besondere Fiih-
rungsstruktur benétigt.

MHP Viewpoint: Das Thema BI/BIG DATA ist auf der Vorstandsetage angekom-
men. War die Verantwortung fir Bl in der jingeren Vergangenheit fast ausschliel3-
lich in der IT angesiedelt, hat sich nun mit der gestiegenen Wahrnehmung die Ver-
antwortung auf weitere C-Level-Positionen ausgeweitet. BI/BIG DATA ist gar zu
einem Fiihrungsthema fir die Unternehmensleitung geworden.

In Tiefeninterviews wurde ergidnzend folgender Zusammenhang bestiditigt. Je
stdrker der Einfluss von Bl/BIG DATA auf die Geschdiftsstrategie gesehen wird,
desto hdufiger liegt die Verankerung als Stabsfunktion beim CEO als Sponsor.
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Welche Anforderungen gibt es in Ihrem Unternehmen an Mitarbeiter mit dem
Tatigkeitsschwerpunkt BI/BIG DATA?

Berufserfahrung mit BI/Big Data

Analytische Ausbildung

Querschnittsausbildung aus Informatik,
Mathematik und Statistik

Wirtschaftliche Ausbildung

Programmierkenntnisse

Fokus auf Mehrwertgenerierung fiir das
Unternehmen

Mehrfachantworten, 0% 10%  20% 30%  40% 50%  60%

Abbildung 32: Organisation - Anforderungen an Mitarbeiter

Ergebnis: Die haufigste Anforderung an Mitarbeiter mit dem Tatigkeitsschwer-
punkt BI/BIG DATA ist eine einschldagige Berufserfahrung (mehr als 50%). Wichtig
sind fur die Teilnehmer zudem eine analytische Ausbildung aus einem relevanten
Studienfach (46%) sowie eine Querschnittsausbildung aus mehreren analytischen
Fachern (42%). Eine rein wirtschaftliche Ausbildung (32%) oder Programmierkennt-
nisse (23%) sind fur die Befragten weniger relevant. Einen Fokus auf die Mehrwert-
generierung fir das Unternehmen nennen 20% als entscheidende Anforderung.

MHP Viewpoint: Im Vergleich der Spitzengruppe mit den Verfolgern zeigt sich,
dass die Spitze die unmittelbare Mehrwertgenerierung des Mitarbeiters (durch
Business-relevantes Arbeiten) in den Vordergrund stellt. Klassische IT-lastige Skills
haben fir die Spitze eine geringere Bedeutung.

Fokus auf Mehrwertgenerierung fiir das
Unternehmen

Querschnittsausbildung aus Informatik,
Mathematik und Statistik

Berufserfahrung mit BI/Big Data

Wirtschaftliche Ausbildung

Analytische Ausbildung (z.B. Mathematik, *

Ingenieurwissenschaft, Technik)

Programmierkenntnisse

0% 20% 40% 60% 80%
Mehrfachantworten, W Spitzengruppe Verfolger
n=272

Abbildung 33: Organisation — Anforderungen an Mitarbeiter (Vergleich)
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Welche BI/BIG-DATA-Rollen gibt es in Ihrem Unternehmen?

BI-Projektleiter
BI-Architekt
BI-Anwendungsentwickler
BI-Analyst
Chief Information Officer (CIO)
Data Warehouse-Architekt
BI-Modellierer
Leiter BICC
Datenqualitatsverantwortlicher
Data Scientist
Gar keine
Data-Steward
Data Visualizer
BI-Missionar
Chief Data Officer (CDO)
BI-Wissensmanager

Chief Analytics Officer (CAO) ‘ ‘

Mehrfachantworten, 0%  10%  20%  30% 40% 50%  60%  70%

Abbildung 34: Organisation — BI/BIG-DATA-Rollen

Ergebnis: Die unterschiedlichen Rollen im Unternehmen wurden fir die Studie in
verschiedenen Kategorien zusammengefasst: Rollen mit Management-
Verantwortung, projektbezogene Rollen, Rollen mit Bezug zum Thema Kommuni-
kation und Rolle fir die Datenqualitat.

Die Management-Verantwortung liegt zum groBten Teil beim CIO. Jedes vierte
Unternehmen hat einen Leiter BI CC. AuBerst selten zu finden sind ein Chief Data
Officer (3%) oder ein Chief Analytics Officer (1%) — solche Rollen wurden immer
wieder von Analysten gefordert, um die Verantwortung zu zentralisieren.

Die klassischen projektbezogenen Rollen des BI-Projektleiters, des BI-Architekten
und des BI-Anwendungsentwicklers sind in mehr als 50% der Unternehmen vor-
handen. Neue Berufsbilder wie das eines Data Scientists sind in jedem fiinften Un-
ternehmen ausgepragt. Spezialisten fir Datenvisualisierung finden sich dagegen
sehr selten (4%).

Rollen, die starker auf Ebene der Kommunikation angesiedelt sind (BI-Missionar
(4%), BI-Wissensmanager (2%)) spielen nur bei sehr wenigen Unternehmen eine
Rolle.

Rollen mit konkretem Bezug zur Datenqualitat sind dagegen vorhanden — so Da-
tenqualitdtsverantwortliche (24%) oder Data Stewards (14%).

