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„Vieles ist ein alter Hut — künstliche Intelligenz,  
Datenbanken, Big Data und Datenanalysen.  
Doch jetzt kommt alles zusammen: Grenzen 
 verschwimmen und neue Geschäftsmodelle 
 entstehen. Unternehmen sind heute gefordert,  
dies mit einem besonderen Mix an Kompetenzen 
 sinnvoll zu implementieren und zu leben.“ 

Urs M. Krämer
CEO  
Sopra Steria Consulting

DATA SCIENCE IN KÜRZE

Erkenntnisgewinn aus Daten zu ziehen und das 
 erarbeitete Wissen zur Optimierung geschäftlicher 
Ziele zu nutzen ist die vielschichtige Aufgabe der  
Data Science. Im Zuge der digitalen Transformation 
kann Data Science daher zu einem entscheidenden 
Erfolgs faktor werden. 

Mit ihrer Expertise werden Data Scientists (Daten­
wissenschaftler) zu einer Schnittstelle zwischen 
geschäftsstrategischen Zielsetzungen, vernetzter 
Technik und steigender Maschinenintelligenz. 
 Betriebswirtschaftliche, branchen­ und organisa­
tionsspezifische Kenntnisse sind nicht weniger  
wichtig als Fachkenntnis in Informatik, Mathematik  
und Statistik.  
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„Der digitale Wandel läutet Paradigmen­
wechsel ein — in der Wirtschaft genauso  
wie im Privaten. Die technologischen Fähig­
keiten, die Realität mit Hilfe von Algorithmen 
zu erfassen und zu verarbeiten, sind schier 
explodiert. Diese Fähigkeiten bereiten den 
Weg für innovative Produkte und Dienst­
leistungen und öffnen die Tür für neue 
Geschäftsmodelle.“

Joe Kaeser
Vorsitzender des Vorstands 
der Siemens AG

„Derzeit generieren wir alle zwei Tage so 
viele Daten wie vom Beginn der Mensch­
heitsgeschichte bis zum Jahr 2003 — so eine 
Schätzung Eric Schmidts. Die digitale Revolu­
tion wird nur funktionieren, wenn wir diese 
enormen Mengen sinnvoll strukturieren und 
analysieren können und verantwortungsvoll 
mit ihnen umgehen.“

Thorsten Dirks
Vorstandsvorsitzender  
der Telefónica Deutschland 
Holding AG

VORWORT
Daten sind der Treibstoff im digitalen Zeitalter. Sie sind die Stell­
schrauben für zukunftssichernde Geschäftsmodelle. Aus Sicht 
vieler Manager ist jedoch fraglich, wie sie die stetig wachsenden 
und komplexer werdenden Datenmengen, die im Zuge der Digi­
talisierung und Vernetzung von Geschäfts­ und Produktions­
prozessen entstehen, geschäftsfördernd und ­sichernd nutzen 
können. 

Was in der Theorie einfach klingt, stellt Unternehmen aller Bran­
chen wie auch die öffentliche Verwaltung und die Forschung vor 
erhebliche Herausforderungen in der Praxis: Die Integration vor­
handener Datenbanken, von Business­Intelligence­Systemen 
und der IT­Infrastruktur mit Data­Science­Verfahren funktio­
niert nicht auf Knopfdruck; erst recht nicht im Einklang mit frü­
heren Erwartungen an die Kapitalrendite. Die hierzu nötige 
Überwindung struktureller, prozessualer und nicht zuletzt auch 
technischer Hürden ist alles andere als trivial. Hinzu kommt ein 
Mangel an qualifizierten Fachkräften.

Welche Potenziale Data Science mittelfristig erschließen kann, 
wo bereits heute konkrete Vorteile liegen und worin die dafür 
nötigen Maßnahmen bestehen, zeigt dieser Managementkom­
pass ebenso wie die ethischen und gesetzlichen Grenzen durch­
gängiger Datentransparenz. 

Sopra Steria Consulting
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1 | »  MANAGEMENTEMPFEHLUNG

Hinterfragen Sie die Datenstrategie unterneh-
mensweit und machen Sie eine Dateninventur 
quer durch alle Abteilungen und auf allen Ebe-
nen. Ein Überblick hilft bei der Einschätzung, 
welche Erkenntnisgewinne aus umfassenden, 
kreativen Fragestellungen der Data Science ent-
stehen können. 

Fast alle Unternehmen verfügen heute über viele 
unterschiedliche Datenquellen, von denen gut 
zwei Drittel weder systematisch erfasst und ana­
lysiert noch in Beziehung zueinander gesetzt wer­
den. Klassische Business­Intelligence­Modelle 
arbeiten meist mit fest definierten Vorgaben, 
betrachten strukturierte Daten und haben in der 
Regel keine Möglichkeit, freie Querverbindungen 
herzustellen. Damit liegt das Potenzial der  Vielzahl 
von unstrukturierten Daten — etwa aus Sensoren, 
Verbrauchszahlen oder Social­Media­Beiträgen — 
weitgehend brach. Mit Hilfe von Data­Science­
Verfahren können aus verteilten, heterogenen 
Daten wichtige Informationen und geschäftliche 
Impulse werden. Aus einer gründlichen Datenin­
ventur ergeben sich in der Regel erste Ansätze für 
nützliche Big­Data­Analysen und mögliche Nut­
zungsszenarien. 

2 | »  MANAGEMENTEMPFEHLUNG

Denken Sie über Nutzungsszenarien für Vertrieb 
und Kundenmanagement hinaus. Die Anwen-
dung von Data Science allein darauf zu be- 
schränken verkennt die vielfältigen Möglichkei-
ten, die systematische Analysen für nahezu alle 
Geschäfts- und Fachbereiche bieten können. 

Für Forschung und Entwicklung, Produktinnovation 
und nicht zuletzt für das Business Development 
und auch die Qualitätssicherung kann die explora­
tive Betrachtung von Daten neue Zusammenhänge 
erkennen lassen. Minimale Abweichungen — bei­
spielsweise bei der Qualität von Rohstoffen oder 
zugelieferten Teilen, in der Prozess­ und Anlagen­
steuerung sowie der Machine­to­Machine­Kom­
munikation — können so identifiziert werden. Letzt­
endlich ist Data Science das Mittel der Wahl, wo 
immer es um Transparenz und Optimierung geht. 
Das gilt auch für Geschäftsbereiche wie das Con­
trolling oder das Personalwesen.

3 | »  MANAGEMENTEMPFEHLUNG

Betrachten Sie auf der Suche nach einem Spe-
zialisten für Data Science zunächst die Reihen 
der eigenen Mitarbeiter. Investieren Sie in die 
Aus- und Weiterbildung Ihrer Mitarbeiter, die 
bereits eine Expertise in den Bereichen Mathe-
matik, Statistik oder Informatik aufweisen. Denn 
der Erfolg von Big-Data-Projekten hängt nicht 
nur von der fachlichen Expertise ab, sondern 
bedarf auch eines erfahrenen Blicks auf die 
unternehmerischen Strukturen. 

Die Nachfrage nach Experten für Datenanalysen 
ist groß. Laut der Studie „Potenzialanalyse Data 
Science", die Sopra Steria Consulting im Februar 
2016 erstellt hat, sucht aktuell mehr als die Hälfte 
der befragten Unternehmen nach Data­Science­
Experten. Doch noch ist das Berufsfeld des „Data 
Scientist“ recht jung, und es gibt kaum universi­
täre Studiengänge. Heute haben Bewerber auf 
Stellen, die mit „Data Scientist“, „Data Architect“, 
„Data Steward“ oder „Big­Data­Analyst“ ausge­

ZUKUNFTSSICHERUNG  

DURCH DATEN 
Die digitale Revolution stellt Unternehmensentscheider und Führungskräfte vor eine 

 Vielzahl von Fragen zum Umgang mit digitalen Daten. Es gilt, die richtigen Weichen für  

die digitale Transformation zu stellen und Fehlinvestitionen zu vermeiden. Die Entschei­

dung, sich als datengetriebenes Unternehmen aufzustellen, bedingt einen erheblichen 

Umbau der Geschäftsprozesse. Mehr noch: Sie hat einen fundamentalen Wandel der 

Unternehmensstruktur und ­kultur zur Folge.

MANAGEMENTKOMPASS          EXECUTIVE SUMMARY4



schrieben sind, in der Regel eine Ausbildung in den 
Bereichen Informatik, Mathematik und/oder Sta­
tistik. Häufig bringen sie Erfahrung im Data 
Mining, Data Warehousing, der Datenvisualisie­
rung und dem Informationsmanagement mit. Sie 
kennen sich in Infrastrukturdesign, Cloud­Com­
puting und Coding aus. 

Was Arbeitgeber bisher zu selten bedenken: Die 
Lücke zwischen datentechnisch­methodischem 
Know­how und fachübergreifenden Kenntnissen 
etwa im Controlling, Business Development, Mar­
keting, Vertrieb, der Kundenbetreuung, Beschaf­
fung oder Logistik ist eine nicht zu unterschät­
zende Herausforderung in Big­Data­Projekten. 
Reine IT­Expertise reicht ebenso wenig wie das 
Wissen der Fachbereiche. 

4 | »  MANAGEMENTEMPFEHLUNG

Verlieren Sie das Thema Datenschutz bei Ihren 
Big-Data-Projekten nicht aus dem Auge. Das vor-
handene Optimierungspotenzial, das sich aus 
den Analysen der Fachbereiche ergibt, ist im 
Rahmen der gesetzlichen Vorgaben zum Schutz 
persönlicher Daten sowie der ethischen Vertret-
barkeit zu betrachten. Wichtig sind das gesetz-
lich verankerte Recht auf informationelle 
Selbstbestimmung, das Recht auf Achtung des 
Privat- und Familienlebens sowie das Recht auf 
den Schutz personenbezogener Daten. 

Individuelle Verhaltens­, Konsum­ und Bewe­
gungsdaten, die sich etwa aus den sozialen Netz­
werken, Fitnesstrackern, Smartphones und ande­
ren Telekommunikationsgeräten ermitteln lassen, 
dürfen nur für Belange der Ermittlungs­ und 
Schutzbehörden ausgewertet und als visualisierte 
Profile genutzt werden. Zwar ist damit zu rechnen, 
dass sich die gesetzgeberischen und gesell­
schaftspolitischen Positionen zum Datenschutz 
(auch im Kontext der politisch gewollten „Daten­
wirtschaft“) und Big Data mittelfristig ändern 
werden. Veröffentlichungen, wie die des Bundes­
wirtschaftsministeriums zum Thema „Smart Data“ 
oder die Big­Data­Leitlinien des Bitkom, legen 
jedoch nahe, dass es für eine umfassende Trans­
parenz von Kontostand bis Krankheitsrisiko in 
absehbarer Zeit keinen Konsens geben wird. 

5 | »  MANAGEMENTEMPFEHLUNG

Behalten Sie auch das Thema Datensicherheit im 
Blick. Die Menge der immer enger über IP-Proto-
kolle vernetzten Sensoren, Produktionsanlagen, 
Dienstleistungen, Geräte und gar Menschen pro-
duziert zu jeder Minute riesige Volumen an 
Daten. Die damit erzeugten Informationen sind 
theoretisch und leider oft auch praktisch nahezu 
in Echtzeit angreifbar. 

Versorgungsbetriebe, die Verbraucher­, Maschi­
nen­ und Sensordaten analysieren, um ihre Pro­
duktion und Leistung zu optimieren, sowie Unter­
nehmen, die Diagnosedaten zur Früherkennung 
von Problemen einsetzen oder sich in die Richtung 
Industrie 4.0 entwickeln, sollten ihre IT­Security 
mit größtmöglicher Sorgfalt betreiben. Abgese­
hen davon, dass Cyberangriffe häufig geschäfts­
kritische Daten im Visier haben, besteht auch ein 
nicht unerhebliches Risiko der Datenmanipulation. 

6 | »  MANAGEMENTEMPFEHLUNG

Investieren Sie in die Wirtschaftlichkeit Ihrer 
digitalen Daten. Data Science ist kein Selbst-
zweck, sondern das wahrscheinlich wesent-
lichste Hilfsmittel für Ihren künftigen Geschäfts-
erfolg. 

Laut Angaben der Telekom Innovation Laborato­
ries wird dort allein die Analyse von Big Data und 
deren Einfluss auf geschäftliche Entscheidungen 
bis 2018 zu Einsparungen und einem Umsatzpo­
tenzial von etwa 600 Millionen Euro führen. Vor 
solch positiven Entwicklungen steht jedoch immer 
der iterative und recht aufwendige Prozess einer 
Umwandlung von unstrukturierten Daten in nütz­
liche, die Business Intelligence anreichernde Infor­
mationen. Pilotprojekte mit klar definierten und 
kombinierten Anwendungsbereichen sowie kon­
kreten Fragestellungen sind daher unabdingbar 
für die Evaluierung möglicher Nutzungsszenarien. 
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Die Menge an digital verfügbaren Daten wächst schnell. Die zielgerichtete 

Nutzung dieser Daten ist für Unternehmen alles andere als einfach. Doch soll 

die digitale Transformation gelingen, ist eine Einbindung von qualitativen 

Datenanalysen in strategische Entscheidungen unumgänglich.
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 » Digitalisierte Geschäftsprozesse, intelligente Maschi­
nen, GPS­ und Geodaten, soziale Netzwerke und vieles 
mehr lassen die Menge an digital verfügbaren Daten 
unablässig steigen. Prognosen des Cisco Visual Net­
working Index (VNI) Global Mobile Data Traffic Forecast 
zufolge wird in Deutschland der Anteil des mobilen 
Datenverkehrs bis 2020 verglichen mit 2015 um das 
 Siebenfache steigen. 2020 erreicht der mobile Daten­
verkehr dann ein Volumen von monatlich 345,2 Peta­
byte. Das gesamte digitale Datenvolumen wird laut den 
Analysten der International Data Corporation (IDC) in 
diesem Zeitraum um das Fünffache auf 40.000 Exabyte 
steigen. 

