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Digitalisierung birgt viele Chancen und Potenziale, offen bleibt bisher jedoch, wel-
chen konkreten Nutzen diese Chancen stiften. Eine Frage, auf die oft versucht wird,
eine monetäre Antwort in Form einer ROI (Return on Investment)-Betrachtung zu
finden – eine Disziplin, an der sich gerade im Umfeld von Analytics viele versuchen. 

Der Heilige Gral bzw. ein allgemeingültiger Ansatz wurde bisher allerdings nicht gefunden – zu komplex und individuell
ist das Gebiet. Jedoch ist die rein monetäre Betrachtung zu eindimensional und vergisst wichtige andere positive
Aspekte. Vielmehr sollte öfter die Frage gestellt werden, auf welchen betrieblichen Mehrwert die Analytics-Initiative
einzahlen soll. Geht es beispielsweise darum, Prozesse besser zu gestalten, um damit Kosten zu sparen? Ist man auf
mehr Umsatz oder bessere Qualität aus? Zielt die Initiative auf das Erreichen höherer Effizienz ab oder steht Risiko-
minimierung im Vordergrund? Mittels dieser Fragestellungen können jene Projekte und Use Cases identifiziert werden,
die tatsächlich den größten und nachhaltigsten Nutzen stiften. Verglichen zur rein monetären Betrachtung wird eine
mehrdimensionale Sichtweise erzeugt.
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Umsatz-
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Effizienz-
steigerung

Kosten-
einsparung

Nutzen aus Analytics ziehen

Im Zuge der Studie wurden die Teilnehmer befragt, welchen Nutzen erweiterte Analyse-
methoden (Analytics) in Ihrem Unternehmen stiften. Das Ergebnis zeigt eine hohe Be-
wertung übergreifend der fünf Nutzenaspekte (Abb. e1). 

8 von 10 Befragten sehen einen Nutzen in der Effizienzsteigerung, 6 von 10 in der Qua-
litätsverbesserung und 5 von 10 im Bereich der Kostenersparnis. Selbst in der Risikomi-
nimierung sehen 3 von 10 Befragten einen Nutzen durch den Einsatz erweiterter
Analysemethoden. Besonders überraschend ist das hohe Abschneiden der als schwierig
geltenden Disziplin der Umsatzsteigerung. Zwar belegt dieser Nutzenaspekt nur den
4. Platz, dennoch sehen bereits 4 von 10 der Befragten, dass Analytics umsatzsteigernd
wirkt.

e1

Nutzen 
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Lässt sich die hohe Bewertung der Nutzenaspekte 
ausschließlich durch die vielfältigen Möglichkeiten 
von Analytics begründen? Die Antwort ist nein, es 
benötigt auch eine gute Datengrundlage! 

Mit Blick auf einen beispielhaften Use Case, bei dem Analytics zur Umsatzsteigerung beiträgt, fällt Folgendes auf:
Basierend auf Kundendaten lassen sich mit dem richtigen Einsatz erweiterter Analysemethoden Kunden(gruppen)
und deren Bedürfnisse besser einschätzen und dadurch höhere Umsätze generieren. Ohne eine gute Datenbasis kann
damit keine Form von Analytics Methoden einen betrieblichen Mehrwert generieren. Dies lässt sich äquivalent auch
auf alle anderen Nutzenaspekte übertragen.

Will man also den größtmöglichen Nutzen aus Analytics erzielen, sollte neben einer mehrdimensionalen Nutzenbe-
trachtung der Projekte und Use Cases überlegt und definiert werden, wer das Asset „Daten“ managen soll und wie
dies unternehmensweit aufgehängt ist. In traditionellen Managementbereichen wie dem Personalwesen oder dem
Produktmanagement haben sich beispielsweise mit Talent- und Personal-Management oder Produktlebenszyklus-
Management Vorgehen und Strategien etabliert. Für die Datenwelt gibt es bis dato so gut wie keine, allenfalls rudi-
mentäre, Managementstrategien. Jedoch ist eben dies grundlegend und entscheidend. Zumal auswertungsrelevante
Daten häufig weder einem etablierten Unternehmensprozess, noch der organisatorischen Linie folgen. Vielmehr
werden Daten crossfunktional erzeugt und an verschiedensten Stellen angereichert. Die Strukturen für ein solches
unternehmensweites Datenmanagement und Analytics müssen in nahezu allen Unternehmen erst geschaffen werden.
Welche Aspekte hierfür entscheidend sind, wird auf S. 31 erläutert. 