MHP Viewpoint: Die Rollenverteilung fir Bl und BIG DATA zeigt eine klassische
Rollenbesetzung innerhalb der IT-Abteilung mit Fokussierung auf die Projektorga-
nisation. Neue Begrifflichkeiten wie Chief Data Officer oder Chief Analytics Officer
sind den Teilnehmern der Studie weitestgehend fremd. Das hat zum einen damit zu
tun, das vieles im Bereich BIG DATA Zukunftsmusik ist. Zum anderen miissen Daten
ihren Wert als Produktionsfaktor in der Industrie erst noch unter Beweis stellen.
Dennoch ist klar, dass mit zunehmender Bedeutung von Daten und Analysen auch
neue Verantwortlichkeiten entstehen.
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Bitte ordnen Sie den in Ihrem Unternehmen vorkommenden Organisations-
formen von BI/BIG DATA ihren Aufgaben zu

BI-Entwicklung
BI-Support
BI-Betrieb 12%

Staffing von BI- W [T-Abteilung
Projekten M BICC 0.
Technische Architektur 9

Fachliche Architektur B Fachabteilung
BI-Management Outsourcing
BI-Standardisierung 97

BI-Controlling

Personalentwicklung

Mehrfachantworten,
n=841

Abbildung 35: Organisation — Aufgaben und Funktionseinheiten (anteilig)

Ergebnis: Nach Zuordnung der Aufgaben im BI/BIG-DATA-Umfeld ist die IT mit
etwa 51% der Nennungen (bezogen auf alle Aufgaben) der dominierende Leis-
tungserbringer.

Es folgen die Fachbereiche und das BICC mit jeweils 18%.

Outsourcing vereint 12% der Aufgaben auf sich, die sich jedoch auf IT-nahe Basis-
arbeiten (Entwicklung, Betrieb) beschranken.

IT ist der dominie- QQ Standar-
.\Q disierung
rende Leistungser- &0\ @
bringer. v“,o Techn. Q Management (E\
A’ Architektun
~ ) Q Personal-
Betrieb Q entwicklung
Staffing
Entwicklung

()

Fachliche

Architektur

Mehrfachantworten, FaC ha btei I u ng

n=841

Abbildung 36: Organisation — Aufgaben und Funktionseinheiten (inhaltlich)
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Inhaltlich sind die Aufgaben wie folgt verteilt:

= Technische Architektur, Betrieb, Entwicklung, Support, Standardisierung
und Staffing sind hauptséchlich bei der IT angesiedelt, die fachliche Archi-
tektur wird von der Fachabteilung dominiert.

= BI-Management und Personalentwicklung werden von der IT und vom
BICC durchgefiihrt.
BI-Controlling wird von IT, BICC und Fachabteilung ausgefiihrt.

MHP Viewpoint: Bei der Spitzengruppe ist eine Verschiebung der Aufgaben in
Richtung BICC zu erkennen. Die Tiefeninterviews mit ausgesuchten Teilnehmern
zeigten dabei folgenden Zusammenhang: Je hoher die strategische Relevanz des
Themas, desto haufiger findet sich ein C-Level-Sponsor auf der Business-Seite und
desto haufiger wurden die mannigfaltigen Aufgaben an ein Cross-funktionales
Team adressiert.
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,§0 Standar-

Q disierung
X
N ()
s

4

. o
& e °
e
.
.

Die Spitzengruppe
setzt starker auf ein

BICC.

Fachliche
Architektur

Mehrfachantworten, Fa C h a btei I u n g

n=841

Abbildung 37: Organisation — Aufgaben und Funktionseinheiten (Vergleich)
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2.8 Dimension Technologie

Wie wiirden Sie die Datenarchitektur in Ihrem Unternehmen beschreiben?

Flexible Datenarchitektur getrieben H Alle
durch Anwendungsfalle m Verfolger
/ s .
Virtualisierungsschicht zur logischen ! Y B Spitzengruppe
Integration | Zukunfts- 1
! invest 1
\ /
\ ’
\ /

Umfassendes analytisches Okosystem

Enterprise Data Warehouse

Datensilos und Spreadmarts

Keine dedizierte Datenarchitektur,
Daten liegen in einzelnen Tabellen

TR 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 38: Technologie — Datenarchitektur

Ergebnis: Die dominierende Architekturform bei allen Studienteilnehmern ist nach
wie vor ein zentrales Enterprise Data Warehouse — 37% der Teilnehmer geben dies
an. Dass kein Data Warehouse existiert und stattdessen auf flache Tabellen zuge-
griffen wird, ist nur in 17% der Unternehmen der Fall. Datasilos inkl. Spreadmarts in
den Fachbereichen kommen in 11% der Falle vor. 20% der Teilnehmer lassen sich
durch flexible, Anwendungsfall-getriebene Datenarchitekturen unterstiitzen. Ein
analytisches Okosystem mit integrierten Einzelkomponenten (ca. 10%) oder gar
eine Virtualisierungsschicht (6%) sind weitere Architekturvarianten.

MHP Viewpoint: Das EDWH ist sowohl in der Spitzengruppe als auch bei den Ver-
folgern die dominierende Architekturvariante mit Anteilen um 40%. Danach trennt
sich die Spreu vom Weizen. Im Verfolgerfeld schlieBen sich mit abnehmenden An-
teilen eher beschrankte Architekturvarianten (keine Datenarchitektur, Spreadmarts)
an, die als Altlasten zu bezeichnen sind. In der Spitzengruppe ist es genau umge-
kehrt: Man setzt verstarkt auf flexible Datenarchitekturen oder analytische Okosys-
teme mit Virtualisierungselementen (zusammen mehr als 50%).

Ausgepragtes Datenwachstum, neue Datentypen und Echtzeitanforderungen kdn-
nen nicht durch ein EDWH bedient werden und sollen es auch nicht. Fehlende Fle-
xibilitat, Starrheit und der Wunsch des Fachbereiches, agiler und selbstandiger mit
den Daten zu agieren, unterstreichen die Notwendigkeit, den tradierten Architek-
turbegriff zu erweitern. Moderne Bl-Infrastrukturen unterstiitzen zusatzliche Daten-
getriebene Use Cases wie etwa die Analyse von Streaming-Daten oder unstruktu-
rierter Social-Media-Informationen. Diese Use Cases benétigen andere Architek-
turansatze und andere Technologien.