Die Digitalisierung birgt große Chancen. Darin sind sich   
Unternehmensentscheider unabhängig von der Bran­
che einig. Dies bestätigt eine Umfrage im Auftrag des 
Digitalverbands Bitkom vom Dezember 2015, in der 556 
Unternehmen ab 20 Mitarbeitern befragt wurden. Bis­
lang sieht sich jedoch nur ein Drittel der Befragten als 
Vorreiter bei der Digitalisierung ihrer Unternehmenspro­
zesse, während der überwiegende Teil sich selbst als 
Nachzügler einschätzt. In seiner aktuellen Publikation 
„Kognitive Maschinen — Meilensteine in der Wissens­
arbeit“, einem Leitfaden für das digitale Zusammenspiel 
von Mensch und Materie, zieht der Branchenverband ein 
klares Zwischenfazit: „Selbst die Experten auf Herstel­
ler­, Analysten­ und IT­Seite haben unterschätzt, welche 
enormen Hebel zu setzen und welche Anstrengungen 
notwendig sind, wenn man nicht nur von ‚data­driven‘ 
reden will, sondern ‚data­driven‘ im Kern einer Unterneh­
mung und in den Köpfen der Teams und Entscheider ver­
ankern möchte.“ Demnach gehört die Konsolidierung, 
Synchronisierung und Verfügbarmachung der vorhan­
denen Datenbestände zu den Hauptanstrengungen. 
Denn in der Regel sind Daten zu Herstellungs­ und 
Geschäftsprozessen, Produkten, Kunden, Lieferanten 
sowie Informationen zum Wettbewerb und zum son­
stigen Unternehmensumfeld über mehrere operative 
Systeme und unterschiedliche Datenbanken hinweg 
verstreut. 

Die „silohafte“ Datenvorhaltung und die oft noch propri­
etären Datenbankformate sind ein Hindernis, das sich 
nur mit erheblichem strukturellen und zeitlichen Auf­
wand überwinden lässt: Klassische relationale Daten­
banken sind für die Analyse und Aufbereitung großer, 
unstruktierter Datenmengen nicht geeignet. Big­Data­

Lösungen wie NoSQL oder Hadoop aber sind bisher nur 
bei einem Viertel der deutschen Unternehmen im Ein­
satz, wie aus einer Untersuchung des Business Applica­
tion Research Center (BARC) hervorgeht. Standardwerk­
zeuge in den Bereichen Business Intelligence (61 Pro­
zent) und zur Datenintegration (55 Prozent) sind 
hingegen weit verbreitet, heißt es in der Studie „Smart 
Data Business". 

Oftmals erweist sich auch die IT­Infrastruktur als starres 
Hindernis. Die mangelnde Agilität und Skalierbarkeit 
vorhandener Systeme und Datenspeicher veranlasst 
viele Unternehmen zum Aufbau von hybriden Cloud­
Modellen. Eine aktuelle IDC­Prognose von Oktober 2015 
besagt, dass in den kommenden zwei Jahren mehr als 
jedes zweite deutsche Unternehmen hybride Cloud­
Infrastrukturen und ­Anwendungen nutzen wird. Der­
zeit sind es nur rund 20 Prozent.

Management als Treiber der Entwicklung

Gewachsene Unternehmensstrukturen, in denen bis­
lang abteilungsübergreifende Kooperationen und ein 
Zusammenspiel zwischen Front­ und Backoffice sowie 
der Produktion nicht vorgesehen waren, können nicht in 
kurzer Zeit aufgebrochen werden. Entscheider und Füh­
rungskräfte, die den Wandel zu einem datengetriebe­
nen Unternehmen einleiten wollen, stehen vor der Her­
ausforderung, nicht nur technische Voraussetzungen zu 
schaffen, sondern auch Geschäftsprozesse, Arbeits­ 
und Denkweisen im Unternehmen grundlegend umzu­
gestalten. 

Um so wichtiger ist es, dass das Management seine Ver­
antwortung als Treiber des Changeprozesses wahr­
nimmt. Laut der internationalen BARC­Studie „Big  
Data Use Cases“ von Juni 2015 nehmen derzeit vor allem 
die IT­Abteilungen (45 Prozent), gefolgt von der 
Geschäftsführung (43 Prozent) eine Vorreiterrolle ein. 
Geht es um Big­Data­Projekte als Bestandteile des 
Unternehmensprozesses, sind die Geschäftsführer gar 
zu gut 60 Prozent die Treiber. Andere Fachbereiche neh­
men indes immer noch eine passive Rolle ein und 
 initiieren Big­Data­Initiativen eher selten eigenverant­
wortlich. Der Anstoß für Big­Data­Projekte wird somit 
immer noch top­down gegeben. „Doch erst wenn die 
Fachbereiche sich des Themas tatsächlich annehmen, 
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wird ein nachhaltiger Erfolg möglich“, so das Fazit der 
BARC­Analysten. 

Vom Hype zum Alltag 

Je reifer die Überlegungen zu datengestützter Unter­
nehmensführung werden, desto häufiger fragen Mana­
ger bei ihrer Entscheidung über neue Investitionen in 
Analytiktechnologien nach realistischen Anwendungs­
fällen, vor allem aber nach dem konkreten wirtschaftli­
chen Nutzen. Letzterer ist mit den üblichen betriebs­
wirtschaftlichen Kennzahlen bisher nur schwer abzubil­
den. Dessen ungeachtet verknüpfen Unternehmen vor 
allem folgende Erwartungen mit angewandter Data  
Science, wie Untersuchungen von Pierre Audoin Consul­
tants (PAC), Gartner und anderen Marktbeobachtern 
übereinstimmend bestätigen: 

 » wettbewerbsfähige Unternehmensführung auf 
Grundlage belastbarer Prognosen

 » Entwicklung intelligenter Steuerungsmechanismen 
und vorausschauender Services 

 » Transparenz und Kontrolle für internetbasierte 
 Aktivitäten 

 » datengetriebene Innovation 
 » Individualisierung von Produkten und Dienst­

leistungen auf Grundlage umfassender Kunden­  
und Nutzungsdaten 

 » Optimierungsmöglichkeiten in Echtzeit 

Selbstlernende Algorithmen und Systeme 

Data Science untersucht beliebige Datensammlungen 
und Datenströme und setzt bei der Exploration moderne 
Statistikverfahren ebenso ein wie Methoden des 
maschinellen Lernens oder der künstlichen Intelligenz. 
Selbstlernende Algorithmen und Suchverfahren, die 
Abfragen in natürlicher Sprache erlauben und Bild­ wie 
Texterkennung beherrschen, können kognitive Systeme 
bilden, die weitgehend autonom agieren. Das sorgt für 
eine erhebliche Entlastung der Mitarbeiter: „Wo heute 
nach gleichlautender Expertenmeinung im Projekt­
durchschnitt noch 80 Prozent des Aufwands in der 
Datenvorverarbeitung und 20 Prozent in der Analyse 
und Interpretation stecken, wird eine Verschiebung der 
Gewichte erfolgen: Es wird erwartet, dass in der Zukunft 
nur noch 15 Prozent auf Datenvorverarbeitung, 15 Pro­
zent auf Analysen und 70 Prozent auf Interpretation und 
Qualitätssicherung entfallen werden“, lautet die 
Annahme des Branchenverbands Bitkom in seiner Publi­
kation „Kognitive Maschinen“. 

Für Branchen wie Autoindustrie, Energieversorger, Tele­
kommunikation, Banken und Versicherungen, aber auch 
für den öffentlichen Sektor spielen kognitive  Systeme 
bereits heute eine wichtige Rolle. Denn die  verknüpfte  

Betrachtung eigener und öffentlich zugänglicher Open 
Data ermöglicht neben gesicherten Pro gnosen für 
Umfeldfaktoren — beispielsweise Verkehrsaufkommen, 
Wetter, Währungsschwankungen oder Risikoverhalten 
— auch die automatische Durchführung entsprechender 
Steuerungsmaßnahmen. 

Geodaten einbeziehen

Neben dem Wissen aus Open­Data­Lösungen sorgt 
inzwischen auch die Untersuchung der Rauminfor­
mationen — die Frage nach dem „Wo" — für erheb  ­ 
lichen Erkenntnisgewinn bei Unternehmen. Ob im 

MANAGEMENT UND IT- 
ABTEILUNGEN SIND VORREITER  
BEI BIG-DATA-INITIATIVEN 

Treiber von Big­Data­Initiativen nach Status quo 
(n=433); in Prozent der Onlineanwender

Quelle: Big Data Use Cases, BARC, 2015 

 Big Data Bestandteil der Unternehmensprozesse   
 Big Data als Pilotprojekt   
 Keine Big­Data­Initiative, aber in Zukunft denkbar

Management

IT­Abteilung

Vertrieb

BI­Organisation

Finanzen/ 
Controlling

Marketing

Produktion

Sonstige

Logistik

61
46
34

51
45
42

37
19
23

37
45
31

32
18
23

32
28
24

16
9
7

14
8
7

6
4

6
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 Automobilsektor, bei Banken und Versicherungen, in  
der  Energieversorgung oder dem Handel und in der 
Telekommunika tionsbranche über wissenschaftliche 
Forschung bis hin zur Polizeiarbeit gewinnt die Analyse 
von Orts­ und Bewegungsdaten rasant an Bedeutung 
und fließt in die Geschäftsmodelle ein. Geoinforma­
tionen tragen zu regional und individuell angepassten 
Produkten und Dienstleistungen bei, vereinfachen die 
Schadens­ und Betrugsprävention und helfen die Kauf­
kraft­ und Bonitätsevaluierung sowie die Risikobewer­
tung zu präzisieren. Eine wichtige Rolle kommt den 
Daten aus Geoinformationssystemen auch bei der vor­
ausschauenden Instandhaltung etwa von Energie­ und 
Wasser leitungen und der Einbeziehung von Umwelt­ 
und Umfeldfaktoren zu. 

In Kombination mit historischen Daten aus den Busi­
ness­Intelligence­Systemen (BI­Systeme) untersuchen 
Geoinformationssysteme (GIS) lokale Echtzeitdaten und 
versetzen Unternehmen so in die Lage, ihre Entschei­
dungen und Leistungen auf Grundlage (daten­)plausib­
ler Prognosen zeitnah anzupassen. Dahinter stehen 
Location­Intelligence­Modelle, bei denen die Erkennt­
nisse von Big­Data­Analysen mit Daten über die räumli­
che Dimension in Beziehung gesetzt werden. Aufgrund 
der zu verarbeitenden Datenmengen und ­formate 
sowie des erfolgskritischen Zeitfaktors eignet sich Loca­
tion Intelligence derzeit vor allem für Unternehmen, die 
mit In­Memory­Computing arbeiten.

Während sich klassische BI­Modelle mit Daten und Infor­
mationen aus der Vergangenheit befassen, liefern Ver­
fahren der Predictive Analytics gesicherte Prognosen 
darüber, was in absehbarer Zukunft geschehen wird 
oder geschehen sollte. Mit Predictive Analytics gewon­
nene Erkenntnisse ermöglichen präzise Planungen, ver­
mindern (Ausfall­)Risiken und versetzen Unternehmen 
in die Lage, mit Hilfe von mit Echtzeitdaten gespeisten 
Szenarien flexibel zu agieren. 

Datenschutz und -sicherheit 

Die Digitalisierung von Wirtschaft, Industrie und Gesell­
schaft schreitet schneller voran, als die gesetzlichen 
Rahmenbedingungen diesen Entwicklungen angepasst 
werden können. Novellierungen der deutschen, EU­ 
weiten und transatlantischen Vorgaben und Gesetze zur 
Datensicherheit und zum Schutz persönlicher Daten 
werden auf politischer Ebene als unausweichlich 
betrachtet. Umstritten sind jedoch die Möglichkeiten  
der detaillierten Profilierung und prädiktiven Analyse. 
Mit Data Science wäre die vollständige Offenlegung  
der Daten von Konsumenten, Bürgern, Bank­ oder Kran­
kenkassenkunden nur noch eine Frage der effektiven 
Vernetzung zwischen Unternehmen und staatlichen 
Stellen. 

Dies stünde aber in deutlichem Widerspruch zu den 
Grundwerten einer demokratischen Solidargemein­
schaft: Auf Big Data basierende „... Prognosen dürfen 
nicht die Chancengleichheit von Menschen einschrän­
ken oder Menschen diskriminieren. Staatliche Zwangs­
maßnahmen dürfen nicht an prognostizierten, sondern 
nur an tatsächlich begangenen Handlungen ansetzen. 
Die Vernetzung aus Gesetzen, in der Wirtschaft geleb­
ten Werten und der informierten Öffentlichkeit wird 
 verhindern, dass ambitionierte Big­Data­Anbieter bei 
der ‚Vermessung‘ des Menschen über das Ziel hinaus­
schießen“, heißt es im Positionspapier des Bundeswirt­
schaftsministeriums zum Nationalen IT­Gipfel 2015. 
Wirtschafts­, Industrie­ und Branchenverbände mahnen 
daher zur einer gesamtgesellschaftlichen Debatte. 