Übersicht möglicher Nutzenaspekte aus 
Analytics-Initiativen

Effizienzsteigerung 77%

e1

Qualitätsverbesserung 65%

Kosteneinsparung 52%

Umsatzsteigerung 42%

Risikominimierung 37%
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Verteilung de
r Befragten n

ach Branche
n

Folgende Bra
nchen wurde

n erfasst: Au
tomobil, Banken 

und Versiche
rungen (kurz

 Ban-

ken), Baugew
erbe, Dienstle

istung, Energ
iewirtschaft, 

Gesundheit u
nd Soziales (

kurz Ge-

sundheit), G
roßhandel u

nd Einzelhan
del (kurz Ha

ndel), Indust
rie, Konsum

güter und

Investitionsg
üter (kurz Ind

ustrie), Inform
ations- und K

ommunikationste
chnik (kurz IT

K),

Öffentliche V
erwaltung (ku

rz Verwaltung
), Pharma, Chemie und Rohsto

fferzeugung 
(kurz

Pharma) sowie Ver
kehr und Log

istik (kurz Ve
rkehr). Die V

erteilung der
 Befragten n

ach

Branchen ze
igt Abb. 03.

Die Frage ist
 nicht, ob

Digitalisierun
g vorangetrie

ben 

wird, sondern
 wie. Industrie

Konsumgüter

Investitionsg
üter
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technik 
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Neben einer 
Bestandsauf

nahme zum aktuellen Sta
tus der Digita

lisierung – w
o sie stattfin

det, wie sie s
tattfindet und

wie weit sie 
fortgeschritt

en ist – werd
en in dieser 

Studie Proble
mfelder identif

iziert, beleuc
htet und auc

h Ideen ge-

liefert, wie di
ese Herausfo

rderungen ge
meistert werde

n können. An
hand eines e

igens entwic
kelten Scorin

g-Modells

werden die U
nternehmen je nach G

rad der Digit
alisierung in

 drei Gruppe
n unterteilt –

 Frontrunner
, Discoverer 

und

Adopter – un
d daraus Erfo

lgsfaktoren f
ür die Digital

isierung abge
leitet.1 Brauc

ht man eine Strat
egie für den U

mgang

mit Digitalisieru
ng oder ist es

 besser, einfa
ch loszulege

n und schnel
l erste Erfolg

e zu erzielen?
 Wie hängt die f

ehlende

Flexibilität un
d Änderungs

bereitschaft 
von Organisa

tionen mit der Digitali
sierung zusa

mmen und benö
tigen Unter-

nehmen diese Eige
nschaften w

irklich um erfolgreich z
u sein? Ist es

 berechtigt, D
aten als das

 neue Gold z
u sehen?

Die Antworte
n dazu finden

 Sie auf den f
olgenden Se

iten. 

the factlights
 2020 ist ein

e großangele
gte Online-St

udie zur Rea
lität von Data

 & Analytics-
Projekten un

d -Initiativen.