Bei klinftigen Investitionen wird es mit Sicherheit um den Aufbau eines analytischen
Okosystems gehen, das sich aus EDWH und weiteren Komponenten zusammen-
setzt und durch die Business User angesprochen werden kann. Bei einem Teil der
Befragten ist diese Entwicklung bereits Realitat.
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Wie wiirden Sie die Automatisierung der BI/BIG-DATA-Technologie in Threm
Unternehmen beschreiben?

Analysen sind vollstdndig automatisierte
und alleinige Entscheidungsgrundlage

Analysen sind automatisierte
Entscheidungsgrundlagen mit einer
nachgelagerten Kontrollinstanz

Analysen werden automatisch initiiert und
durchgefiihrt

M
ausgelost

Analysen erfolgen vollstandig manuell

n=177 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 39: Technologie — Automatisierung von Analysen
Fazit: Vieles wird manuell durchgefiihrt!

Ergebnis: Eine vollstandige Automatisierung einer Datenanalyse ist bei keinem
Unternehmen vorhanden. 5% der Unternehmen geben aber an, dass in ihren Un-
ternehmen ein vollstandiger Automatisierungsgrad der Datenanalyse mit nachge-
lagerter Kontrollinstanz vorherrscht.

Bei 16% der Teilnehmer werden Analysen automatisch initiiert und durchgefihrt.
Etwas mehr als die Halfte (54%) spricht von semiautomatisierten Vorgangen, jeder
vierte Teilnehmer sagt gar, dass die Analysen manuell durchgefiihrt werden mus-
sen.

MHP Viewpoint: Beziiglich des Automatisierungsgrades gehen die Reifegrade der
Studienteilnehmer weit auseinander. Gewiss, eine vollstandige Automatisierung
wird es nie geben, denn dafiir ist das Thema der Adhoc-Analyse zu wichtig. Hoch-
gradig standardisierte Geschaftsprozesse, die eine automatische Entscheidungsfin-
dung durch Algorithmen ermoglichen, sind in vielen Unternehmen heute auch eher
die Ausnahme. Dennoch wird hier konsequent eine Standardisierung vorangetrie-
ben.

Der hohe Anteil semiautomatisierter Analysevorgange ist auch nicht allein dadurch
erklarbar, dass die Daten im letzten Schritt meist mithilfe von gangigen Program-
men wie Word, Excel oder PowerPoint aufbereitet werden. Hier besteht noch sehr
viel Verbesserungspotenzial beziliglich agil einsetzbarer Technologien, die mit der
Geschwindigkeit der Entscheidungsprozesse des Business mithalten kénnen.

Vollstandig manuelle Analysen deuten auf eine unausgewogene bzw. nicht vorhan-
dene strategische Ausrichtung der Business Intelligence an sich hin.
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Wie werden in Ihrem Unternehmen BI/BIG-DATA-Kennzahlen visualisiert?

Die Visualisierungssoftware erkennt
Relationen und arbeitet diese aus

Visualisierungssoftware erkennt
Analysen selbstandig und stellt sie
graphisch dar

Einfache Visualisierung ist in allen

Funktionsbereichen im gleichen MaB
verbreitet

Controlling zu finden

Keine spezielle Visualisierung

o 0% 10% 20% 30% 40%

Abbildung 40. Technologie - Visualisierung von Kennzahlen

Ergebnis: Die fortgeschrittene Variante eines Visualisierungstools, das anhand der
Daten selbstéandig die geeignete Form der Datenvisualisierung vorschlagt, ist noch
bei keinem der befragten Unternehmen vorhanden. Immerhin in 2,5% der Falle ist
eine explizite Visualisierungstechnologie im Einsatz. Das Gros der Teilnehmer gibt
sich mit einfachen Formen der Visualisierung zufrieden (ca. 68%) oder hat gar keine
spezielle Visualisierung im Einsatz (29%).

MHP Viewpoint: Mit zunehmender Verbreitung von Analysewerkzeugen werden
auch Visualisierungstools mehr und mehr in die BI-Landschaften der Unternehmen
Einzug halten. Das Ergebnis der Studie zeigt aber ganz klar, dass wir noch ganz am
Beginn dieser Entwicklung stehen.

Welche BI/BIG-DATA-Technologien kommen in Ihrem Unternehmen zum Ein-
satz?

90% B Momentan
80%

° . B In Zukunft
70% = Ssq

N,

Zukunfts- \
invest

60%

50%

40%
30%

20%
10%

0%

Abbildung 41: Technologie - Einsatz momentan und in der Zukunft
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Ergebnis: Unter den BI/BIG-DATA-Technologien sind aktuell Data-Warehouse-
Losungen mit relationalen Datenbanksystemen am weitesten verbreitet (80%). Ana-
lytische Plattformen und In-Memory-Technologien sind bei 50% der Unternehmen
im Einsatz. Hadoop-Infrastrukturen sind mit 30% der Nennungen die am haufigsten
genutzte BIG-DATA-Technologien, die geeignet sind, groBe unstrukturierte Daten
zu verarbeiten.

Mobile Anwendungen beschaftigen ebenfalls etwa 30% der Unternehmen. Alterna-
tive Sourcing-Modelle wie Cloud oder Saa$ spielen bereits heute bei jedem flinften
Unternehmen eine Rolle (ca. 20%). Stream-Computing-Plattformen mit Complex
Event Processing sind mit ca. 12% der Nennungen eher die Ausnahme.

Fur die Zukunft geht die Halfte der Befragten (50%) vom Einsatz mobiler Anwen-
dungsszenarien aus. Ebenfalls an Bedeutung gewinnen werden In-Memory-
Computing und Database Analytics, ebenso alternative Datenspeicherformen wie
Hadoop und NoSQL. Cloud-Modelle werden ebenfalls im Fokus der Diskussion
verbleiben. Streaming-Technologien spielen wie die iberholten DWH-
Technologien in der Zukunft nur eine marginale Rolle.