Fazit: Pioniere werden pragmatisch

Der anfängliche Aktionismus für den Einsatz von Big 
Data im Unternehmen ist zunehmend einem realisti­
schen Blick auf das Machbare gewichen. Führungskräfte 
betrachten die digitale Transformation heute als das, 
was sie ist: eine Evolution, die Zeit benötigt und auf den 
meisten Unternehmensebenen nur schrittweise voran­
kommt. Zudem verbinden Unternehmen, die Data 
 Science einsetzen, hiermit konkrete wirtschaftliche 
Ziele. Laut der BARC­Studie „Big Data Use Cases“ steigt 
das Interesse an explorativen Analyseverfahren sowie 
an intuitiven und visuellen Self­Service­Lösungen auf 
Grundlage von Open Source. Letztere ermöglichen auch 
Mitarbeitern ohne spezifisches IT­ und Datenbankwis­
sen, nach Zusammenhängen und Mus­
tern zu fahnden, die zu Verbesserungen 
in ihrem Fachbereich beitragen können. 
Die Verfügbarkeit standardisierter 
Anwendungen zur Betrachtung, Inter­
pretation und Visualisierung von Daten 
wächst, auch weil sich die Anbieter von 
klassischen Datenbanken und BI­Syste­
men für Open­Source­Ansätze geöffnet 
haben. Gleichzeitig wird die Nutzung von 
Cloud­Kapazitäten und ­Anwendungen 
im Bereich der Business­Analyse immer 
selbstverständlicher. Marktforscher wie 
Gartner prognostizieren daher für 2016 
eine „Adaptionswelle“ im Bereich Big 
Data über alle Unternehmensformen 
hinweg. Die Analysten von Forrester 
Research gehen davon aus, dass größere 
Unternehmen und Konzerne in diesem 
Jahr weitere Fortschritte bei der Aufga­
benabgrenzung, ­verteilung und inhaltli­
chen Verantwortung ihrer Datenspezia­
listen machen werden. «

Christiane Zimmer 
ist Redakteurin bei  
FRANKFURT BUSINESS MEDIA –  
Der F.A.Z.­Fachverlag. 

Jacqueline Preußer 
ist Redakteurin bei  
FRANKFURT BUSINESS MEDIA –  
Der F.A.Z.­Fachverlag. 
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 » Datengetriebenes Agieren sehen nahezu alle befrag­
ten Entscheider als Grundlage zur Verbesserung ihrer 
wirtschaftlichen Performance. Sie haben das Potenzial 
ihrer Datenmengen erkannt und beginnen, sich als 
„datengetriebenes Unternehmen“ neu aufzustellen. Im 
Rahmen der Studie „Potenzialanalyse Data Science“ hat 
Sopra Steria Consulting im Februar 2016 in einer Online­
Erhebung 220 Geschäftsführer, Vorstände und Füh­
rungskräfte aus Unternehmen zur Bedeutung und Ver­
wendung von Data Science im eigenen Unternehmen 
befragt. Predictive Analytics wird genutzt, um aus Daten 
Prognosen für Entscheidungen und Maßnahmen in allen 
Geschäftsbereichen zu gewinnen. 

Nahezu alle Entscheider erwarten durch datengetriebe­
nes Agieren eine Verbesserung ihrer wirtschaftlichen 
Performance. Für viele Unternehmen ist der Weg zum 
datengetriebenen Unternehmen aber noch lang: Abtei­
lungsübergreifende Data­Science­Aktivitäten finden 
sich bislang nur bei 28 Prozent der befragten Unterneh­
men. Schlusslicht sind hier die öffentlichen Verwaltun­
gen sowie Finanzdienstleister, die bislang kaum ihre 
Daten über Abteilungsgrenzen hinweg nutzen. Über­
durchschnittlich oft finden sich solche Initiativen bei 
Unternehmen der Branchen Telekommunikation, Auto­
motive und verarbeitendes Gewerbe.

DIGITALE TRANSFORMATION 

BRAUCHT  
DATA SCIENCE
Sopra Steria Consulting hat im Rahmen der Studie „Potenzialanalyse Data Science“  

Führungskräfte aus den Branchen Finanzdienstleistungen, Energieversorgung, Automotive, 

 verarbeitendes Gewerbe, Telekommunikation und öffentliche Verwaltung gefragt, wie das 

 Verständnis in Bezug auf Data Science in den Unternehmen ist und wie sie in diesem  

Bereich bereits aufgestellt sind. Hier präsentieren wir Ihnen einige zentrale Ergebnisse. 

LANGER WEG ZUM DATENGETRIEBENEN  UNTERNEHMEN 

Standortbestimmung: Wo befindet sich das Unternehmen auf dem Weg zum datengetriebenen Unternehmen;  
in Prozent der Befragten

n=220 Quelle: Potenzialanalyse Data Science 2016 (Sopra Steria Consulting)
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Data Science spielt  
keine Rolle in unserem 

Unternehmen.

Data­Science­  
Initiativen 

sind in Planung.

In einzelnen  
Abteilungen  laufen  

bereits Data­ 
Science­ Initiativen.

Es laufen bereits 
abteilungs über­ 
greifende Data­ 

Science­ Initiativen.

Data Science wird  
bereits abteilungs­
übergreifend und  

strategisch eingesetzt.

∑28%
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Data Science ist in den Unternehmen 
 angekommen

Knapp vier von zehn Unternehmen stecken noch in der 
Planungsphase für Data­Science­Initiativen, und in ein­
zelnen Abteilungen laufen solche Initiativen bereits bei 
einem Viertel der befragten Entscheider. Lediglich 7 Pro­
zent der befragten Führungskräfte geben an, dass Data 
Science in ihrem Unternehmen keine Rolle spielt. 

Kleinere Unternehmen sind bei der abteilungsübergrei­
fenden Nutzung von Daten weiter: 20 Prozent der 
befragten Entscheider aus Unternehmen mit einer Mit­
arbeiterzahl zwischen 500 und 999 geben an, dass sie 
Data Science bereits abteilungsübergreifend und strate­
gisch einsetzen. Bei großen Unternehmen mit mehr als 
5.000 Mitarbeitern sind es dagegen nur 5 Prozent.

Investitionen steigen

Data­Science­Expertise aufzubauen ist für mehr als 
acht von zehn der befragten Entscheider derzeit eine 
große Herausforderung. Entsprechend planen fast alle 
Befragten (98 Prozent) in den nächsten zwölf Monaten 
spezielle Investitionen, um Data Science in ihrem Unter­

nehmen voranzutreiben. An erster Stelle stehen dabei 
Investitionen in Analysetools, Technologien und IT­
Anwendungen (70 Prozent). Finanzdienstleister hinken 
bei der übergreifenden Datenanalyse zwar hinterher, 
investieren derzeit aber überdurchschnittlich oft in Ana­
lysetools und ähnliches. 

In Neueinstellungen von Data­Science­Experten planen 
62 Prozent der Befragten innerhalb der nächsten zwölf 
Monate zu investieren. Vor allem im verarbeitenden 
Gewerbe sollen diese Experten vermehrt eingestellt 
werden. Die Hälfte der befragten Entscheider investiert 
in die Aus­ und Weiterbildung der eigenen Fachkräfte. 

Bereits heute sucht gut die Hälfte der befragten Unter­
nehmen Data­Science­Experten, und 29 Prozent bilden 
derzeit solche Fachkräfte aus den eigenen Reihen aus. 
Nur 8 Prozent der Befragten haben derzeit keine Data­
Science­Experten im Unternehmen.

Knapp die Hälfte der Unternehmen sucht beim Aufbau 
von Data­Science­Expertise externe Unterstützung: 46 
Prozent der Befragten investieren in externe Berater, 
hier sind es vor allem große Unternehmen, die sich fach­
liche Beratung von außen holen. «

DATA-SCIENCE-EXPERTEN SIND GESUCHT

Angaben, wie Unternehmen in Bezug auf Data­Science­Experten aufgestellt sind; in Prozent der Befragten,  
für die Data Science eine Rolle spielt

n=205 (Mehrfachnennungen) Quelle: Potenzialanalyse Data Science 2016 (Sopra Steria Consulting)

53

29

8

32

Wir suchen derzeit Data­Science­Experten.

Wir bilden derzeit Data­Science­Experten aus den eigenen Reihen aus.

Wir haben derzeit keine Data­Science­Experten im Unternehmen.

Wir sind bereits gut aufgestellt.

UNTERNEHMEN INVESTIEREN IN DATA SCIENCE

Bereiche, in die in den nächsten zwölf Monaten investiert werden soll, um Data Science im Unternehmen voranzutreiben;  
in Prozent der Befragten

n=220 (Mehrfachnennungen) Quelle: Potenzialanalyse Data Science 2016 (Sopra Steria Consulting)

98%
der Unternehmen  

planen Investitionen  
im Bereich 

Data Science. 

2

70

62

51

46

Analysetools, Technologien bzw. IT­Anwendungen

Neueinstellungen von Data­Science­Experten

Ausbildung/Weiterbildung von Fachkräften

externe Berater

wir planen keine Investitionen
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ALGORITHMEN:   

TREIBER DES 
 DIGITALEN WANDELS

Algorithmen sind die Erfolgsgaranten für Unternehmen im digitalen Zeitalter. Wer sie klug 

 einzu setzen weiß, kann sich vom Wettbewerb absetzen. Algorithmen erzeugen aus rohen  

Daten Wissen und damit einen Informationsvorsprung. Data Science — die Wissenschaft davon,  

wie sich aus Big Data Erkenntnisse für Geschäftserfolge generieren oder einfach nur Prozesse 

optimieren  lassen — zählt zu den wert vollsten strategischen Geschäftsfeldern für Unternehmen.
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 » Mit der Digitalisierung entstehen immer mehr Daten 
— Big Data. Einer Prognose der Analysten der Internatio­
nal Data Corporation (IDC) zufolge wird sich das welt­
weite Datenvolumen von jetzt knapp neun Zettabyte  
(= 9 Milliarden Terabyte) bis 2020 auf 40.000 Exabyte 
vergrößern. Eine einzige Quelle, der Large Hadron Colli­
der am CERN, generiert in einem Jahr bereits 30­mal 
mehr Daten als 2011 in Summe auf der ganzen Welt 
existierten. Das Datenvolumen steigt in atemberauben­
dem Tempo und verdoppelt sich rund alle zwei Jahre. Die 
Flut an Rohdaten stellt jedoch noch keinen nutzbaren 
Wert dar. Der erste Schritt der Physiker am CERN ist es 
deshalb, die Datenmenge bereits online um eins zu einer 
Million zu reduzieren. Dazu nutzen sie Algorithmen, wel­
che die Ereignisse, die auf schon bekannte Physik 
zurückzuführen sind, auf zigtausenden von Computern 
parallel erkennen und unterdrücken. Allgemein gilt: Die 
meisten Daten sind für fast alle Fragestellungen voll­
kommen irrelevant. Erst die intelligente Datenanalyse 
schafft den Wert.

Sind Algorithmen besser als der Mensch?

Ein Algorithmus ist eine endliche Folge von eindeutigen 
mathematischen Operationen, in Form eines Computer­
programms implementierbar, die aus Eingangsdaten 
sinnvolle Ausgangsdaten erzeugen, um ein klar definier­
tes Problem zu lösen. Kluge Algorithmen machen das 
Gegenteil von Datensammeln, sie selektieren aus vor­
handenen Daten die relevanten und verknüpfen sie so, 
dass daraus Wissen oder Können entsteht. Beides 
braucht viel weniger Speicherplatz als die Rohdaten. Es 
gibt zum Beispiel Algorithmen, die Schach spielen kön­
nen oder Elementarteilchenphysik­Analysen durchfüh­
ren. Mit der Rechenkraft moderner Computer können die 
besten Algorithmen solche Dinge schon besser als der 
beste Mensch. 

So ist es vielleicht kein Wunder, dass Algorithmen heute 
schon besser disponieren können als sehr erfahrene 
Disponenten. Sie können sowohl eine höhere Lieferbe­
reitschaft als auch eine niedrigere Kapitalbindung wäh­
rend der Saison sowie weniger Abschriften am Ende der 
Saison generieren. Ein Algorithmus ermöglicht es bei­
spielsweise, dass im Handel deutlich weniger verderb­
liche Lebensmittel vernichtet werden müssen bei 
gleichzeitiger Reduktion von Regalleerständen. Algo­
rithmen können auch Preise so setzen, dass sowohl 
mehr Absatz als auch Umsatz und Rohgewinn entste­
hen — und gleichzeitig mehr Neukunden angesprochen 
werden. Ein Algorithmus kann sogar den kausalen Effekt 
von Werbemaßnahmen auf das Kaufverhalten so prog­
nostizieren, dass die Kundenansprache steigt, das Werbe­
budget aber reduziert werden kann. 
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Kluge Algorithmen können also oftmals zwei sich auf 
den ersten Blick gegenseitig ausschließende Ziele 
gleichzeitig verbessern. Das Zauberwort lautet Individu­
alisierung: Tausende von operativen Einzelentscheidun­
gen werden so getroffen, dass sie kohärent das vorge­
gebene strategische Gesamtziel optimieren. Das ist 
keine Zukunftsmusik, sondern geht schon heute. Das 
Schöne dabei ist: Der Erfolg ist direkt quantifizierbar und 
wird ständig gemessen und kontrolliert. 

Die Kunst der richtigen Vorhersage

Predictive Analytics ist die Kunst, aus historischen Daten 
Prognosen über die (nahe) Zukunft zu machen. Das 
geschieht mit Hilfe von Machine­Learning­Methoden. 
Das sind mathematische Verfahren, die Muster in den 
historischen Daten erkennen und mehr oder weniger 
automatisch mathematische Zusammenhänge von (vie­
len) messbaren Größen zu einer zu prognostizierenden 
Größe finden. Das funktioniert besonders gut bei Frage­
stellungen, die in ähnlicher Form sehr oft auftreten — 
beispielsweise an jedem Tag den Abverkauf für viele 
Artikel und viele Filialen zu prognostizieren. Eine Prog­
nose sollte nicht nur eine Zahl sein, sondern auch die 

 Präzision quantifizieren, die zum großen Teil von sta­
tistischen Naturgesetzen limitiert ist. Nur wenige Algo­
rithmen sind in der Lage, die gesamte Wahrscheinlich­
keitsdichte, das heißt die Wahrscheinlichkeit für jede 
mögliche Zukunft, zu quantifizieren. Diese soll so indivi­
duell wie möglich aus im Unternehmen vorhandenen 
oder zugespielten Daten erfolgen. Prognosen sind 
natürlich nur so gut, wie ihre Generalisierbarkeit ist. Alle 
Prognosen müssen daher prinzipiell testbar sein. Dies ist 
in den Naturwissenschaften das höchste Gut und unter­
scheidet diese vollständig von Philosophie, Religion oder 
gar Esoterik. Mit Predictive Analytics wird diese wissen­
schaftliche Denkweise und Rigorosität in die Wirtschaft 
gebracht, wo immer statistisch relevante Aussagen 
getroffen werden können.