Befragt wurd
en Leitungse

bene und M
itarbeiter au

s allen Berei
chen der Un

ternehmen. Angefan
gen von Fina

nce,

Accounting, 
Controlling, S

ales und Marketing bis h
in zu IT, Logi

stik und HR. 
Es geht um eine Bestan

dsaufnahme, ob

und wo Digita
lisierung & C

o. im Arbeitsalltag
 der Fachbere

iche angekom
men sind – in kleinen, mittelständisch

en und

Großunterne
hmen, branchen

übergreifend
 und -vergleic

hend. Die Rek
rutierung der

 Umfrageteilnehm
er fand aussc

hließ-

lich online st
att und wurd

e über Studie
n-Partner sow

ie -Sponsore
n in der DAC

H-Region ver
teilt. Vor-Ort-

Termine und

Events zur B
ewerbung de

r Umfrage konnte
n bedingt du

rch die Covid
-19-Pandemie nicht statt

finden. Die D
atener-

hebung erfol
gte von Mitte März bis Mitte Juni 2020

. Innerhalb di
eser drei Monate wurden

 671 Fragebo
gen vollständ

ig

und korrekt a
usgefüllt (die

ser Wert stellt auc
h das „n“ jed

er Studiengra
fik dar, im Falle von Ab

weichungen 
werden

diese einzeln
 gekennzeich

net). Die Erge
bnisse werde

n anonymisiert ausgew
ertet. Ledigli

ch drei grupp
ierende Merk-

male zu Branch
e, Mitarbeiteranz

ahl und Umsatz wurden 
über die Unte

rnehmen der Umfrageteilnehm
er erfasst.

Branchen

1 Nähere Deta
ils zum Modell sind im

 Anhang bere
itgestellt.

Die Studie th
e factlights w

ird vom Data & Analy
tics Spezialis

ten QUNIS re
alisiert. 

Die Markterhebung
 wurde zusam

men mit den Partne
rn CA contro

ller akademie, 

HEUSSEN, Li
ebich & Partn

er sowie WTS ITAX durc
hgeführt. 

Bitte beachte
n: Diese Stud

ie ist geistige
s Eigentum von the fact

lights und wi
rd Ihnen

zu Ihrer pers
önlichen Ver

wendung ber
eitgestellt. D

as Dokument darf ohne
 

Zustimmung von the f
actlights wed

er vervielfälti
gt noch verö

ffentlicht we
rden.

08  the factligh
ts
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Die Veränder
ungen von Pr

odukten und
 Dienstleistu

ngen durch d
ie technologi

schen Ein-

flüsse der Di
gitalisierung

 betrifft beso
nders die Be

reitstellung s
marter Zusatzs

ervices.

Übergreifend
 der Branche

n werden die
se stark genu

tzt. Spitzenre
iter bei deren

 Verwen-

dung ist die B
ranche Gesu

ndheit und S
oziales (Abb

. 20). Während durch
schnittlich 76

%

der Befragte
n bestätigen

, dass die Dig
italisierung in

 ihrem Unternehmen einen Einf
luss

auf die Bereit
stellung Smarter Zusatzs

ervices hat, s
o liegt die Qu

ote im Bereich Ges
und-

heit und Soz
iales um 12% höher 

– ein überra
schendes Er

gebnis mit Blick auf d
as

schlechte Ab
schneiden de

r Branche in 
Abbildung 19

. Auf Platz 2 
und 3 folgen

 die Ener-

giewirtschaf
t mit ihrem Smart Metering und d

ie Industrie.