MHP Viewpoint: Das Datenmanagement von Unternehmen verandert sich. Nicht
zuletzt Themen wie BIG DATA und Self-Services zwingen viele BI-Verantwortliche
zum Handeln. Viele Entscheidungstrager entdecken derzeit den (tatsachlichen)
Wert von Daten und Informationen fiir den Unternehmenserfolg und erwarten
innovative Anwendungsmaoglichkeiten. Dies flhrt zu einem hohen Innovationstem-
po, mit dem BIG DATA in die IT-Infrastrukturen der Rechenzentren Einzug halt.

Im Umgang mit innovativen Technologien zeigen sich deutliche Unterschiede so-
wohl im Ist-Zustand als auch in der Zukunftsplanung zwischen der Spitzengruppe
und dem Verfolgerfeld. So sind neue Technologien wie Hadoop und Machine Lear-
ning auf dem Vormarsch.

Aber nicht Uberall. In der Spitzengruppe plant bereits jedes zweite Unternehmen
mit Hadoop, bei den Verfolgern hingegen nur 20%. Beim Machine Learning sind
die Unterschiede noch ausgepragter: 50% der Spitzengruppe wollen die Technolo-
gie nutzen, bei den Verfolgern sind es nur 13%.

Diese Unterschiede lassen sich fiir viele innovativen Technologien feststellen, wie
die nachfolgende Tabelle zeigt. Obwohl sich NoSQL-Systeme kontinuierlich ver-
breiten, wird der Markt nach wie vor deutlich von relationalen Systemen dominiert.
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Spitzengruppe Verfolgergruppe
Technologie Zukunft Zukunft
Hadoop 40 48 22 20
Machine Learn- | 7 50 4 13
ing
NoSQL DBMS 35 45 25 22
Logische In- 50 15 26 22
tegration
In-Memory 46 28 22 22
RDMS
SaaS 45 22 13 7
Cloud 55 15 28 25

Tabelle 2: Vergleich Einsatz innovativer Technologien (Ist/Zukunft)

Daten in die Cloud auszulagern, verspricht skalierbare Leistung, flexible Perfor-
mance, attraktive Servicekosten und mehr Agilitat in der Bereitstellung neuer Sys-
temumgebungen. Dem steht eine erhebliche Unsicherheit in Bezug auf den Daten-
schutz und die Datensicherheit gegeniiber. Ungeklart ist vielfach auch die Frage,
inwieweit bestehende Systemumgebungen eingebunden werden kénnen.

Bei neuen oder modernen BI-Applikationen mit echten BIG-DATA-Anforderungen
ist die Cloud-Thematik bereits im Systemdesign zu beriicksichtigen. Doch auch hier
zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen der Spitzengruppe und den Verfolgern
(s. Tabelle 2). Wahrend in der Spitzengruppe SaaS und Cloud bei nahezu jedem
zweiten Unternehmen bereits heute realisiert ist, hinkt das Verfolgerfeld mit 13%
resp. 28% deutlich hinterher.

Aus Sicht der Teilnehmer sind in Zukunft Schlisseltechnologien wie Stream-
Computing-Plattformen oder Complex Event Processing nicht geplant. An der un-
tergeordneten Bedeutung von Streaming-Technologien kann man indirekt auch
den geringen Reifegrad von Industrie-4.0-Szenarien erkennen.
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2.9 Dimension Daten

Wie wiirden Sie die Vielfalt der verwendeten Datenquellen in Ihrem Unter-
nehmen beschreiben?

Uberwiegende Verwendung
polystrukturierter externer Daten

Gleichverteilte Verwendung interner und
strukturierter externer Daten

Verwendung aller internen und
einzelner externer Daten

Verwendung (semi-)strukturierter _
Unternehmens- und Maschinendaten

AusschlieBliche Verwendung interner
strukturierter Daten

O 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 42: Daten - Vielfalt der verwendeten Datenquellen

Fazit: Steigende interne Informationsvernetzung und zunehmende Integration
externer Quellen

Ergebnis: Die Mehrheit aller Teilnehmer (55%) nutzt die wesentlichen internen
Quellen sowie ausgesuchte externe Quellen zur Datenanalyse.

Bei 26% der Befragten beschrénkt sich die Datenanalyse auf interne strukturierte
Daten. 20% geben an, semistrukturierte Unternehmens- und Maschinendaten ein-
zubeziehen. Etwa 10% der Unternehmen richten ihren Blick gleichermaBen nach
innen wie nach auBen.

MHP Viewpoint: Das Ergebnis zeigt, dass die Unternehmen sehr selektiv vorgehen,
wenn die vorhandenen internen Informationen noch um externe Daten aus dem
Markt angereichert werden sollen.

Hier spielen sicher allgemeine Herausforderungen wie Datenschutz, Anonymitat
oder unbekannte Datenqualitdt eine entscheidende Rolle. Nur noch jeder Vierte
begnigt sich mit einer rein internen Sicht. Damit ist die weitere Entwicklung in
Richtung starkerer Einbeziehung externer Quellen vorprogrammiert.

©02/2015 MHP - A Porsche Company 55



lilMHP

A PORSCHE COMPANY

Unternehmen stufen
das Vertrauen ihrer
Kunden in die
Datensicherheit als

hoch ein.

56

BIG DATA Future —
Chancen und Herausforderungen fir die deutsche Industrie

Wie wiirden Sie das Kundenvertrauen in Ihre Datensicherheit beschreiben?