Von der Prognose zur 
 Entscheidungsautomatisierung 

Selbst wenn man für jeden Einzelfall die gesamte Wahr­
scheinlichkeitsverteilung und damit die Zukunft so gut 
wie möglich kennt, müssen letztlich eindeutige Ent­
scheidungen getroffen werden — etwa wie viel Stück 
eines Artikels für diese oder jene Filiale heute nachbe­
stellt werden sollen. Die Entscheidung ist nicht einfach 
zu treffen. Die Informationsflut, aus der heraus die Ent­
scheidung getroffen werden muss, stellt Fachleute vor 
tägliche Herausforderungen. Mathematisch ausge­
drückt, muss die Lösung eines Optimierungsproblems 
gefunden werden, welches den Erwartungswert einer 
geeigneten Nutzen­ und Kostenfunktion, die auch vom 
Artikel abhängen kann, über die Wahrscheinlichkeitsver­
teilung maximiert. Prescriptive Analytics nennt man 
daher Verfahren, die die beste Aktion in Form von kon­
kreten Handlungsempfehlungen (Rezepten) ausgeben. 
Beispielsweise könnte ein Ergebnis lauten: Bestellt jetzt 
128 Stück von Artikel X für Filiale Y. Der Mitarbeiter kann, 
muss sich aber nicht an dieses Rezept halten; er behält 
die Verantwortung und gibt seine Entscheidung in das 
operative Bestellsystem ein.

Erfahrungsgemäß sind Projekte besonders erfolgreich, 
in denen auch dieser Schritt automatisiert wird und — 
bei dem Beispiel bleibend — basierend auf dem Ergebnis 
der Datenanalyse direkt eine elektronische Bestellung 
ausgelöst wird. Zwei Gründe sprechen dafür: zunächst 
einmal die oft schiere Menge von Entscheidungen, die 
gefällt werden müssen. Bei zigtausenden von Artikeln 
und hunderten von Filialen wird deutlich, dass bei einer 
Bearbeitung per Hand solche Entscheidungen nicht 
durchdacht sein können. Ein anderer Grund sind die kog­
nitiven Vorurteile, die jeder Mensch hat — das gilt gerade 
auch für Fachleute. Unser Gehirn, insbesondere das 
schnelle emotionale Entscheidungssystem, ist von der 
Evolution her dafür geschaffen worden, in einer gefähr­

MENGE AN DIGITALEN DATEN WÄCHST RASANT 

Prognose zum Volumen der jährlich generierten Datenmenge weltweit;  
in Exabyte

* Prognose. Quelle: International Data Corporation (IDC), 2012
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lichen Umwelt oder auch bei Mangelzuständen zu über­
leben, aber nicht dafür, im Zeitalter von Überversorgung, 
großen Datenmengen, Höchstleistungscomputern und 
intelligenten Algorithmen Chancen und Risiken unter 
Zeitdruck optimal zu bewerten. So sind Disponenten oft 
zu optimistisch und verdrängen ihre eigenen Fehlein­
schätzungen („hindsight bias“), nachdem das Ereignis 
eingetreten ist.

Die Wissenschaft von der Datennutzung

Dieses Wissen wird von Data Scientists beherrscht, 
einem neuen Berufsbild, das sich in den vergangenen 
Jahren gebildet hat und von denen es noch viel zu wenige 
gibt. Data Scientists sind Naturwissenschaftler, Mathe­
matiker oder Informatiker. Data Science ist kein einfaches 
Fachgebiet, denn neben einem sehr guten analytischen 
Denkvermögen sind eine fundierte mathematische Aus­
bildung, insbesondere in multivariater Statistik, und sehr 
gute Programmier­ und IT­Kenntnisse nötig. Ein guter 
Data Scientist muss neugierig sein und sich sehr schnell 
in neue Aufgabengebiete — etwa in die externe Kunden­
perspektive, aber auch ins strategische Management im 
Unternehmen einarbeiten können. Er muss deren Spra­
che lernen und Prozesse erfassen, Probleme aufdecken 
und Wünsche erkennen können. Der Data Scientist muss 
ein pragmatischer Problemlöser sein. Der Beweis der 
Existenz einer Lösung reicht nicht. Eine meist approxi­
mative Lösung muss her, und die muss zielführend, kor­
rekt, schnell, robust, zuverlässig und sicher sein. Gefragt 
ist also eine Mischung aus ab­strakter, theoretischer 
und konzeptioneller Arbeit sowie pragmatischem 
Lösungsdenken, die er im Team mit anderen Data Scien­
tists und Softwareentwicklern mit implementiert. 
Zudem benötigt der Data Scientist ein sehr gutes Kom­
munikationsvermögen und viel Überzeugungskraft, 
damit er die Sprachbarriere zwischen seinem sehr abs­
trakten, mathematisch­technischen Know­how einer­
seits und den praktischen Anforderungen von Manage­
ment, Fachbereich und IT im Unternehmen überbrücken 
kann. Wie bei jeder Innovation und Prozessänderung 
sind dabei Widerstände zu überwinden und gewach­
sene Strukturen in hierarchischen Unternehmen zu 
berücksichtigen. 

Diskutieren oder handeln?

Die wertvollsten und wachstumsstärksten Unterneh­
men der Welt, die fast ausnahmslos aus den Vereinigten 
Staaten stammen, erheben und nutzen Daten rigoros. 
Sie generieren daraus mit modernen mathematischen 
Methoden Erkenntnisse und optimieren damit ihre 
Geschäftspolitik. Wie stark das den herkömmlichen 
Marktteilnehmern zusetzt, lässt sich etwa an den rasan­

ten Steigerungsraten von Amazon sehen. Aber auch an 
spektakulären Pleiten etablierter Namen, die nicht 
schnell genug auf den Digitalisierungszug aufgesprun­
gen sind. Vor allem der Handel ist eine Branche, in der 
aufgrund der hauchdünnen Margen, des sehr starken 
Wettbewerbs und der Hochtechnologie der digitalen 
Marktführer ein Abwarten und Hoffen existenzbedro­
hend sein kann. Die Situation in Deutschland ist nach 
wie vor widersprüchlich: Die öffentliche Diskussion kon­
zentriert sich immer noch auf die Risiken von Big Data 
und die Problematik Datenschutz und weniger auf die 
Chancen von Big Data, während der deutsche Konsu­
ment gern einen kostenlosen Service nutzt oder bequem 
im Internet einkauft und dabei mehr oder weniger frei­
willig seine Daten an Dritte wie Google, Amazon oder 
Facebook preisgibt.

Eine erfolgversprechende  
Kurz- und Mittelfriststrategie 

Wie aber kann sich ein Unternehmen wehren? Die 
wenigsten haben Experten für Data Science in der eige­
nen Firma. Der Aufbau einer solchen Expertise, die 
Durchführung großer IT­Projekte und die Änderung von 
Geschäftsprozessen dauern erfahrungsgemäß viele 
Jahre. Sie sind teuer, und die Erfolgsaussichten sind oft­
mals ungewiss. Auch da helfen neue Technologien, die 
in den Vereinigten  Staaten schon gang und gäbe sind, in 
Europa aber leider oft noch mit Argwohn beäugt wer­
den. Durch moderne Cloud­Services auf europäischen 
Servern, die dem deutschem Datenschutzgesetz ent­
sprechen, kann die mathematische und technische 
Komplexität komplett ausgegliedert werden. Das erlaubt 
ein schnelles Onboarding auch von Großprojekten, bei­
spielsweise einem kompletten, vollautomatischen Dis­
positionssystem für zehntausende Artikel und tausende 
Filialen in weniger als einem Jahr. 

Wer externe Unterstützung auf dem 
Gebiet der Data Science in Anspruch 
nimmt, hat den Vorteil, dass er auf beste­
hende Algorithmen, Libraries und 
Rechenzentren zurückgreifen kann, mit 
denen Daten analysiert, Prognose­
modelle und darauf aufbauende 
Prescriptions erstellt und auch automati­
siert werden können. Viele Unterneh­
men überschätzen die Qualität ihrer 
Daten, vor allem, wenn sie als bloße Roh­
daten im internen Datendschungel ver­
steckt liegen. Data Science ermöglicht es, 
diese Daten professionell zu analysieren 
und zielführend einzusetzen mit positiv 
nachhaltigen Konsequenzen für den 
Geschäftserfolg. «

Prof. Dr. Michael Feindt  
hält eine Professur für Physik 
am Karlsruher Institut für 
 Technologie (KIT). Der frühere 
CERN­Wissenschaftler ist 
 Gründer von Blue Yonder  
und Erfinder des Neurobayes­ 
Algorithmus.
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 » Wer im Internet surft, muss sich nicht wundern, wenn 
er auf einer Nachrichtenseite plötzlich eine Buch­
empfehlung findet, die sich mit dem deckt, was er kurz 
zuvor in einer Suchmaschine recherchiert hat. Das Tar­
geting ist ein beliebtes Mittel im Online Marketing, denn 
es bietet die Möglichkeit der Individualisierung: Werbe­
anzeigen werden gezielt auf die Nutzererfahrung zuge­
schnitten. Die Benutzung der Suchmaschine reicht aus, 
und der Algorithmus im Hintergrund berechnet Vorlie­
ben, Interessen, Alter, Aufenthaltsort und vieles mehr. 
"Wer, wie, was? Wieso, weshalb, warum?" — im digitalen 
Zeitalter geben Algorithmen die Antworten auf viele 
Fragen von Marketing­ und Kundenverantwortlichen. 
Vor allem erlauben sie, präzise Kundenanalysen und 
Voraussagen zu treffen. 

Wenn das „Warum“ die Verkaufsstrategie 
 beeinflusst

Rechtlich kritisch und ethisch­moralisch bedenklich wird 
es dann, wenn mit der Nutzung von Big­Data­Analysen 
die Auflösung der personenscharfen Daten steigt. Wenn 
durch die Zusammenführung von Datenbeständen die 
Privatsphäre gefühlt verletzt oder zumindest deutlich 
berührt wird. Natürlich begünstigt die Antwort auf die 
Frage, warum sich der Kunde für ein Produkt interes­
siert, die individuelle Verkaufsstrategie. Doch ab wann 
greifen die Ergebnisse aus Datenanalysen in die Privat­

sphäre ein? Laut einer Umfrage des Deutschen Instituts 
für Vertrauen und Sicherheit im Internet (DIVSI) vom 
Oktober 2015 lesen mehr als 60 Prozent der Befragten 
nicht oder nicht ausreichend die AGBs oder Daten­
schutzinformationen der Online­Portale. Und das, 
obwohl die Mehrheit (86 Prozent) es für wichtig erach­
tet, die AGBs zu kennen. Eine vermeintliche Alternativ­
losigkeit zwingt sie zur Zustimmung und damit zur Frei­
gabe und Nutzung ihrer Daten durch Dritte.

Die Verarbeitung von Daten in der Wirtschaft folgt einer 
ökonomischen Logik, indem Unternehmen versuchen, 
einen Wissensvorsprung zu nutzen, um damit einen 
Mehrwert zu generieren und so ihre Marktposition zu 
verbessern. Es gibt starke Anreize, das technisch Mach­
bare auch umzusetzen. Die aktuellen Debatten um den 
gläsernen Konsumenten und die informationelle Selbst­
bestimmung erklären, dass hier Unsicherheiten bei allen 
Beteiligten bezüglich Datensicherheit, Persönlichkeits­
schutz und ethisch­moralischen Wertvorstellungen 
bestehen. Dies zeigen auch die Regelungsbereiche des 
Entwurfs der EU­Datenschutz­Grundverordnung, wie 
das „Recht auf Vergessenwerden“. Doch es gibt bereits 
erste Ansätze zur Selbstregulierung, zum Beispiel durch 
die Digital Analytics Association. Sie versorgt ihre Mit­
glieder mit einem „Code of Ethics“, der zentrale Anfor­
derungen an die Erhebung und Auswertung von Konsu­
mentendaten formuliert. Adressiert werden zentrale 
Verhaltensaspekte wie Privatsphäre, Transparenz, 

BÜRGER IM ZEITALTER DER 

DIGITALEN  
AUSWERTBARKEIT
Wie gläsern ist der Bürger, und in welchem Umfang darf das Wissen über ihn für  

Zwecke des Marketings und der Kundenansprache ausgewertet werden? Was im  

Online Marketing gelebte und selten hinterfragte Wirklichkeit ist, wird im öffentlichen  

Sektor mit Recht kritisch durchleuchtet. Denn in der öffentlichen Verwaltung liegen  

hochsensible Daten, die tiefe Einblicke in die Privatsphäre der Bürger gewähren:  

eine Datenquelle mit großem Potenzial und noch größerem Risiko.
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informationelle Selbstbestimmung der Konsumenten, 
Aufklärung und Verantwortung.

Wandeln zwischen technisch Machbarem  
und ethisch Vertretbarem

Mit der technischen Machbarkeit, personenbezogene 
Daten zu speichern, zusammenzuführen, prädiktiv und 
Strukturen deckend zu analysieren, entstehen auch für 
die öffentliche Hand zunehmend neue Anwendungsfel­
der. Begünstigt werden diese unter anderem durch die 
voranschreitende Digitalisierung der öffentlichen Ver­
waltung, die erstmals in der Geschichte über große Da­
tenbestände verfügt und diese bereits zwischen unter­
schiedlichen Behörden austauscht. 

Während das Online Marketing für die Analysen oftmals 
auf Schätzungen und Indikatorvariablen angewiesen ist, 

verfügt die öffentliche Verwaltung über wesentlich 
trennschärfere und vor allem sensible Individualdaten, 
vom persönlichen Einkommen der Bürger über ihre Bil­
dungsbiographie bis hin zu Informationen zum Bezug 
von Sozialleistungen, zu Suchtverhalten, Straffälligkeit, 
Mobilität oder zum Gesundheitszustand. 