Im Bereich Ges
undheit und 

Soziales läss
t sich vermuten, dass di

e Smarten Zusatz
ser-

vices gerne u
nd oft verwe

ndet werden
, um personenbe

zogene Date
n trotz streng

er Da-

tenschutzreg
elungen rech

tlich legitim verfügbar so
wie auswertb

ar zu machen. Hinge
gen

in der Branch
e Industrie sc

heinen sich d
ie Smarten Zusatz

services anz
ubieten, um Pro-

dukte mittels Sensori
k zu überwac

hen. Dem Kunden wird
 damit nicht nur da

s eigentliche

Produkt verk
auft, sondern

 auch ein Ser
vice, mit dem sich das Ku

ndenverhalte
n bei der

Nutzung des
 Produktes v

erfolgen läss
t. Smarte Zusatzs

ervices könn
en in der Ind

ustrie

zudem auch in dere
n Betriebspro

zessen einen
 Nutzen stift

en – beispie
lsweise, um die

Produktion o
der die gesam

te Wertschöpfung
skette zu übe

rwachen ode
r diese effizie

nter

zu gestalten 
(mehr Details d

azu im Kapitel Date
n, Daten, Dat

en auf S. 28)
.
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20

20 Verändern di
e technologis

chen Einflüss
e im Rahmen

der Digitalisi
erung die Pro

dukte und Di
enstleistung

en

Ihres Unterne
hmens? Ja, das

 trifft insbeso
ndere auf

die Bereitste
llung smarter Zusatzs

ervices zu. (n
 = 516)

88%
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14%

16%

21%

21%

25%
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26%

26%
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Verwaltung
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Handel

Dienstleistun
g

nein

ja

Durchschnitt
 76%

21
Die technolo

gischen Einfl
üsse können

 zudem auch für mehr Effizienz
 entlang der W

ert-

schöpfungsk
ette führen u

nd so neue P
rodukte und 

Produkterwe
iterungen sch

neller auf

den Markt gebrach
t werden. Es 

gibt zahlreich
e Beispiele w

ie die techno
logischen Mög-

lichkeiten im
 Rahmen der Digita

lisierung die 
Innovationsk

raft steigern
: 3D-Drucker

 be-

schleunigen
 den Bau vo

n Prototypen
, elektronisc

he Datenübe
rmittlungen un

d -ver-

arbeitungen 
beschleunige

n Zulassungs
prozesse usw

. Gleichzeitig
 können mit digitaler

Werbung Produ
kte schneller

, vielfältiger u
nd individuel

ler beworben
 werden. 

Die Frage lie
gt auf der Ha

nd: Ist das n
och Zukunfts

musik oder be
reits allseits 

gelebte

Praxis? Die A
ntwort überr

ascht. Betrac
hten wir einm

al nur die Be
fragten, für d

eren Un-

ternehmen die techn
ologischen E

inflüsse über
haupt Veränd

erungen der 
Produkte und

Dienstleistun
gen bewirken

; dann bestät
igt nur jeder 

Vierte, dass d
adurch auch

 Produkt-

lebenszyklen
 verkürzt we

rden (Abb. 2
1). Auch erg

eben sich g
roße Branch

enunter-

schiede. Während verku
̈rzte Produkt

lebenszyklen
 in der Öffen

tlichen Verw
altung oder

im Bereich Ges
undheit und S

oziales als Fo
lge der Digita

lisierung bish
er nicht in Ers

chei-

nung traten,
 berichten in

 der Automobilbranche 
39%, in der I

TK 36% und
 im Bereich

Pharma 35% der Be
fragten von v

erku ̈rzten Pro
duktlebenszy

klen im Rahmen der neuen

technologisc
hen Einflüss

e. In der Aut
omobilbranche 

ist das für e
inen Jeden v

on uns

nachvollziehb
ar: Ein 10 Jah

re altes Auto 
ist heute seh

r viel stärker t
echnologisch

 ub̈erholt

als es in den
 1990ern der

 Fall war. Ein
 Blick auf die

 rasante Entw
icklung in de

r Telefon-

und Computerindustri
e und jeder k

ann die verku
̈rzten Produk

tlebenszykle
n im Bereich

ITK nachvoll
ziehen.

In der Branch
e Pharma und Chemie kann das P

rototyping, e
benso wie di

e Durchführu
ng

klinischer Stu
dien, beschle

unigt werden
. Entspreche

nd verkürzt s
ich der Produ

ktlebens-

zyklus, da ne
ue Produkte 

schneller auf
 den Markt strömen können.