Kunden sind der Uberzeugung, dass das
Unternehmen Datensicherheit als Top-

Prioritat sieht

Kunden schétzen das Unternehmen als
vertrauenswirdig und sicher ein

Kunden sind der Auffassung, das
Unternehmen halte sich an
branchentbliche Regularien

Kunden haben Bedenken, ihre Daten
dem Unternehmen zu Uberlassen

Kunden haben kein Vertrauen in die
Datensicherheit im Unternehmen

CCE 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 43: Daten — Kundenvertrauen in Datensicherheit

Ergebnis: Nahezu die Halfte der Teilnehmer (49%) geht davon aus, dass ihre Kun-
den das Unternehmen als vertrauenswiirdig und sicher einstufen. 16% kdnnen ih-
ren Kunden gar vermitteln, dass Datensicherheit eine Top-Prioritat ist. Immerhin ein
Drittel geht davon aus, dass die Kunden davon ausgehen, dass branchenubliche
Regularien berlicksichtigt werden. Nur der kleinste Teil (ca. 1,5%) glaubt, dass die
Kunden massive Bedenken haben, ihre Daten dem Unternehmen zu Uberlassen. In
Summe sind die Studienteilnehmer davon Uberzeugt, dass ihre Kunden das eigene
Unternehmen als vertrauenswiirdig in Sachen Datensicherheit einstufen.

MHP Viewpoint: Vertrauen der Kunden in die Datensicherheit ist ein wichtiger
Erfolgsfaktor fir kundenbezogene Datenanalysen. Erst auf dieser Basis kdnnen fir
den Kunden bessere Dienstleistungen und Services entwickelt werden. Es bedarf
kontinuierlicher Anstrengungen diesen Status zu erhalten.

Welche Aussage zur Datenqualitat trifft auf Ihr Unternehmen am ehesten zu?

Datenqualitat sehr gut und in Echtzeit
durch aktives
Datenqualitdtsmanagement optimiert

Datenqualitdt gut und unter sténdiger
Kontrolle mithilfe von DQ-Standards

(DQ-KPTI's)
Datenqualitat ausreichend und durch

sichergestellt

Datenqualitat oft unzureichend und
durch lokale Qualitatsstandards

festgelegt
Datenqualitét schlecht und nicht
systematisch erfasst
T
=171 0% 10% 20% 30% 40%

Abbildung 44: Daten - Datenqualitit
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Ergebnis: Bei einem starken Viertel (24%) der Teilnehmer ist die Datenqualitat aus-
reichend und durch unternehmensweite Qualitatsstandards sichergestellt. Eine
standige Kontrolle der Datenqualitat mithilfe von DQ-Standards (DQ-KPI) findet bei
18% der Befragten statt.

Nur rund jeder vierzehnte Teilnehmer (7%) hat nach eigener Einschatzung eine sehr
gute Datenqualitat, die in Echtzeit durch aktives Datenqualitdtsmanagement opti-
miert wird. Eine unzureichende Datenqualitat hingegen, die nur lokalen Qualitats-
standards entspricht, spielt bei 38% der Unternehmen eine Rolle. Eine schlechte
Datenqualitat raumen immerhin 3,5% der Befragten ein. Damit haben 4 von 10
Unternehmen Probleme mit der Datenqualitat.

MHP Viewpoint: Mangel in der Datenqualitat sind ein wichtiges Thema, dessen
Bedeutung in dem MaBe zunehmen wird, wie die allgemeine Bedeutung von Daten
als Produktionsfaktor zunimmt.

In der Auswertung zeigen sich hier auch deutliche Unterschiede zwischen der Spit-
zengruppe und dem Verfolgerfeld. Wahrend 60% der Spitzengruppe eine gute bis
sehr gute Datenqualitat erreichen (d.h. man kiimmert sich), ist dies nur bei 15% des qualitdit ist die Vo-
Verfolgerfelds der Fall. Umgekehrt liegen Unternehmen mit Gberwiegend schlech-

ter Datenqualitat haufig im Verfolgerfeld (48%) und eher selten in der Spitzengrup-
pe (16%). erfolgreiche Daten-

Eine gute Daten-

raussetzung fiir eine

Dabei sind die Erwartungen an die DQ-Verantwortlichen sind dabei nicht neu, aus- analyse.

gereifte Methoden sind am Markt verfligbar.
Ein typisches MaBnahmenbiindel umfasst:

» Governance Initiativen

= Definition von Qualitatsstandards

= Datenqualitatsverantwortliche

=  Messwerte der Datenqualitat als KPI

Gute Datenqualitat ist eine Basisvoraussetzung fiir gute Datenanalyse — ohne Da-
tenqualitat erhalt man auch keine guten Ergebnisse. Unternehmen, die ihr Enga-
gement in BIG DATA Analytics ausweiten wollen, miissen sich dessen bewusst sein,
dass ein niedriger Reifegrad bei der Datenqualitat ein echter Hemmschuh ist, der
eine weitere BIG-DATA-Adaption und damit das umfangliche Ausschdpfen von
Potenzialen verhindert. Gerade im Hinblick auf die Hinzunahme externer Daten sind
DQ-Standards und DQ-Prozesse eine wichtige Voraussetzung.

Wie bewerten Sie das Integrationspotenzial von BIG DATA innerhalb ihres
Wertschopfungsnetzwerkes?