Die technische Machbarkeit einer zumindest partiellen 
Zusammenführung dieser Daten und deren Nutzung für 
Verwaltungsprozesse und Prädiktion nach dem Vorbild 
der Wirtschaft eröffnet große Chancen, die Ergebnisse 
und Wirkungen staatlichen Handelns gerade in kriti­
schen Bereichen erheblich zu steigern. Beispiele für das 
Potenzial von Data Analytics liefern Ansätze aus der Ter­
ror­ und Kriminalitätsbekämpfung oder zur Aufdeckung 
von Missbrauchsfällen (Fraud­Detection). Je gravieren­
der und risikobehafteter ein soziales Problem, desto 
höher ist der Anreiz für den Staat, das technisch Mach­
bare auszureizen. Es erscheint auch unter ethischen  

ETHISCHE ENTSCHEIDUNGEN STRUKTURIERT TREFFEN 

Potter­Box: Modell sozial­ethischer Argumentation

Quelle: Entwickelt von Ralph B. Potter jun., Professor für Sozialethik an der Harvard University (1965 — 2003)

PROBlEMSTEllUNG ENTSCHEIDUNG

FAKTEN BESCHREIBEN

Definitionen,  
empirische Evidenz,  

objektive Fakten

lOYAlITÄTEN FESTlEGEN

Bürger, Sicherheit,  
Mitarbeiter,  

übergeordnete Behörde

ETHISCHE PRINZIPIEN  
ANWENDEN

(Aristoteles, Kant, J.S. Mill,  
John Rawls,  

eigener Ethikkodex)

WERTE IDENTIFIZIEREN

logik,  
soziokulturelle Werte,  

Moral
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Gesichtspunkten geboten, das technisch Machbare 
 einzusetzen: etwa ein individueller Abgleich von medi­
zinischen Daten, um schwerkranken Patienten oder 
Unfallopfern schnell und wirksam zu helfen, oder eine 
Zusammenführung von Daten, um eine akute Gefähr­
dung des Kindeswohls zu erkennen.  

Sorgfältige Abschätzung notwendig

Die Zukunftsvisionen gehen aber noch weiter: Schon 
jetzt bieten Krankenversicherungen Boni für diejenigen 
an, die sich regelmäßig bewegen. Der Weg, dass Nutzer 
Selbstvermessungsdaten aus ihrem Activity Tracker für 
die Kontrolle zur Verfügung stellen, ist in Einzelfällen 
schon beschritten. Was ist, wenn die Rentenversiche­
rung von der groben Bemessung des Rentenbeitrags 
abweicht und individualisierte Tarife und Leistungen 
anbietet, bei denen aktuelle Lebensumstände, Risiko­
faktoren oder der Fitnessgrad einfließen? Bekäme dann 
ein Raucher eine geringere Rente ausgezahlt, weil  
er eine geringere Lebenserwartung hat? Je höher die 
Auflösung der auf ein Individuum bezogenen Daten, 
desto höher müssen die rechtlichen und ethischen 
Anfor­derungen an deren Anwendung sein, zumal die 
Speicherung von Daten in der digitalisierten, öffentli­
chen Verwaltung nur selten freiwillig geschieht — eine 
Möglichkeit für ein Opt­out wie in der Online­Wirtschaft 
gibt es oftmals nicht.

Den hohen Potenzialen zur Nutzung von Data Science 
und Big Data in der öffentlichen Verwaltung stehen also 
erhebliche Risiken gegenüber. Wie die Beispiele illus­
trieren, sind Entscheidungskriterien häufig unscharf 
und bedürfen einer sorgfältigen Güterabwägung. Vieles 
spricht dafür — analog zu den Debatten um ethische 
Grenzbereiche in der Medizin und Naturwissenschaft —, 
Instrumente und Institutionen zu etablieren, die  
eine Arena für einen öffentlichen und transparenten 
Diskurs schaffen.

Ethikrat für Fragen zur analytischen  
Nutzung von Verwaltungsdaten 

Ein Beispiel für eine solche Einrichtung ist der Deutsche 
Ethikrat. Ausgestattet mit einem gesetzlichen Auftrag, 
führt der Rat wissenschaftliche Diskurse in den Lebens­
wissenschaften zusammen und erfüllt eine Beratungs­
funktion, indem er Stellungnahmen und Empfehlungen 
für politisches und gesetzgeberisches Handeln formu­
liert. Die an der Besetzung des Rates von mehreren  
Seiten geäußerte Kritik zeigt hingegen, dass Unabhän­
gigkeit ein zentraler Erfolgsfaktor für die Offenheit des 

Diskurses ist und damit für seine legitimierende Wir­
kung. Dennoch ist es dem Gremium gelungen, zentrale 
gesellschaftliche Debatten in ethischen Grenzbereichen 
wie Stammzellenforschung, Biotechnologie oder Ster­
behilfe sowie auch zu Big Data im Gesundheitswesen in 
der öffentlichen Diskussion zu platzieren. Ein ähnlich 
ausgestalteter Rat wäre auch für die großen Fragestel­
lungen und richtungsweisenden Entscheidungen zur 
analytischen Nutzung von Verwaltungsdaten denkbar.

In einem kleineren Rahmen von operativen Architektur­
entscheidungen und der Umsetzung von IT­Projekten 
könnten hingegen teilstandardisierte Bewertungswerk­
zeuge zum Einsatz kommen, nach dem Vorbild von 
 Reifegradmodellen oder des Common Assessment 
Framework. Ein bekanntes Werk­
zeug für ein Ethik­Assessment 
ist die „Potter­Box“ — ein struktu­
riertes  Vorgehensmodell für die 
Entscheidungsfindung bei ethi­
schen Dilemmata. Der zentrale 
Erfolgsfaktor ist hierbei ein Stan­
dard und eine einfach struktu­
rierte und damit auch für Dritte 
nachvollziehbare Dokumentation 
von Entscheidungen. Weitere 
Handlungsfelder für die Anwen­
dung von Ethikregeln sind Auf­
klärung und Sensibilisierung 
nach innen, etwa durch Maßnah­
men in der Personalentwicklung, 
verbindliche Verhaltensregeln und ihre Überwachung in 
einem Compliance Management. Nach außen wirken die 
Instrumente der Öffentlichkeitsarbeit. Diese Ethikkodi­
zes könnten einen Grundstock allgemein anerkannter, 
ethischer Prinzipien in die Entscheidungsprozesse ein­
bringen und die Gratwanderung zwischen technisch 
Machbarem und ethisch Vertretbarem erleichtern. «

Je höher die Auflösung  

der auf ein Individuum 

bezogenen Daten, desto 

höher müssen die recht­

lichen und ethischen 

 Anforderungen an deren 

Anwendung sein.

Maciej Dabrowski 
ist Senior Manager  
Public Services bei  
Sopra Steria Consulting.
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BLICK IN DIE ZUKUNFT: 

VORHERSAGEN  
FÜR DEN 
GESCHÄFTSERFOLG

Predictive Analytics wird zunehmend zum kritischen Erfolgsfaktor bei der Differenzierung  

vom Wettbewerb und verbessert schon heute das Geschäft der Yello Strom GmbH.  

Ob im Smart­Home­Segment, im Online Marketing oder im Kundenservice: In Zukunft  

kommt es auf intelligente Prognosen an. 
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 » Mit der Energiewende, der Digitalisierung und Big 
Data erlebt die Energiebranche aktuell gleich mehrere 
Datenrevolutionen zugleich. Für Energieanbieter heißt 
das: Sie verfügen über immer mehr Daten, aber auch 
über immer mehr Möglichkeiten, diese zu nutzen. Mit 
modernster IT analysieren Statistiker die Datenflut und 
leisten mit ihren Prognosen einen wesentlichen Beitrag 
zum Unternehmenserfolg. Sie versorgen zum Beispiel 
Fach­ und Führungskräfte mit den nötigen Fakten, um 
im komplexen Geschäftsumfeld und schnellen Tagesge­
schäft Entscheidungen fundiert zu treffen. Der Data 
 Scientist hat also eine Managementfunktion: Er denkt 
strategisch und treibt mit seinen datenbasierten Erkennt­
nissen den Wert des Unternehmens voran. Dabei verliert 
er die Entwicklungen in der IT nicht aus dem Blick.

Digitalisierung der Energieflüsse  
im Haus

Ein Beispiel ist der Trend zum Smart Home mit Fokus auf 
die haushaltspezifischen Strom­ und Gasflüsse. In einem 
digital vernetzten Haushalt könnten in Zukunft ein Elek­
troauto, eine Waschmaschine, eine Photovoltaikanlage 
(PV) und ein Computer in den Dialog treten. Waschma­
schine: „Ich muss die Wäsche bis morgen Nachmittag 
erledigen.“ E­Auto: „Ich werde bis morgen Abend in der 
Garage stehen. Meine Energiespeicher können bis dahin 
so oft wie nötig be­ und entladen werden.“ PV­Anlage: 
„Die Sonne wird bis morgen Nachmittag nicht scheinen. 
Ich werde also erst ab dann in vollem Umfang arbeiten 
können.“ Computer: „Okay, auf Basis der Strompreise für 
morgen gibt es folgenden Plan: Am Morgen wird die PV­
Anlage das Auto laden, bis genug Energie für die Wasch­
maschine zur Verfügung steht. Danach wird sie den 
Strom ins Netz abgeben. Zu diesem Zeitpunkt über­
nimmt dann das Auto die Wäsche, und am Nachmittag 
wird die PV­Anlage den Strom weiter ins Netz einstellen, 
und das Auto wird von dort aus geladen.“

Es ist offensichtlich, dass hier im Hintergrund eine Viel­
zahl von Prognosen und damit Predictive Analytics eine 
Rolle spielen. Wir haben heute schon die Möglichkeit, 
genaue Prognosen für die PV­Produktion bereitzustel­
len. Diese zeigen, wie der Verlauf der PV­Produktion am 
Folgetag aussehen wird, und helfen Haushalten dabei,  
ihren Stromverbrauch und und ihre Stromeinspeisung 
ins Netz zu planen. Statistische Modelle beziehen dabei 
fixe Faktoren wie Standort, Ausrichtung und Größe der 
Anlage mit ein, aber auch variable Werte wie Wetter und 
Jahreszeit. Ein anderes Beispiel sind intelligente Hei­
zungsventile. Möchte der Nutzer, dass ein Raum um  
8 Uhr morgens 25 Grad Celsius warm ist, wird die intelli­
gente Heizung zum richtigen Zeitpunkt selbständig 
anspringen, so dass die gewünschte Temperatur exakt 
um 8 Uhr erreicht wird. Möglich machen dies Prognosen, 
die auf Daten wie Raumgröße und aktuelle Raum­ und 

Außentemperatur basieren. Predictive Analytics kann 
hier wesentlich zu Komfort und Service für Kunden bei­
tragen und ist damit ein wichtiger Baustein im Smart 
Home. Energieversorger, die es schaffen, in diesem Inno­
vationsfeld Daten effektiv einzusetzen und Prozesse zu 
verbessern, können Wettbewerbsvorteile generieren in 
einem Markt, der heute noch am Anfang steht, in einigen 
Jahren aber für Kunden zur Normalität geworden ist.

Online Marketing und digitale Services  
für Kunden

Visionäres Denken ist gut, aber es ist genauso wichtig, 
bodenständig mit dem realen Status umzugehen und an 
den richtigen Stellen weiterzuarbeiten. Dazu gehört es 
die digitalen Vertriebsprozesse datenbasiert zu optimie­
ren, also Budget aufgrund von analytischen Fakten 
gezielt einzusetzen. Ein Beispiel aus dem Online Marke­
ting ist die datenbasierte Optimierung von bezahlten 
Anzeigen bei Suchmaschinen. Aber auch bei innovativen 
digitalen Services für Kunden spielt Predictive Analytics 
zunehmend eine wichtige Rolle. Denn während der 
Strom­ und Gaskunde seine Energie vor 15 Jahren noch 
von seinem Grundversorger beziehen musste, hat er 
heute die Wahl. Er kann frei entscheiden, welcher Anbie­
ter ihn beliefern soll und mit welchem Tarif. Der Kunde 
erwartet zu Recht einen gehobenen digitalen Service 
auf dem Niveau führender Handelsunternehmen. 

Solch ein digitaler Service kann beispielsweise eine 
datenbasierte Prognose des Jahresverbrauchs sein, die 
den Kunden frühzeitig vor einer Nachzahlung warnt. 
Beim „Yello Abschlagscheck“, der seit 2011 angeboten 
wird, erhält der Kunde etwa bei Angabe des aktuellen 
Zählerstands diese Frühwarnung und kann mit der 
Anpassung seines Abschlags eine Nachzahlung ver­
meiden. Ein Beispiel: Hat ein Kunde nach drei Monaten 
1.000 Kilowattstunden verbraucht, lautet die ein­
fachste Gesamtjahresverbrauchsprognose 4.000 
Kilowatt stunden. Dabei muss die Prognose selbstver­
ständlich durch die Berücksichtigung von jahreszeit­
lichen Schwankungen und Kundenmerkmalen ver­
feinert  werden. Diese Modelle sind auch die Grundlage 
für eine Prognose der Verbräuche, die von  Nutzern über 
die App „Yello Control“ abgerufen wer­
den können. Dies sind nur einige Bei­
spiele. In Summe wird es darauf ankom­
men, die Intelligenz der datenbasierten 
Optimierung für den Kunden, aber auch 
intern im Unter nehmen bereitzustellen. 
Das ist in der Energiebranche mit ver­
gleichbaren  Produkten und Leistungen 
von ganz besonderer Relevanz, um unter 
mittlerweile extremer Konkurrenz im 
Markt bestehen zu können. «

Andreas Stadie  
ist Leiter Analytics bei der 
Yello Strom GmbH.
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 » Der technologische Wandel in Folge der Digitalisierung und 
eine neue Kundengeneration zwingen Finanzdienstleister 
dazu, ihre Geschäftsmodelle auf den Prüfstand zu stellen. Ban­
ken haben diese Entwicklung erkannt und sind dabei, ihre digi­
talen Strategien zu definieren und zu operationalisieren. Im 
Zentrum der Betrachtung steht der Kunde. Dieser Aspekt sollte 
keine neue Erkenntnis sein. Allerdings haben sich die Erwar­
tungshaltung und das Verhalten der Kunden maßgeblich 
gewandelt: Neben der klassischen Filiale werden Dienstleistun­
gen über immer mehr Kanäle erwartet. Internet und Mobile 
 Banking gelten heute schon als weitestgehend etablierte Wege, 
Finanzdienstleistungen bereitzustellen. Dagegen gelten Ange­
bote über Video und Chat noch als innovativ und stehen am 
Anfang der Entwicklung. Über all diese digitalen Kanäle hinweg 
haben Banken die Möglichkeit, die Kontakthäufigkeit deutlich zu 
erhöhen und ihre Finanzdienstleistungen stärker in den Alltag 
der Kunden einzubinden. Erfolgskritisch ist dabei ein über alle 
Kanäle abgestimmter Kontakt zum Kunden, der ihn persönlich 
anspricht und zugleich auf seine individuelle Situation zuge­
schnitten ist.