21 Verändern di
e technologis

chen Einflüss
e im Rahmen

der Digitalisi
erung die Pro

dukte und Di
enstleistung

en

Ihres Unterne
hmens? Ja, das

 trifft insbeso
ndere auf

die Verkürzu
ng von Produ

ktlebenszykl
en zu. (n = 516

)

39%

36%

35%

29%

23%

19%

19%

17%

14%

14%

61%

64%

65%

71%

77%

81%

81%
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86%

86%

100%

100%
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g
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nein

ja
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 26%

Digitalisierun
g birgt viele 

Chancen und
 Potenziale, 

offen bleibt b
isher jedoch

, wel-

chen konkret
en Nutzen di

ese Chancen
 stiften. Eine

 Frage, auf di
e oft versuch

t wird,

eine monetäre Antw
ort in Form einer ROI (R

eturn on Inve
stment)-Betrach

tung zu

finden – eine
 Disziplin, an

 der sich gera
de im Umfeld von Ana

lytics viele ve
rsuchen. 

Der Heilige G
ral bzw. ein a

llgemeingültiger A
nsatz wurde 

bisher allerdi
ngs nicht gef

unden – zu k
omplex und indiv

iduell

ist das Gebie
t. Jedoch ist

 die rein monetäre Betr
achtung zu e

indimensional und
 vergisst wic

htige andere
 positive

Aspekte. Vie
lmehr sollte öft

er die Frage 
gestellt werd

en, auf welch
en betrieblic

hen Mehrwert die A
nalytics-Initia

tive

einzahlen so
ll. Geht es be

ispielsweise 
darum, Prozesse be

sser zu gesta
lten, um damit Kosten zu s

paren? Ist man auf

mehr Umsatz oder be
ssere Qualitä

t aus? Zielt d
ie Initiative a

uf das Erreic
hen höherer 

Effizienz ab o
der steht Ris

iko-

minimierung im Vordergrund
? Mittels dieser F

ragestellunge
n können jen

e Projekte un
d Use Cases 

identifiziert w
erden,

die tatsächlic
h den größte

n und nachha
ltigsten Nutz

en stiften. Ve
rglichen zur r

ein monetären Bet
rachtung wir

d eine

mehrdimensionale Sic
htweise erze

ugt.
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Nutzen aus A
nalytics ziehe

n

Lässt sich di
e hohe Bewe

rtung der Nu
tzenaspekte 

ausschließlic
h durch die v

ielfältigen M
öglichkeiten 

von Analytics
 begründen?

 Die Antwort 
ist nein, es 

benötigt auc
h eine gute D

atengrundlag
e! 

Mit Blick auf e
inen beispiel

haften Use C
ase, bei dem

 Analytics zu
r Umsatzsteigeru

ng beiträgt, f
ällt Folgende

s auf:

Basierend au
f Kundendat

en lassen sic
h mit dem richtigen Ein

satz erweiter
ter Analysem

ethoden Kun
den(gruppen

)

und deren Be
dürfnisse bes

ser einschätz
en und dadur

ch höhere Um
sätze generie

ren. Ohne ein
e gute Daten

basis kann

damit keine Form
 von Analytic

s Methoden eine
n betrieblich

en Mehrwert gene
rieren. Dies l

ässt sich äqu
ivalent auch

auf alle ande
ren Nutzenas

pekte übertra
gen.

Will man also den 
größtmöglichen Nut

zen aus Ana
lytics erziele

n, sollte nebe
n einer mehrdimensionalen N

utzenbe-

trachtung de
r Projekte un

d Use Cases
 überlegt und

 definiert we
rden, wer da

s Asset „Dat
en“ managen soll 

und wie

dies unterne
hmensweit aufg

ehängt ist. In
 traditionelle

n Managementbereichen
 wie dem Personalwe

sen oder dem

Produktmanagement haben si
ch beispielsw

eise mit Talent- und
 Personal-Management oder Pro

duktlebenszy
klus-

Management Vorgehen
 und Strateg

ien etabliert.
 Für die Date

nwelt gibt es
 bis dato so 

gut wie keine
, allenfalls ru

di-

mentäre, Managementstrategien
. Jedoch ist e

ben dies grun
dlegend und 

entscheidend
. Zumal auswertun

gsrelevante

Daten häufig
 weder einem

 etablierten 
Unternehmensprozess, 

noch der org
anisatorisch

en Linie folg
en. Vielmehr

werden Date
n crossfunkt

ional erzeug
t und an vers

chiedensten 
Stellen ange

reichert. Die 
Strukturen fü

r ein solches

unternehmensweites Da
tenmanagement und Analy

tics müssen in nah
ezu allen Unt

ernehmen erst gesch
affen werden

.