Ergebnis: Das Integrationspotenzial von BIG DATA innerhalb des Wertschopfungs-
netzwerkes wird in folgenden Bereichen als hoch (Zusammenfassung von grof3 und
sehr groB3) eingestuft:

1. Interne Prozesse (75%)

2. Kunde (68%)
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3. Lieferant (47%)
4. Kooperationspartner (40%)

MHP Viewpoint: Die Einschatzung der Teilnehmer zeigt, dass sie in Summe ein
groBes Integrationspotenzial von BIG DATA sehen. Diese Haltung ist konsistent zu
der Tatsache, dass sich die Wertschopfungskette vertikal und horizontal zuneh-
mend digitalisiert. Hohes Integrationspotenzial in der vertikalen Wertschopfungs-
kette bedeutet einen durchgéngigen Daten- und Informationsfluss tiber die ver-
schiedenen Funktionen hinweg — vom Vertrieb tiber die Logistik bis zur Produktion.
Durch den Aufbau vertikal integrierter Informationssysteme steigt die Analysefa-
higkeit der Unternehmen, die Datenintegration wirkt zudem positiv auf die Qualitat
und die Flexibilitat. Es werden daher in Zukunft integrative Erweiterungen des In-
formationsangebotes zu erwarten sein. Die Digitalisierung der Prozesse schreitet
weiter voran und so entsteht ein kontinuierlicher Integrationsbedarf in den Unter-
nehmen.

Fir diese Entwicklung lassen sich verschiedenen Treiber ausmachen. So motiviert
die Unternehmen der Anspruch, Anforderungen der Kunden kiinftig besser zu er-
fullen, dazu, die internen Prozesse zu optimieren und die Kooperationen bzw. die
starkere Vernetzung mit anderen Unternehmen/Lieferanten zu forcieren. Eine Ver-
besserung des Angebotes und eine Erhdhung der Customer Experience stellen
Herausforderungen fir viele Unternehmen dar und sind demnach Priifsteine fiir
erfolgreiche BIG DATA Analytics. Schon heute ist etwa die Hélfte der Unternehmen
Uberzeugt, dass eine Ausweitung der horizontalen Integration Gber die Unterneh-
mensgrenzen hinweg durch BIG DATA sehr sinnvoll ist. Kiirzere Markteinfihrungs-
zeiten, eine effizientere Arbeitsteilung, schneller umgesetzte Innovationen, bessere
Prognosen und Planungen und nicht zuletzt Verlasslichkeit in der Zusammenarbeit
sind in der Zukunft wichtiger werdende Eigenschaften eines Wertschopfungsnetz-
werkes.

In welchen Fachbereichen erachten Sie die Analyse der folgenden Datenquel-
len als sinnvoll?

80 B Einkauf Mehrfachantworten
B Logistik n=1348

B Produktion

70 ® Marketing/Vertrieb
M Personal/HR
60 u F&E

Finance & Controlling
Unternehmensplanung
Kein Fachbereich

50

40

30

20

10

Content-
/Knowledge
Management
Systemen
Web 2.0
Anwendungen
Interne
Maschinendaten

Interne Daten aus
operativen
Systemen

Interne Daten aus

analytischen
Systemen
Interne Daten aus
Interne Daten aus

Abbildung 45: Daten - Sinnvolle interne Datenquellen
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Abbildung 46: Daten - Sinnvolle externe Datenquellen

Ergebnis: Bezliglich der fir bestimmte Funktionen sinnvollen Datentypen zeichnet

sich bei einer funktionsunabhangigen Auswertung ein klares Bild: Interne Daten aus
analytischen Systemen liegen fast gleichauf mit internen Daten aus operativen Sys-
temen.

Beide Datenquellen représentieren funktionsiibergreifend den dominanten Anteil.
Externe Daten von Kooperationspartner folgen auf Rang 3, interne Daten aus Con-
tent-Management-Systemen auf dem vierten Rang. Die restlichen Datentypen wer-
den nur untergeordnet als sinnvoll eingestuft.

Der Einkauf nutzt neben externen Daten von Kooperationspartnern auch externe
Daten von Websites. Logistik und Produktion greifen jeweils starker auf Maschi-
nendaten zu.

Der Bereich F&E zeigt eine geringere absolute Nennung von sinnvollen Daten aus
analytischen Systemen und operativen Systemen als dies andere Funktionsbereiche
tun. Fir Marketing und Vertrieb gewinnt die Nutzungen externer Social-Media-
Quellen an Bedeutung, ahnlich ist es mit internen Web-2.0-Quellen.

MHP Viewpoint: Die sinnvolle Nutzung von Datenquellen fokussiert derzeit klar
auf unternehmensinternen Daten. So soll zum einen mehr Transparenz herstellt
werden, zum anderen wird angestrebt, die interne Prozesse effizienter zu gestalten.

Die klare Differenzierung der Datenquellen nach betriebswirtschaftlichen Funktio-
nen zeugt von einem selektiven Nutzungsgrad. Auch wenn die Nutzung externer
Daten Neuland ist, zeigt die Auswertung doch deutlich, dass die direkt betroffenen
Fachbereiche (Marketing, Vertrieb, Einkauf) von der Sinnhaftigkeit der Anbindung
externer Daten Uberzeugt sind und diese bereits umsetzen.

Die Integration externer Daten aus Social-Media-Quellen ist vor allem im B2C-
Umfeld von Bedeutung.
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2.10 Investitionen

Welche Investitionen mit BI/BIG-DATA-Relevanz tatigt Ihr Unternehmen?
(Vergangenheit, Gegenwairtig, Zukiinftig)

B Zukunftig
Automatisierung

B Gegenwartig
Standardisierung von

Prozessen

Hardware-Rechenleistung
Restrukturierung
Hardware-Speicher

Schulungen

Standardisierung der
Toollandschaft

Software

Personalaufbau

Mehrfach- f l T T T
antworten

n=1065 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 47: Investitionen — Ubersicht

Ergebnis: In Summe ist davon auszugehen, dass die Investitionen riicklaufig sind
und sich die Schwerpunkte verlagern. Aktuell investiert mehr als jedes zweite Un-
ternehmen in BIG-DATA-Software (57%). Es folgt die Beschaffung von Hardware
(Speicher, Rechenleistung) mit ebenfalls etwa 50% der Nennungen. Mit einer Rest-
rukturierung der BI-Plattform beschaftigen sich ca. 33% der Befragten, knapp jedes
dritte Unternehmen (30%) sucht derzeit aktiv Mitarbeiter und baut Personal auf.