Maßgeschneiderte Dienstleistungen erfordern umfangreiche 
Informationen über das Verhalten und die Bedürfnisse des Kun­
den. Sicherlich stehen Banken bereits umfangreiche Daten wie 
zum Beispiel Transaktions­ und Kundeninteraktionsdaten zur 
Verfügung, die zukünftig noch zielgerichteter genutzt werden 
müssen. Doch im Zuge der Digitalisierung wachsen die Informa­
tionsquellen stetig an, so dass die oft angestrebte 360­Grad­
Sicht auf den Kunden kaum herstellbar ist. Banken müssen 
diese neuen Informationsquellen zeitnah erschließen, analysie­
ren und den potenziellen Wertbeitrag einschätzen. Click­

Streams, Blog­Beiträge und Call­Center­Gespräche helfen Ban­
ken dabei, Meinungen, Bedürfnisse und Wünsche des Kunden 
zu erkennen. Auf der einen Seite ermöglichen diese umfangrei­
chen Informationen immer bessere Vorhersagen von Kunden­
bedürfnissen. Auf der anderen Seite wird die Entscheidungsfin­
dung für individuelle Kundenansprache und das Erkennen von 
Trends deutlich anspruchsvoller. Data Science ist somit ein zen­
trales Thema für Banken, denn es liefert die Grundlage für die 
technische Unterstützung, um diesem Anspruch gerecht zu 
werden.

Data Science — der smarte Weg

Predictive und Advanced Analytics sind für die meisten Finanz­
dienstleister keine Fremdwörter, denn sie werden bereits heute 
eingesetzt, etwa im Kontext des Kampagnenmanagements. 
Jedoch wachsen die Anforderungen an diese Methoden deut­
lich, denn es müssen größere Datenvolumen und heterogenere 
Daten verarbeitet werden. Eine weitere Stufe sind Realtime­
Analysen und selbstlernende Algorithmen für eine automati­
sierte Online­Kommunikation mit dem Kunden. Die Komplexität 
steigt, und die Etablierung entsprechender analytischer Pro­
zesse und Technologien wird zunehmend erfolgsentscheidend 
und muss eine hohe Priorität haben. Allerdings hilft kein Aktio­
nismus, um mit der Überschwemmung an Datenmasse und 
technischen Neuerungen richtig umzugehen. Eine Strategie 
muss definiert werden, der man sich schrittweise annähert, 
ohne sich technisch, personell und finanziell zu überfordern. 
Nachfolgende drei Eckpunkte sind beim Handeln von zentraler 
Bedeutung:

BANKEN ZWISCHEN 

ALGORITHMEN  
UND PERSÖNLICHER 
BERATUNG
Im digitalen Zeitalter müssen Banken individuelle Bedürfnisse der Kunden frühzeitig erkennen,  

denn der Kunde erwartet eine persönlich auf ihn zugeschnittene Ansprache und Dienstleistung.  

Um dieser Erwartung gerecht zu werden, stehen den Banken stetig wachsende digitale Informa­

tionsquellen zur Verfügung. Die damit einhergehende Zunahme der Komplexität von  Informationen 

 erfordert den intensiven Einsatz fortgeschrittener Analysen bis hin zu selbstlernenden Algorithmen. 

Die Grundlage dafür müssen Banken heute schaffen: Das heißt, ein flexibles  digitales  Ökosystem  

ist aufzubauen, das eine konsistente Gesamtsicht auf den Kunden ermöglicht, dabei aber den 

 vertrauensvollen Umgang mit Kundendaten nicht aus den Augen verliert.
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1. Vertrauen nicht missbrauchen
  Die Verlockung ist groß, umfangreiche Kundendaten im digi­

talen Raum zu sammeln, diese mit fortschrittlichsten Analy­
semethoden zu erschließen und für die Geschäftsgenerie­
rung zu nutzen. Doch hier ist Vorsicht geboten, denn das 
Thema Datensicherheit spielt bei Kunden eine wichtige 
Rolle. Banken genießen ein großes Vertrauen im Hinblick auf 
den Datenschutz. Dieses Gut gilt es zu bewahren. Ziel der 
Banken muss es daher sein, für den Kunden Transparenz bei 
der Datennutzung zu gewährleisten und mit den angebote­
nen Dienstleistungen einen echten Nutzen zu generieren. 
Wenn dieser Mehrwert individuell wahrgenommen wird, 
steigt die Bereitschaft der Kunden, persönliche Informa­
tionen preiszugeben. Es ist essenziell, dass analytische Ver­
fahren den Umstand des individuellen Datenschutzes 
berücksichtigen. Ein verlorenes Vertrauen durch unglückli­
che Kundenansprachen in Bezug auf die Datennutzung kann 
nur schwer zurückgewonnen werden.

2. Den Kunden wirklich kennen
  Die zentrale Voraussetzung für eine abgestimmte kanalüber­

greifende Ansprache des Kunden ist die Verfügbarkeit einer 
Datenbasis, die eine automatisierte Gesamtsicht auf den 
Kunden ermöglicht. Diese Gesamtsicht beinhaltet auf der 
einen Seite alle getätigten Geschäfte und konsumierten 
Dienstleistungen des Kunden, persönliche Daten, Ratings 
und Kontakthistorien. Auf der anderen Seite werden Infor­
mationen aus neuen digitalen Medien ergänzt, zum Beispiel 
Sentiments aus Call­Center­Kontakten oder Auffälligkeiten 
bei Klickraten im Online Banking. Dies ist als Ausgangspunkt 
zwingend notwendig, um zuverlässige Informationen für 

fortgeschrittene Analysen bereitzustellen. Die Datenbasis 
ist dabei nicht gleichzusetzen mit einer zentralen Datenbank. 
Vielmehr handelt es sich um einen integrierten Verbund aus 
Komponenten, die in ihrer Gesamtheit eine inhaltlich konsis­
tente Gesamtsicht auf den Kunden bereitstellen und einheit­
liche Zugriffsmöglichkeiten anbieten.

3. Flexibilität ist Trumpf
  Um mit der Schnelllebigkeit im digitalen Zeitalter mithalten 

zu können, ist ein hohes Maß an Flexibilität in der Techno­
logie und den damit verbundenen Prozessen notwendig. 
 Permanent  müssen neue Informationsquellen erschlossen 
und auf ihren Mehrwert hin analysiert werden. Dafür sind 
schnelle industrialisierte Methoden notwendig. Nicht alle 
Informationen müssen dabei selbst erhoben werden.  
Ebenso können externe Anbieter einbezogen werden, die 
Daten für ausgewählte Bereiche zur Verfügung stellen. Das 
können beispielsweise Marktdaten sein, die bei der Simu­
lation und Vorhersage von Trends ein wichtiger Baustein 
sind. Somit ist ein flexibles 
digitales Ökosystem notwen­
dig, das in kurzen Entwick­
lungszyklen neue Informati­
onsquellen und neue Analyse­
komponenten integrieren 
kann. Banken müssen sich der 
Herausforderung für den Auf­
bau eines solchen Ökosys­
tems stellen. « Sven Guhr 

ist Senior Manager bei  
Sopra Steria Consulting.
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POSITIONSBESTIMMUNG: 

Zunächst gilt es den Status quo von Big Data im Unternehmen zu ermitteln.   
Ein erster Schritt sind diese Fragestellungen:

 ; Können Sie die Art und Qualität der Daten einschätzen, die Ihr Unternehmen  
heute nutzt?

 ; Werden die Daten regelmäßig betrachtet und gepflegt?

RESSOURCENPLANUNG: 

Die Qualifikation der Mitarbeiter und ihre Positionierung im Unternehmen  
sind ein entscheidender Faktor für den Erfolg von Data Science.  
Kritische Punkte hierbei sind:

 ; Aus­ und Weiterbildungsmöglichkeiten für Mitarbeiter
 ; Möglichkeit zur integrierten, abteilungsübergreifenden Projektarbeit  

und Austausch mit anderen Fachabteilungen
 ; Spezialisierung der Mitarbeiter: Gibt es ausgewiesene Data Scientists  

im Unternehmen? 
 ; Überprüfung der Qualifikation der Mitarbeiter in den Bereichen Statistik,  

Informatik und Mathematik

BESTANDS- UND NUTZENANALYSE: 

Können Sie einschätzen, ob die aktuell in Ihrem Unternehmen verfügbaren 
 Datenmengen für Analysezwecke in folgenden Fällen ausreichen? 

 ; prozessübergreifende Analysen
 ; unternehmensweite Analysen
 ; fachabteilungsbezogene Analysen
 ; Daten sind nicht ausreichend / zu verteilt
 ; erforderliche Daten müssen erst noch systematisch erfasst werden 

Auswertung und Verknüpfung der Analyseergebnisse über einzelne  
Fach­ und Geschäftsbereiche hinweg, beispielsweise:

 ; Nachfragedaten für die Einkaufs­ und Produktionsplanung 
 ; Messpunkte / Durchflussdaten / Steuerungsoptimierung

CHECKLISTE

Für den erfolgreichen 

Einsatz von Data Science 

im Unternehmen ist es 

essenziell, die eigenen 

Datenquellen und bishe­

rigen Big­Data­Initiativen 

realistisch einzuschätzen. 

Nicht selten wird der 

Datenbestand über­  

oder unterschätzt. Um 

Big­Data­Analysen im 

Unternehmen zielgerich­

tet einzusetzen, ist es 

entscheidend, zunächst 

den eigenen Reifegrad 

festzustellen. 
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Haben Sie bereits klare Anwendungszwecke definiert? 

Wie viel Prozent der verfügbaren Daten werden heute in etwa für definierte  
Anwendungszwecke genutzt? 

Welcher konkrete Nutzen soll sich für Ihr Unternehmen ergeben? 

 ; aktives Handeln im Wettbewerbsumfeld 
 ; Berichte / datengesicherte Entscheidungsgrundlagen im Tagesgeschäft 
 ; Prognosen (zeitnah, kurz­ und mittelfristig) 
 ; Grundlagen für Strategie und Planung 
 ; Entdeckung von Wirkungszusammenhängen 
 ; Aufdeckung von Schwachstellen
 ; Identifikation von Optimierungspotenzial 
 ; Entwicklung neuer Produkte und Services
 ; Ereignisalarme (ggf. mit automatisierter Reaktion in Echtzeit) 
 ; Innovationsimpulse
 ; Verbesserung der Kundenbeziehungen
 ; ...

UMSETZUNG UND VERARBEITUNG VON DATENANALYSEN:  

Die Analyse von Daten ist die eine Aufgabe, die Informationen und Ergebnisse in 
 Business­Intelligence­Modelle zu überführen, die andere. Diese Punkte sind zu beachten:

 ; Visualisierung der Daten 
 ; Definition konkreter Nutzungsszenarien 
 ; Beschreibung von Personas
 ; Einbindung in die Unternehmensstrategie(n)
 ; Auswirkungen der Analyseergebnisse auf Anpassungen  

von Unternehmensstrategien im Bereich:
 ; Geschäftsmodelle
 ; Prozessgestaltung
 ; Innovation
 ; Arbeitsweisen 

Fließen Erfahrungen aus früheren Business­Intelligence­Projekten in Ihre aktuellen Vorhaben ein?

25WERKZEUGE          MANAGEMENTKOMPASS



 » Unternehmen wie Google, Amazon und Co. zeigen 
eindringlich, wie sich durch die Analyse von Nutzerdaten 
Dienstleistungs­ und Geschäftsprozesse beeinflussen 
und verändern lassen. Längst hat die Digitalisierung 
aber auch die physische Mobilität erfasst und ist in das 
Innere von Fahrzeugen vorgedrungen. Die dort erhobe­

nen Datenmengen wachsen rasant. Auch die Versiche­
rungsbranche interessiert sich für diese Daten. Aller­
dings lag der Fokus bislang vorwiegend darauf, das  
Fahrverhalten für individuelle Tarifanpassungen nach­
zuvollziehen, und war daher stark auf das Geschäfts­
modell der klassischen Versicherung fixiert. 

TELEMATIK: INNOVATIVE  

KONZEPTE DURCH 
DATENANALYSEN
Telematik gilt hierzulande hauptsächlich als Hebel für individuelle Pay­as­you­drive­Tarife.  

Kaum Beachtung finden die Möglichkeiten, den Autofahrern über finanzielle Anreize hinaus einen 

echten Zusatznutzen anzubieten oder eine konsequente Datenanalyse für die eigene Geschäfts­

steuerung zu geben. Deutlich erkennbar wird das Potenzial nur, wenn das Thema Telematik nicht 

mehr einseitig durch die Brille konventioneller Geschäftsmodelle betrachtet wird. 
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Innovationen sind jedoch nur mit einer Sichtweise mög­
lich, die sich von bestehenden Servicestrukturen löst 
und stattdessen die veränderten Lebens­ und Konsum­
gewohnheiten einer neuen Kundengeneration ins Auge 
fasst. Mit einem derart erweiterten Blickwinkel wird klar, 
dass sich das Potenzial additiver Telematikdienste nicht 
in Prämiennachlässen erschöpft, für die es in Deutsch­
land ohnehin nur wenig Spielraum gibt. Vielmehr geht es 
darum, einen Mehrwert zu schaffen, der telematische 
Services für die Kunden so attraktiv macht, dass sie 
bereit sind, dafür zu zahlen und in die Nutzung ihrer per­
sönlichen Daten durch die Versicherung einzuwilligen. 