Welche Aspekt
e hierfür ents

cheidend sin
d, wird auf S.

 31 erläutert.
 

Übersicht möglicher Nutz
enaspekte au

s 

Analytics-Init
iativen

Effizienzsteig
erung

77%

Im Zuge der Stu
die wurden d

ie Teilnehmer befragt, w
elchen Nutze

n erweiterte 
Analyse-

methoden (An
alytics) in Ihr

em Unternehmen stiften. D
as Ergebnis 

zeigt eine ho
he Be-

wertung übe
rgreifend der

 fünf Nutzen
aspekte (Abb

. e1). 

8 von 10 Bef
ragten sehen

 einen Nutze
n in der Effiz

ienzsteigerun
g, 6 von 10 in

 der Qua-

litätsverbess
erung und 5 von 10

 im Bereich der K
ostenersparn

is. Selbst in d
er Risikomi-

nimierung sehen 3 von
 10 Befragte

n einen Nut
zen durch d

en Einsatz e
rweiterter

Analysemethoden. Bes
onders überr

aschend ist d
as hohe Absc

hneiden der a
ls schwierig

geltenden Di
sziplin der U

msatzsteigeru
ng. Zwar bel

egt dieser N
utzenaspekt

 nur den

4. Platz, denn
och sehen be

reits 4 von 10
 der Befragte

n, dass Analy
tics umsatzsteigern

d

wirkt.

e1
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65%

Kosteneinsp
arung

52%

Umsatzsteigeru
ng
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Daten, Daten
, Daten

Bei der Umfrage zu the 
factlights 20

20 wurde ers
ichtlich, dass

 inzwischen 
alle Daten-

quellen Verw
endung finde

n (Abb. 27). Z
u den wichtig

sten Datenqu
ellen zählen 

zwar in-

terne Softwa
re gefolgt vo

n Applikation
en; aber auc

h die manuelle Erfas
sung ist noc

h

sehr weit ver
breitet. Gleic

hzeitig sind H
ardware Devi

ces wie Sens
ordaten scho

n von auf-

fällig hoher B
edeutung. So

ziale Netzwe
rke sowie au

ch externe D
atenprovider

 spielen in

den meisten Untern
ehmen noch kein

e vorherrsch
ende Rolle, g

ewinnen abe
r ebenfalls

an Wichtigkeit

Von überall s
trömen Daten in d

ie Unternehm
en: Angefang

en bei Daten
 von internen

 Planungs- un
d Managementsys-

temen (z. B. ERP
 und CRM sowie ander

en internen S
oftwarelösun

gen), über m
anuell erfass

te Daten (z. B
. aus Rech-

nungsbelege
n oder die h

ändische Be
triebsdatene

rfassung in 
der Produkti

on), Sensord
aten von Maschinen (un

d

anderen sog
enannten Ha

rdware Devic
es), Daten au

s eigens entw
ickelten App

likationen, (z
. B. zur Kund

enkommuni-

kation), bis h
in zu Daten a

us sozialen N
etzwerken (w

ie Facebook,
 Twitter) sow

ie anderen e
xternen Date

nanbietern

(z. B. Wetterdaten, K
onjunkturdat

en). Nur die w
enigsten Unt

ernehmen schöpfen 
das komplette Spektr

um der genann-

ten Quellen a
us. Ebenso g

ibt es nur no
ch wenige Fi

rmen, die sich a
usschließlich

 an einer einz
igen Quelle b

edienen.