Automatisierung ist das Investitionsfeld der Zukunft: Hier wird derzeit am wenigs-
ten getan und in Zukunft soll am meisten investiert werden. Standardisierungen auf
Ebene der Tool-Landschaften sowie Standardisierung der Prozesse sind heute und
auch in der Zukunft wichtige Investitionsschwerpunkte.

Die heutigen Investitionsschwerpunkte Software und Hardware werden zum Teil
drastische Investitionsriickgange zu verzeichnen haben.

MHP Viewpoint: Quer Uber alle Investitionsfelder betrachtet wird weiter investiert,
das jedoch zuriickhaltend. Der digitale Wandel ist in vollem Gange und die Mehr-
heit der Unternehmen bereit sich intensiv vor. Die hohe Zahl an Pilotierungen fin-
det auch in der Softwarebeschaffung seinen Niederschlag. Dies korrespondiert mit
einer Erweiterung der technischen Leistungsfahigkeit der Bl-Infrastruktur. Die Nach-
frage nach Mitarbeitern ist aktuell und auch in der Zukunft auf hohem Niveau. Die
Wertschopfung der Zukunft wird von standardisierten Prozessen mit hohem Auto-
matisierungsgrad gepragt sein, getrieben durch den Megatrend Industrie 4.0"

B vgl. Kelkar (2014)
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2.11 Status Quo — Gesamtreifegrad des Marktes
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Abbildung 48: Gesamtreifegrad
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3 ResUmee

3.1 Was kommt nach dem Hype?

Derzeit lasst sich der Eindruck gewinnen, BIG DATA sei ein Hype, der wie viele an-
dere irgendwann aufkommt, um dann bald wieder zu verschwinden: Auf der einen
Seite ebbt die Diskussion mehr und mehr ab. Auf der anderen Seite ist BIG DATA in
den Unternehmen noch langst keine Realitat. Der Eindruck tauscht aber erheblich,
denn BIG DATA muss sich durchsetzen — es geht gar nicht anders. Ursachlich dafiir
sind vor allem zwei Trends: Menschen auf der ganzen Welt nutzen immer mehr
soziale Netzwerke, um miteinander zu kommunizieren. Und Menschen auf der gan-
zen Welt nutzen immer mehr smarte Gerdte — von Smartphone tiber Connected
Cars bis zum Smart Home —, die vielfach mit Sensoren ausgestattet und vollstandig
untereinander vernetzt sind. Damit wéachst die Menge der verfiigbaren Daten lber
jeden von uns rasant.

Und diese gilt es zu nutzen: Zum einen wird es erforderlich sein, die Informationen
zu analysieren und die Ergebnisse in wichtige betriebswirtschaftliche Funktionen zu
integrieren. Zum anderen werden in vielen Branchen etablierte Geschaftsmodelle
bereits heute durch disruptive datengetriebene Veranderungen in Frage gestellt
und missen angepasst werden: Banken, Handel, Telekommunikation — um nur ein
paar Beispiele zu nennen. ™ BIG DATA zwingt zur Positionierung, es ist ein Risiko,
nichts zu unternehmen. Die digitale Transformation schlieBt keinen aus, sie diffe-
renziert rigoros zwischen Gewinnern und Verlierern.

Die deutschen Unternehmen, ob Weltkonzern oder Hidden Champions, ob OEM
oder Zulieferer, missen ihr Kompetenzprofil um datengetriebene Fahigkeiten er-
weitern. Es ist Aufgabe der Mitarbeiter, sich hierfiir das notwendige Know-how
anzueignen. Es sind vor allem innovative Menschen gefragt, die ungewohnte Blick-
winkel einnehmen. Nach ersten erfolgreichen BIG-DATA-Piloten miissen sie von
einem Management unterstltzt werden, das bereit ist, Freirdume zu gewahren,
auch wenn nicht immer klassische Business-Case-Betrachtungen vorliegen. Denn es
geht darum, gestalterische Mdglichkeiten fur diejenigen zu schaffen, die mittels
Daten unternehmerischen Wert kreieren und die Chancen nutzen wollen. Mit Daten
soll experimentiert werden. Daher kann das Ende, also die Erkenntnis, nicht immer
schon am Anfang klar zu sehen sein. Und wenn man dabei auf Herausforderungen
stoBt? Sie zu meistern, macht doch gerade den Reiz aus!

Gleichzeitig sind die Unternehmen gut beraten, dem Thema eine klare Richtung zu
geben und BIG DATA auf der strategischen Ebene zu verankern — ohne klare Stra-
tegie droht man die Orientierung zu verlieren. Traditionelle Denkmuster werden
herausgefordert, neue Vorgehensweisen sind gefragt.

" Vgl. Spijker (2014)
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Reslimee

3.2 Prognose der weiteren Marktentwicklung

Die Studie zeichnet ein klares Bild des Status Quo und versetzt MHP als Marktbe-
gleiter mit detaillierter Kenntnis in die Lage, Prognosen Uber die zu erwartende
Entwicklung zu stellen.

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Das Innovationstempo nimmt zu: Die Unternehmen werden den
Kampf um den Kunden zunehmend auch mit datengetriebenen in-
novativen Mehrwertservices austragen. Hybride Wertschépfung
nennt man das dann. Und das ist erst der Anfang. Weitere Schwer-
punkte sind Innovationen rund um das Produkt und in der Opti-
mierung interner Prozesse.