Der Kundenmehrwert ist der  
Dreh- und Angelpunkt

Umso wichtiger wird es für klassische Kfz­Versicherer, 
den Datenschatz im Auto für sich zu nutzen — beispiels­
weise über versicherungseigene Telematikboxen für 
Gebrauchtwagen. Idealerweise gelingt es damit sogar, 
fahrtspezifische Daten mit Kundeninformationen aus 
anderen Quellen für einen neuen Service zu verknüpfen. 
Denkbar — und in den Vereinigten Staaten bereits prak­
tiziert — ist die Kombination mit Vitaldaten aus einer 
Smartwatch oder einem Fitnessarmband: Bei abnor­
men Puls­ und Blutdruckwerten erhält der Fahrer 
umgehend die Empfehlung, bei nächster Gelegenheit 
anzuhalten, da seine Fahrtüchtigkeit mit hoher Wahr­

scheinlichkeit beeinträchtigt ist. Zudem könnte auch 
gleich die Adresse des nächstgelegenen Internisten 
einschließlich Bewertungsranking aus Netzportalen 
eingeblendet werden.

Ein anderes Beispiel: Die Sensorik im Auto erkennt einen 
Unfall und informiert automatisch den Rettungsdienst. 
Darüber hinaus kann anhand der Fahrzeugdaten das 
Unfallgeschehen exakt analysiert und systemseitig eine 
Erstindikation über die Höhe des Schadenswerts gege­
ben werden. Zum einen generiert die Kfz­Versicherung 
damit noch an Ort und Stelle einen konkreten Mehrwert 
für den Versicherten. Zum anderen beschleunigt sie den 
hausinternen Schadenbearbeitungsprozess. Kunden­
nutzen und Kostenersparnis stellen bei telematischen 
Services somit keinen Gegensatz dar. 

Virtuelle Präsenz in jeder Lebenslage ist für Kfz­Versi­
cherer langfristig der wohl größte Vorteil additiver 
 Telematikdienste. Bei der Frage, welche Art von Telema­
tikservices bei unterschiedlichen Kundengruppen auf 
wirtschaftlich vernünftige Art und Weise einen Mehr­
wert bieten könnten, spielen verschiedene Faktoren 
eine Rolle. Neben einer Beschreibung der Personas der 
Zielgruppe mit ihren Lebens­ und Mobilitätsgewohn­
heiten ist vor allem ein klarer Rahmen notwendig, der 
ein methodisch fundiertes Vorgehen ermöglicht: Dabei 
gilt es, den zielgruppenspezifischen Bedarf den techno­
logischen Möglichkeiten gegenüberzustellen, woraus 
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systematisch aussichtsreiche Ansätze für neue Tele­
matikdienste abgeleitet werden können. 

Automobilindustrie: Kundenprofitabilität  
durch Restwertsteuerung 

Auch die globale Automobilindustrie für Pkw und Nutz­
fahrzeuge befindet sich in einem historischen Umbruch. 
Die Kundenerwartungen und Interaktionsformen haben 
sich maßgeblich geändert. Die Kunden­ und Produkt­
lebenszyklen werden sukzessive kürzer und der Innova­
tionsdruck, effektive Neuerungen im Fahrzeug­ wie im 
Servicegeschäft und in der Produktion voranzutreiben, 
steigt.

Die Kundenprofitabilität auf neuen Wegen zu steigern 
ist die Herausforderung im Zuge eines immer stärkeren 
Verdrängungswettbewerbs in der Automobilindustrie. 
Es gilt in erster Linie, die Preise für Neukäufe erhöhen zu 
können, den wahrgenommenen Kundennutzen gegen­
über den Kosten überproportional zu steigern und somit 
eine höhere Zahlungsbereitschaft beim Kunden zu 
erzeugen. Darüber hinaus spielen der potenzielle Rest­
wert und die Minimierung des Folgemarktrisikos eine 
nicht unerhebliche Rolle. Je geringer das Folgemarkt­
risiko, je höher also die Nachfrage nach einem gebrauch­
ten Fahrzeug ist, desto eher lassen sich geringere 
Rabatte und höhere Preise für Neuwagen und Service­
verträge über den Restwert am Markt begründen.

Restwerte könnten mit Hilfe von Telematikdaten 
zukünftig vom Erstausrüster (OEM) gesteuert werden. 
Telematik im Sinne umfassender digitaler Erfassung von 
Fahrzeugmessdaten und der digitalen Integration des 
Kunden im Ökosystem des OEM ist somit ein nicht mehr 
zu ignorierender Bestandteil der Mobilität geworden. 
Telematik ist ein Schlüssel für die zukünftige Steuerung  
der Fahrzeugpopulation und ­nachfrage in den Märkten. 
Der OEM hat heute erstmals die Möglichkeit, durch den 
serienmäßigen Einsatz der Telematik und der Daten­
anreicherung aus weiteren Unternehmensquellen volle 
Transparenz sowohl über das individuelle Produktleben 
als auch dessen Besitzer samt Besitzerwechsel zu erhal­
ten. Unter Nutzung innovativer Analysemethoden, der 
Ableitung von weiteren Use­Cases und dem Einsatz  
von Data­Science­Verfahren können weitreichende 
Erkenntnisse gewonnen werden.

Vollständige Transparenz  
im Produktzyklus 

Die Kenntnis eines Produkts über den gesamten Lebens­
zyklus hinweg bietet dem OEM viele Chancen, um den 
Umschlag der Fahrzeugpopulation von den Vormärkten 
in die Folgemärkte zu beschleunigen, indem für einen 
gesteuerten Fahrzeugabfluss gesorgt wird. Dies kann 
sich zugleich positiv auf den Preis für gebrauchte Fahr­
zeuge auswirken. Der OEM kann auf diesem Weg die 

Restwerte direkt beeinflussen, attraktive, langjährige, 
besitzerübergreifende Serviceverträge und ­garantien 
anbieten und neue Märkte über eine dann sichtbare 
Gebrauchtfahrzeugpopulation zu Neufahrzeugmärkten 
erschließen. Insbesondere Nutzfahrzeughersteller kön­
nen so ihr Folgevermarktungsrisiko signifikant senken, 
da Nutzfahrzeuge teilweise sehr speziell auf den Erst­
kunden ausgerichtet sind. Weitere interessante und 
hoch profitable Fallbeispiele stellen die Ausschaltung 
des Graumarkts und die Neugestaltung des Wert­
versprechens von Mobilitätsservices dar. Die wirkliche 
Herausforderung aber wird sein, neue profitable 
Geschäftsmodelle in dem wachsenden Elektrosegment 
zu entwickeln.

Datengetriebene Agilität wird zur 
 Schlüssel kompetenz für innovative 
 Geschäftsmodelle 

Ob Kfz­Versicherung oder OEM — entscheidend ist, 
durch eine intelligente Auswertung telematischer Daten  
dem Kunden einen überzeugenden Nutzen anzubieten 
— entweder als bezahlte Dienstleistung, als Tausch 
gegen das Nutzungsrecht an personenbezogenen 
Daten oder zur strukturierten internen Nutzung, um die 
Geschäftsprofitabilität zu steigern. Die zur Entwicklung 
solcher Services notwendige Innovationskraft hängt 
wesentlich von der Fähigkeit der Unternehmen ab, mas­
senhaft erhobene Daten in Echtzeit auswerten zu kön­
nen und aus den daraus aggregierten Informationen 
marktfähige Geschäftsmodelle abzuleiten. 

Die Universität Hamburg beschreibt 
diese Fähigkeit in einer gemeinsam mit  
Sopra Steria Consulting verfassten Stu­
die zur „Digitalen Exzellenz“ als „Data­
driven Agility“. Danach schätzen neun 
von zehn der befragten Entscheider die 
datengetriebene Agilität als relevant 
oder sehr relevant für den Fortschritt der 
digitalen Transformation innerhalb ihrer 
Organisation ein. In der Studie unter­
suchten die Wissenschaftler den Status 
quo der digitalen Exzellenz deutscher 
Unternehmen und Verwaltungsbehör­
den. 

Über die Data­driven Agility hinaus bleibt 
die Herausforderung, dezentral anfal­
lende Telematikdaten bruchlos in zen­
trale IT­Systeme einzuspeisen. Nur so 
kann in Echtzeit auf einen geänderten 
Nutzungskontext reagiert werden. Um 
sich im digitalen Wettbewerb zu behaup­
ten, gilt es daher datengetriebene 
Geschäftsmodelle zu entwickeln, die 
weitaus mehr sind als die Anreicherung 
der ursprünglichen Modelle mit Zusatz­
features. «

Axel Fräßdorf 
ist Senior Consultant 
 Automotive bei  
Sopra Steria Consulting.

Janina Röttger 
ist Senior Managerin — 
 Leitung Automotive 
 Services Insurance — bei 
Sopra Steria Consulting.
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 » Der Datenwissenschaftler zählt derzeit vielleicht zu 
den gefragtesten Berufen überhaupt. Viele Unterneh­
men bauen den Bereich Data Science neu auf und 
suchen händeringend nach qualifizierten Fachkräften, 
die in der Lage sind, ihre Big­Data­Probleme zu lösen. 
Weiterbildungsangebote werden von unterschiedlichen 
Institutionen angeboten. 

Dedizierte universitäre Studiengänge sind dagegen 
immer noch rar. Dabei wird der erste deutschsprachige 
Masterstudiengang „Datenwissenschaft“ bereits seit 
2002 an der Technischen Universität Dortmund ange­
boten. Er baut auf dem Bachelor­Studiengang „Daten­
analyse und Datenmanagement“ auf und wird gemein­
sam von den Fakultäten Statistik, Informatik und 

DATENWISSENSCHAFTLER: 

GEFRAGTE KÖPFE 
DANK BIG-DATA-HYPE
Die Fähigkeit, komplexe Datenmengen mit Hilfe von Algorithmen zielführend zu analysieren,  

setzt weitreichende Fachkenntnis und eine gute Ausbildung voraus. Adäquate akademische 

 Studiengänge sind jedoch noch selten. Dabei ist die Nachfrage von Unternehmen nach  

anerkannten Datenwissenschaftlern hoch und das Jobprofil ist vielfältig.
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 Mathematik unter Federführung der Fakultät Statistik 
veranstaltet. Andere Universitäten ziehen nach, wie die 
Ludwig­Maximilians­Universität in München, die erst­
mals im Wintersemester 2016/17 den Elite­Masterstu­
diengang „Data Science“ anbietet. 

Eine Motivation für die neuen Studiengänge sind die 
immer größer werdenden Datenmengen in Daten­
banken bei Dienstleistungsunternehmen, in Handel, 
Indus trie und Verwaltung. Aus diesen Datenmengen 
entwickelte sich in den vergangenen Jahren ein Big­
Data­Hype. Aber was versteht man eigentlich unter Big 
Data? Ein Datenanalyst einer großen deutschen Firma 
hat einmal gesagt: „Wir haben kein Big Data. Ein Ter­
abyte RAM ist ausreichend für unsere Analysen. Big Data 
haben diejenigen, die nicht in der Anzahl von neuen Ser­
vern denken, sondern in der Anzahl von Rechenzentren, 
also beispielsweise Amazon oder Google.“ Anders aus­
gedrückt, kann Big Data definiert werden als das, was 
der Datenanalyst nicht einfach im Hauptspeicher seines 
Laptops, Servers, Computerclusters oder Rechen zen­
trums erledigen kann. Big­Data­Probleme sind also 
 solche, bei denen es aufgrund der Datenmenge oder 
­vielfalt unmöglich ist, die zugrundeliegende Lernauf­
gabe innerhalb eines gegebenen Zeitlimits mit den zur 
Verfügung stehenden Ressourcen exakt zu lösen. Die 
Informationen in den Daten können also nicht optimal 
genutzt werden.

Big Data — ein altes Problem

Betrachtet man die letzten beiden Definitionen, wird 
klar, dass es eigentlich schon immer Big­Data­Probleme 
gab. Denn es gibt schon seit jeher mehr Daten, als wir 
verarbeiten können. Big Data ist also ein neuer Name für 
ein schon immer existierendes Problem: Vor rund 20 Jah­
ren gab es am damaligen Fachbereich Statistik der Uni­
versität Dortmund Computerräume, die mit DOS/Win­
dows­3.11­basierten PCs ausgestattet waren. Es gab 
keine einfachen Möglichkeiten, auf stärkere Rechner 
zuzugreifen. Damit konnten nur wenige Variablen und 
nur wenige hundert Beobachtungen verarbeitet wer­
den. Aus damaliger Sicht waren also schon einfache sta­
tische Datensätze durchaus Big­Data­Probleme. Ande­
rerseits gab es erst selten automatische Datenaufzeich­
nungen und daher kaum Anwendungen für das, was wir 
heute als Big­Data­Probleme bezeichnen. 
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Heute werden große Datenmengen gesammelt und 
gespeichert, weil man es kann, nicht unbedingt deshalb, 
weil es wohlüberlegte Gründe dafür gäbe. Daraus erge­
ben sich interessante Herausforderungen für Daten­
analysten: Aus zunächst recht ungezielt erhobenen  
 großen Datenmengen sollen sie wertvolle Informatio­
nen extrahieren. Der Big­Data­Hype ermöglicht es, in 
neuen Projekten geeignete Methoden zu entwickeln, 
die man schon immer hätte brauchen können. 

Bislang erfolgten Investitionen und Entwicklungen im 
Bereich Big Data vornehmlich bei der Hardware und der 
Aufstockung von Datenbanken. Rechenzentren verfü­
gen schon seit längerem über Supercomputer mit tau­
senden CPU­Kernen und vielen Terabyte RAM. Leis­
tungsfähige Computer sind für jedermann inzwischen 
preisgünstig zu haben. 