Die Realität l
iegt in der M

itte. Informationen müssen meist aus mehreren Date
nquellen zus

ammengetragen w
erden.

Eine Übersic
ht, in welche

n Branchen w
elche Datenq

uellen von vo
rrangigem Interesse si

nd, finden si
ch in der ext

ra

note zu den B
ranchenunte

rschieden be
i den Datenq

uellen.
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Was sind die w
ichtigsten Da

tenquellen im
 Bereich 

Analytics für
 das Kernges

chäft Ihres U
nternehmens? 

27

essenziell

hoch
gering

keine

Interne Softw
are

(ERP)

4%

9%

31%

56%

Externe Date
nprovider

24%

51%

21%

4%

Soziale Netz
werke

17%

50%

25%

8%

Applikatione
n

6%

32%

42%

20%

Manuelle Erfas
sung 

5%

41%
39%

15%

Hardware De
vices

26%

32%

25%

17%

d a t e n q u e l l e n

Während Date
n aus intern

er Software 
in der Regel

 strukturiert 
in Datenban

ken abgeleg
t werden, lie

gen IoT- und

Sensordaten
 sowie Daten

 aus sozialen
 Netzwerken

 weniger stru
kturiert vor. 

Man spricht da
nn von semi- oder gar

unstrukturier
ten Daten. Fü

r Zwecke der
 Prozessauto

matisierung ka
nn die Auswe

rtung gerade
 von solchen

 semi- oder

unstrukturier
ten Formaten wie beis

pielsweise Fo
tos oder Vide

os einen groß
en Mehrwert liefer

n. Entspreche
nd müssen

auch diese D
aten abgeleg

t und für Aus
wertungen zu

gänglich gem
acht werden

; bestenfalls 
lassen sich d

iese Bildda-

teien dann n
och mit zusätzliche

n Informationen aus d
em ERP oder CR

M verknüpfen.
 Damit das volle P

otenzial aus-

geschöpft w
erden kann, 

müssen die Da
ten aus den 

Quellsystem
en über eine

 zentrale Da
tenplattform

 verknüpft

werden. Die Z
uordnung vo

n unstrukturi
ertem Bildmaterial über e

indeutige IDs
 kann hierbei

 schon eine g
roße Heraus-

forderung da
rstellen. Scho

n bei diesem
 kleinen Beis

piel lässt sich
 erahnen, wie

 komplex und aufw
ändig es ist, d

iverse

Quellen zu ve
rbinden und 

einen integrie
rten Datenbe

stand daraus
 zu erzeugen

. Jedoch lass
en sich diese

 Herausfor-

derungen mit den richtig
en Konzepte

n und Best P
ractices gut 

in den Griff b
ekommen.

Learnings
>    Der Wert ist erkan

nt, das Poten
zial bleibt je

doch ungenu
tzt! Unterneh

men haben den
 Wert von Daten

 

     erkannt un
d betrachten

 diese, unabh
ängig der Bra

nche, als wer
tvolles Wirtschaftsgut

. Jedoch sch
öpfen 

     die wenig
sten Unterne

hmen das erkan
nte Potenzia

l bereits aus.

>    Datenque
llen werden 

immer vielfältige
r! Längst ist 

es zum Standard ge
worden Infor

mationen aus 

     mehreren Date
nquellen zu b

eziehen. Dab
ei spielen ne

ben interner 
Software und

 Applikatione
n vor allem 

     die manuell erfass
ten Daten ein

e große Rolle
. Jedoch sind

 auch soziale
 Netzwerke o

der Sensorik
 bereits 

     stark genu
tzte Datenlie

feranten. 

>    Verschied
ene Datenfo

rmate müssen verarb
eitet werden

! Jede Daten
quelle bringt

 ihre eigene 

     Charakter
istik mit – so müssen moderne Daten

plattformen neben str
ukturierten F

ormaten auch 

     semi- oder unstru
kturierte Form

ate (wie z. B.
 Fotos) verar

beiten.

studienergebnisse