Spitzengruppe vergroBert den Abstand: Die Spitzengruppe hat
bereits Erfolg mit BIG DATA. Dieses Momentum vergréBert den
Abstand weiter, da — salopp gesagt — der Appetit beim Essen
kommt und Erfolg Nachahmer findet. Wir prognostizieren weiter,
dass viele Unternehmen, die sich heute noch im Zustand des akti-
ven Ausprobierens befinden, innerhalb der nachsten zwei Jahre
ernst machen und erfolgreiche BIG-DATA-Szenarien produktiv set-
zen werden.

Weniger Risiko in Entscheidungsprozessen durch Datenanaly-
sen: Die Bereitschaft in den Unternehmen, ihre Entscheidungspro-
zesse intensiver durch Datenanalysen abzusichern, gewinnt mit den
erarbeiteten BIG-DATA-Erfolgen immer mehr Dynamik.

Hadoop wird BIG DATA Commodity: Hadoop wird seinen inno-
vativen Charakter verlieren und als Basis-Technologie in den nachs-
ten zwei bis drei Jahren in vielen Rechenzentren Einzug gehalten
haben.

Das Investitionsverhalten passt sich an: Auch bei den Investitio-
nen ist mit erheblichen Anderungen zu rechnen. Die heutigen In-
vestitionsschwerpunkte Software und Hardware werden drastische
Rickgdnge zu verzeichnen haben. Stattdessen wird in Zukunft ein
groBer Teil der Mittel in die Automatisierung flieBen.

Das richtige Werkzeug fiihrt zur Information: Die Informations-
angebote werden sich deutlich verbreitern. Bei den Datenanalyse-
techniken prognostizieren wir, dass sich das Spektrum ausweitet
und fallbezogen eingesetzt wird — d.h. die Kénigsanalysetechnik
wird es nicht geben. Es ist jedoch allgemein zu erwarten, dass
Prognosetechnologien weit verbreitete Einsatzfelder finden wer-
den. Weiter gehen wir davon aus, dass in den nachsten zwei bis
funf Jahren die Textanalyse von unstrukturierten Informationen
dramatisch an Bedeutung gewinnen wird. Analog sehen wir auch
semantische Netze im Aufwind.

Skills werden organisatorisch zusammengefiihrt: Derzeit wer-
den die meisten Aufgaben aus dem Bereich BI/BIG DATA von der IT
wahrgenommen. Je héher ein Unternehmen die strategische Rele-
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vanz des Themas einschatzt, desto haufiger findet sich auch ein C-
Level-Sponsor auf der Business-Seite und desto haufiger werden
die vielen Aufgaben von einem Cross-funktionalen Team (BICC)
Ubernommen.

3.3 BI/BIG-DATA-Roadmap

Zwar lasst sich der groBte Teil der Unternehmen im Reifegradmodell auf der glei-
chen Entwicklungsstufe verorten. Und auch die Chancen und Herausforderungen
sind fir die Unternehmen grundsatzlich dhnlich. Einen pauschalen Plan, wie sich die
Unternehmen durch die Stadien des MHP BI/BIG DATA Maturity Model navigieren
sollten, gibt es aber nicht. Jedes Unternehmen hat sein eigenes, individuelles Ge-
schaftsmodell, seine spezifische Wettbewerbssituation und einen individuellen Rei-
fegrad ausgedriickt iber die vorhandenen Fahigkeiten im Umgang mit BI/BIG DA-
TA. Jedes Unternehmen bendtigt daher eine eigene Bl/BIG-DATA-Strategie.

Entlang der generellen Handlungsschwerpunkte, die im Rahmen dieser Studie
durch Chancen, Herausforderungen sowie Best Practices sichtbar wurden, haben
wir die nachstehenden Prioritaten in einer BI/BIG-DATA-Roadmap zusammenge-
fasst. Die Handlungsempfehlungen sind nach den Dimensionen des Reifegradmo-
delles gruppiert.

= Business Value
= Entwickeln Sie eine klare Business-Strategie im Umgang
mit Daten und Analysen. Richten Sie diese nach dem Ge-
schaftsmodell ihres Unternehmens aus.
= Arbeiten Sie heraus, wo Sie heute stehen.
= Lernen Sie von den Besten und erheben Sie systematisch
BIG-DATA-Potenziale.
= Weisen Sie den konkreten Nutzen von BIG DATA Analytics
Uber pilotierte Use Cases nach.
* Technology
= Schaffen Sie Mdglichkeiten fur Datenexperimente - Uber-
prifen Sie die technologische Leistungsfahigkeit Ihrer be-
stehenden Bl-Infrastruktur und leiten Sie ggf. MaBnahmen
zur Modernisierung ein.
= Erweitern Sie das Spektrum der eingesetzten Analysetech-
niken.
= Beziehen Sie die Cloud als Outsourcing-Variante inkl. SaaS
in Ihre Uberlegungen mit ein.
= Data
= Kimmern Sie sich um Ihre Datenqualitat.
= Evaluieren Sie externe Datenquellen auf sinnhafte Ver-
wendbarkeit.
» Open Data bedeutet die freie Verfigbar- und Nutzbarkeit
von meist offentlichen Daten. Beziehen Sie diese in ihre Be-
trachtungen mit ein.
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» Organization

» Begegnen Sie aktivdem Thema Skill-Mangel, um Men-
schen in der Organisation zu haben, die die richtigen Fra-
gen stellen, und um auf Mitarbeiter zugreifen zu kdnnen,
die aufgrund ihrer technischen Féahigkeiten imstande sind,
Antworten zu liefern.

= Bauen Sie Cross-funktionale Teams fur BIG DATA Analytics
auf.

= Etablieren Sie eine datengetriebene Entscheidungskultur
und ermdglichen Sie Mitarbeitern in den Fachbereichen ei-
nen einfachen Zugang zur Datenanalyse.
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