In die Optimierung von Analysemethoden wurde bis­
lang hingegen wenig investiert. Während gerade der 
Dienstleistungssektor in die Bereiche Business Intelli­
gence und Data Warehousing investiert hat, fehlen wei­
terhin fortgeschrittene statistische Analysemethoden, 
ins besondere zur Vorhersage und zur Visualisierung. 
Für das Data Warehousing wurde beispielsweise das 
Hadoop Distributed File System (HDFS) entwickelt, ein 
hochverfügbares Dateisystem zur Speicherung sehr 
großer Datenmengen auf den Dateisystemen mehrerer 
Rechner. 

Vielschichtige universitäre  
Ausbildung gefragt

Um den Anforderungen heutiger Big­Data­Analysen 
gerecht werden zu können, sollte eine universitäre 

Ausbildung in Datenwissenschaften, typischer­
weise aufgeteilt auf Bachelor­ und Master­

studium, mindestens die folgenden Module 
enthalten: mathematische, statistische und 

informatische Grundausbildung, Einfüh­
rung in diverse Program­

miersprachen, Daten­
banksysteme, multi­
variate statistische 
Methoden, Optimie­
rungsverfahren, effi­
ziente Algorithmen 
für Analysemetho­
den sowie Fallstu­
dien und Projektar­
beit an genügend 

großen Datensätzen 
aus der aktuellen For­

schung und der Praxis. 

Einer der wichtigsten Lerninhalte ist die 
Diskussion von Problemen typischer Ana­
lysemethoden bei großen Datenmengen. 
Maßgeblich ist auch die Ab deckung ver­
schiedener Anwendungs gebiete. Neben 
Customer Relationship Management 
(CRM) und Business Intel ligence sind 
Big­Data­Anwendungen auch auf ande­
ren Gebieten stark ver treten, etwa in der 
Medizin mit biome trischer Forschung und 
in der Genetik, in den Sozialwissenschaf­
ten und bei der Untersuchung techni­
scher Prozesse. 

Umgang mit Supercomputern 

Besonders wichtig sind Erfahrungen mit 
großen Rechenprozessen. Datenwissen­
schaftler verfügen über entsprechende 
Kenntnisse und sind in der Lage, eine 
geeignete Kosten­Nutzen­Einschätzung 
zu geben. Werden etwa große Daten­
mengen  auf mehrere Rechenprozesse 
ver teilt, so bedarf es hochparalleler 
Rechenressourcen. Diese können ent­
weder selbst angeschafft oder gemietet 
 werden. Ist eine eigene Hardware in fra­
struktur vorhanden, sind neben Anschaf­
fungskosten insbesondere die Wartungs­ 
und Stromkosten nicht zu vernachlässigen. 
Bei gemieteter Rechenzeit bei Anbietern 
von Cloud Services ist eine Stunde CPU­Rechenzeit bei 
vier Gigabyte zugehörigem Speicherbedarf und nicht 
allzu großer Datenspeicherung und allzu hohem Daten­
transfer typischerweise für unter einem Euro zu haben. 

Das sieht zunächst nicht nach hohen Kosten aus. Doch 
wer sich nicht frühzeitig einen Überblick über die Paral­
lelisierbarkeit, die Speicheranforderungen und ­grenzen 
pro einzelnem Prozess und die Rechenzeitanforderun­
gen verschafft, kann unnötig Kosten verursachen. Um 
diese Faktoren abzuschätzen, sind neben detailliertem 
Wissen über die verwendeten Algorithmen Erfahrung 
und Vorexperimente notwendig. Supercomputer sind 
also nicht allein ausreichend, um große Datenmengen zu 
bewältigen und Erkenntnisse aus ihnen zu ziehen. Solide 
statistische, mathematische und informatische Kennt­
nisse sind ebenso gefragt, um mit modernen Algorith­
men sinnvolle Datenanalysen durchzuführen. Nur so 
können die nicht offensichtlichen, in den Daten ver­
steckten Informationen gewonnen werden, sozusagen 
als Mehrwert zu Big Data. «

Prof. Dr. Claus Weihs  
ist Studienkoordinator  
des Masterstudiengangs 
Datenwissenschaften an 
der Technischen Universi­
tät Dortmund und Inhaber 
des Lehrstuhls Computer­
gestützte  Statistik.

Dr. Uwe ligges  
ist wissenschaftlicher 
 Mitarbeiter am Lehrstuhl 
Computergestützte Statis­
tik an der Technischen 
 Universität Dortmund.
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BUCH 

& WEB

FACHLITERATUR

Bill Schmarzo:
Big Data MBA: Driving Business Strategies with Data Science  
(Englisch). Wiley 2016

Datenanalysen sind nicht länger nur Aufgabe der IT. Die künftige 
 Generation des Managements und der Unternehmenslenker muss 
denken wie ein Data Scientist und Datenanalysen ebenso zur Manage­
mentaufgabe machen wie Controlling, Finance oder Marketing.  
Bill Schmarzo wendet sich in seinem Buch explizit an Unternehmens­
entscheider, die Big Data nicht nur verstehen, sondern aktiv als 
Managementaufgabe begreifen wollen. 

Dietmar Schön:
Planung und Reporting. Grundlagen, Business Intelligence,  
Mobile BI und Big­Data­Analytics. Springer Gabler (2. Aufl., 2016)

Planung und Reporting sind in der Unternehmenspraxis kaum zu tren­
nen. Dietmar Schön betrachtet beides daher integriert und zeigt in 
 seinem Buch fachliche, organisatorische und prozessbezogene Aspekte 
der Planung und des Reportings in Unternehmen auf. In der 2. Auflage 
erweitert er die Themen um aktuelle Trends in Bereichen wie Predictive 
Analytics, Self­Service­Business­Intelligence, Data Warehouse oder 
Mobile BI. Ein Nachschlagewerk für Praktiker und Wissenschaftler,  
die sich mit Planung und Reporting im Unternehmen beschäftigen.
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LINKS

 » www.kaggle.com
Wettbewerbsportal für Data Scientists. Forschungseinrichtungen und Unternehmen können hier Probleme oder Heraus­
forderungen mit Big­Data­Analysen einstellen. Datenwissenschaftler weltweit treten dann in einen Wettbewerb um den  
besten Algorithmus zur Lösung des Problems.

 » www.datasciencecentral.com
Austauschplattform für Data Scientists und Datenanalysten zu Projekten, Erfahrungen und neuesten Technologien.

 » www.bigdatablog.de
Blog über Themen rund um Big Data, aktuelle News und Analysen.

 » www.bigdata-insider.de
Newsportal für Unternehmen mit Informationen über Produkte, Technologien und Anbieter von Big­Data­Lösungen;  
aktuelle News, Whitepaper, Webcasts, Downloads und Fallstudien sowie eine umfangreiche Anbieter­ und Produktdatenbank.

Torsten Schwarz (Hg.):
Big Data im Marketing. Chancen und Möglichkeiten für eine effektive 
Kundenansprache. Haufe 2015

Die Daten, die Millionen Nutzer täglich im Internet hinterlassen,  
sind für Marketingexperten Gold wert, wenn sie aus ihnen die richtigen 
Schlüsse ziehen. Torsten Schwarz beleuchtet mit den Autoren aus­
gewählte Aspekte des weiten Big­Data­Themenkomplexes auf  
ihre Relevanz für Marketingverantwortliche. Lassen sich Big­Data­
Geschäftsmodelle von Google, Amazon und Co. auf „normale“ 
 Unternehmen übertragen? Oder wie gehen die Kunden damit um,  
dass massenhaft Daten über sie gesammelt werden?

Bernard Marr:
Big Data. Using Smart Big Data, Analytics and Metrics To Make  
Better Decisions and Improve Performance (Englisch). Wiley 2015

Die Welt wird immer smarter — egal in welche Bereiche man schaut:  
Im Sport, im Gesundheitswesen, im Haushalt, sogar in der Liebe 
 werden Daten analysiert und bewertet, um die besten Ergebnisse  
zu erzielen.  Big Data ist das Herz dieser smarten Revolution und wird 
die Art und Weise zu leben vollkommen verändern, so die Kernaussage 
Bernard Marrs. Um den Wandel erfolgreich mitzugestalten, entwirft er 
in seinem Buch ein Navigationssystem, das Unternehmen erlauben 
soll, ihr eigenes Smart Business aufzubauen.
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»Algorithmus
Eine exakt beschriebene Vorgehens­
weise zum Lösen eines Problems in end­
lich vielen und eindeutig beschriebenen 
Schritten. Ein Algorithmus wird in einer 
festgelegten Programmiersprache ver­
fasst.

»Business Intelligence (BI)
bezeichnet einen Prozess zur systema­
tischen Analyse von im Unternehmen 
gespeicherten Daten. Übergeordnetes 
Ziel ist es, relevante Erkenntnisse zu 
gewinnen, die mit Blick auf die Unter­
nehmensziele optimierte strategische 
Entscheidungen ermöglichen. Die Ana­
lyse geschieht durch den Einsatz von IT­
Softwarelösungen, die die Unterneh­
mensdaten auswerten. Entscheidend ist 
die Integration von Einzellösungen, um 
Geschäftsprozesse, Kunden­ und Liefe­
rantenbeziehungen zu optimieren, Kos­
ten zu senken und Risiken zu minimieren.

»Data Mining
Systematische Anwendung statistisch­ 
mathematischer Methoden, um kausale 
Muster in Datenbeständen aufzuspüren.

»Data Science
bezeichnet die Extraktion von Wissen 
aus Daten. Der Schwerpunkt der Data 
Science liegt jedoch nicht bei den Daten 
selbst, sondern bei der Art und Weise, 
wie die Daten verarbeitet, aufbereitet 
und analysiert werden. Bei Data Science 
stehen eine zweckorientierte Datenana­
lyse und die systematische Generierung 
von Entscheidungshilfen und ­grund­
lagen im Fokus. Ziel ist es, ökonomische 
Wettbewerbsvorteile auf allen Unter­
nehmensebenen zu erzielen.

»Geoinformationssysteme (GIS)
Informationssysteme zur Erfassung, 
Bearbeitung, Organisation, Analyse und 
Präsentation räumlicher Daten. Geo­
informationssysteme umfassen die dazu 
benötigte Hardware, Software, Daten 
und Anwendungen.

»Hadoop
Open­Source­Dateiensystem der Apa­
che Software Foundation, basierend auf 
MapReduce. Große Analyseaufgaben 
werden in kleine Aufgaben aufgeteilt, 
um diese auf verteilten Computer­ 
clustern parallel zu lösen.

»Hybride Cloud
Konzept des Cloud Computings, das die 
Vorteile einer Private Cloud mit der  
Flexibilität von Public­Cloud­Services  
kombiniert. Datenschutzkritische Anwen­
dungen werden über eine private Cloud  
angewendet, während andere Services 
über öffentliche Cloud­Anbieter laufen.  

»In-Memory-Computing
Daten werden in großem Umfang direkt in 
schnelleren Speichermedien als der Fest­
platte abgelegt und analysiert.

»location Intelligence
erweitert den Prozess eines Business­
Intelligence­Modells um die räumliche 
Dimension. Location Intelligence nutzt 
geographische Daten, die beschreiben, 
wo sich ein Kunde, ein Lieferant, ein Part­
ner, ein Unternehmen oder ein Produkt 
befindet oder eine Dienstleistung voll­
bracht wird. Dazu werden die entspre­
chenden Daten geocodiert.

»Machine-learning-Methode
Systeme zur künstlichen Generierung von 
Wissen und Erfahrungen, mit dem Ziel, 
Probleme besser zu lösen als vorher. 
 Computersysteme werden dazu befähigt, 
aus einer Vielzahl von Beispielen für ein 
bekanntes Problem Muster und Gesetz­
mäßigkeiten zu erkennen. Dadurch soll es 
ihnen möglich sein, auch unbekannte 
Daten zu beurteilen.

»MapReduce
Algorithmus, der die Bearbeitung großer 
Datensätze auf mehrere, parallel arbei­
tende Computer verteilt. Zunächst 
 werden die Aufgaben auf unterschied­
liche Computercluster verteilt („map“), 

dann wird aus den Einzelresultaten ein 
Gesamtergebnis ermittelt („reduce“). 
Dabei können unterschiedliche Daten­
quellen und ­formate verwendet wer­
den.

»NoSQl (Not only SQl)
Besondere Form der Datenbanken, die 
mit dem Prinzip der rationellen Daten­
banken bricht. SQL steht dabei für „Struc­
tured Query Language“. Somit können 
auch große Datenmengen indexiert wer­
den. NoSQL kann mit vielen Schreib­ und 
Leseanfragen umgehen.  

»Predictive Analytics
liefert auf Basis von Data Mining, maschi­
nellem Lernen und anderen statistischen 
Methoden Vorhersagen über die Wahr­
scheinlichkeit von zukünftigen Ereignis­
sen und Trends. Mit der Methode sollen 
wiederkehrende Muster in Daten aufge­
deckt werden, um anschließend mit Hilfe 
bestimmter Algorithmen deren weitere 
Entwicklung zu prognostizieren.

»Prescriptive Analytics
beschäftigt sich mit der Frage, wie sich 
die optimale Vorgehensweise für eine 
bestimmte Situation finden lässt. Pre­
scriptive Analytics geht noch einen 
Schritt weiter als Predictive Analytics.  
Es liefert zusätzlich Handlungsem­
pfehlungen, wie man einen bestimmten 
Trend in eine gewünschte Richtung 
beeinflussen, ein vorhergesagtes Ereig­
nis verhindern oder auf ein zukünftiges 
Ereignis reagieren kann.

»Telematik
verknüpft die Bereiche Telekommunika­
tion und Informatik. Mit Hilfe von Tele­
kommunikationssystemen und entspre­
chenden Datenverarbeitungssystemen 
werden Daten und Informationen aus 
mindestens zwei unterschiedlichen 
Informationssystemen miteinander  ver­ 
netzt. 

GLOSSAR
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