Agile Unternehmen sind
datengetrieben: Big Data
trifft Geschaftsprozesse

“Data have swept into every industry and business function and
are now an important factor of production.”
(McKinsey Global Institute)’

In der heutigen Dauerkrise miissen Unter-
nehmen agil sein, damit sie die Fahigkeit
zur Flexibilitat haben. Die Dauerkrise geht
Hand in Hand mit der Digitalisierung der
Welt. Die Konsequenz ist Big Data. Agili-
tat zusammen mit Big Data bedeutet stets
die aktuelle Information zu haben, um sein
Unternehmen und seine Prozesse opti-
mal steuern zu kdnnen. Das Unerwartete,
das heute ,normal” ist, darf nicht tGberra-
schen. Es kommt darauf an, die richtigen
Daten schnell zu analysieren, auf Basis der
gewonnenen Information Prognosen und
Trends zligig abzuleiten, die richtigen Ent-
scheidungen schnell zu treffen und vor al-
lem auch, schnell umzusetzen. Das ist die
technische und methodische Vorausset-
zung, um hoheVeranderungsgeschwindig-
keiten im Unternehmen zu erreichen.

Echtzeit und Aktionszeit

Hohe Veranderungsgeschwindigkeiten
sind notwendig, denn Big Data schafft Da-
ten und Fakten in Echtzeit. Daten und Fak-
ten bedeuten Maoglichkeiten, Marktanteile
zu gewinnen oder zu verlieren, bedeuten
Chance und Risiko. Daten und Fakten bie-
ten einen Gestaltungsspielraum mit einem
Zeitfenster, das es zu nutzen gilt. Nur wenn
man in der Lage ist, neue Erkenntnisse aus
Unternehmensdaten und Big Data im ge-
gebenen Zeitfenster umzusetzen, kann
man von Gelegenheiten profitieren oder
Risiken vermeiden.

Das Zeitfenster zur Nutzung von Gele-
genheiten oder Vermeidung von Risiken
besteht aus vier Phasen. In jeder dieser
Phasen gilt es schnell zu sein und die La-
tenzzeit zu minimieren. Die Latenzzeit be-

zeichnet den Zeitraum vom Auftreten eines
Ereignisses bis zum Eintreten der Reaktion
(siehe Abbildung).

Die erste Phase ist die der Datenlatenz: Da-
tenlatenz bezeichnet die Zeit, die notwen-
dig ist, um die zur Identifikation eines Er-
eignisses notwendigen Daten zu erfassen
und zur Analyse bereitzustellen. Das wird
typischerweise durch Echtzeit-Dateninteg-
ration im Rahmen von Datenmanagement
adressiert. Die zweite Phase ist die der
Analyselatenz: Analyselatenz bezeichnet
die Zeit, die notwendig ist, um die Daten zu
analysieren und entscheidungsrelevante
Information zu liefern. Das wird entweder
durch Complex Event Processing (CEP)-
Losungen oder durch den Einsatz von ana-
lytischen Datenbanken adressiert: Analytik
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Modell der Aktions- und Implementierungszeit. Die vier Phasen, die jeweils durch die Meilensteine ,Daten gespeichert”, ,Information geliefert’;,MaRnahme
getroffen” und ,,MaBnahme implementiert” abgeschlossen sind, miissen schneller durchlaufen werden als ein durch das eingetretene Ereignis vorgegebe-
nes Zeitfenster. Nur dann lasst sich von der durch das Ereignis gegebenen Gelegenheit profitieren oder drohende Risiken vermeiden.
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Beispiel: Bei intelligenten Kundeninteraktionen beispielsweise im eCommerce oder
mCommerce nutzt man Echtzeit-Verhaltensdaten des Kunden auf der Webseite und
historische Verhaltensdaten wie Kaufverhalten, Kaufhistorie, Kataloginformation, Ver-
triebsstrategie und andere externe Bedingungen wieTageszeit, Wochentag und Jahres-
zeit. Die Integration dieser Daten in ein Modell leistet eine Echtzeit-Datenintegration.
So erreicht man den ersten Meilenstein ,Daten gespeichert”. Jetzt macht man Prog-
nosen mittels pradiktiver Modelle. Das fiihrt zum zweiten Meilenstein , Information
geliefert”. Auf Basis dieser Information werden jetzt Entscheidungen getroffen, wel-
che Empfehlungen in der gegebenen Situation die Konversionsrate erhéhen. Da wir
in diesem Beispiel im Sekundenbereich agieren, miissen wir Regeln einsetzen, die aus
den pradiktiven Modellen der Analysephase abgeleitet werden. So erreicht man den
dritten Meilenstein ,Entscheidung getroffen”. Das Implementieren der MaBnahme ent-
spricht hier der Ausflihrung der getroffenen Entscheidung mittels einer Regelmaschine
als Service im Prozess der Kundeninteraktion oder auch im Anstof3en eines anderen,
vielleicht neuen Prozesses. Dazu kommt dann noch das Messen des Ergebnisses im
Sinne der Prozess-Performance. Wenn wir feststellen, dass die durchgefiihrte Prozess-
anpassung die Konversionsrate nicht erh6ht, dann muss diese negative Erfahrung in
die Analyse und Entscheidungsphase zurlickgeflihrt werden, um aus der gemachten
Erfahrung zu lernen. Jetzt braucht man Agilitat in der Regel- und Prozessmaschine, um
die gemachte Erfahrung im Prozess der Kundeninteraktion schnell umsetzen zu kén-
nen, denn im e/mCommerce ist Zeit gleich Geld.

muss jetzt moglichst in Echtzeit verfligbar
und anwendbar sein. Die dritte Phase ist die
der Entscheidungslatenz: Entscheidungs-
latenz bezeichnet die Zeit, die notwendig
ist, um auf Basis entscheidungsrelevanter
Information MalBnahmen zu treffen. Wenn
Zeit dabei eine kritische Rolle spielt, dann
kénnen Entscheidungen tatsachlich nicht
mehr alleine von Menschen getroffen wer-
den. Das ist dann die Aufgabe von Regel-
maschinen (Rule Engines). Die vierte Phase
ist die der Implementierungslatenz: Imple-
mentierungslatenz bezeichnet die Zeit, die
notwendig ist, um auf Basis getroffener
MaRnahmen diese auch zu implementie-
ren. Hier ist jetzt ein schnelles Umsetzen
wie agiles Business Process Management
notwendig, um notwendige Prozessande-
rungen schnell und flexibel durchzufiih-
ren, oder wie agile Softwareentwicklungs-
methoden, um eventuell notwendige neue
Business Services schnell zu modellieren
und zu implementieren.

Das Zusammenspiel von Daten, Analyse,
Entscheidungen und Prozessen ergibt die
notwendige Agilitat, um aus Big Data und
Unternehmensdaten die Information und
die Fakten zu ziehen und kontinuierlich zu
nutzen, damit Prozesse immer richtig auf-
einander abgestimmt sind.

Eine agile Modellierung, Implementierung
und einen agilen Betrieb aller geschafts-
kritischen Prozesse, die auch bei hohen
Anderungsraten immer noch zu managen
sind, leisten beispielsweise neuere An-
satze im Geschéftsprozess-Management
wie das subjektorientierte Business Pro-
cess Management (S-BPM)2. Im S-BPM
bedeutet Modellieren der Prozesse gleich
Programmieren. Das graphische Prozess-
modell ist bereits eine fertige Applikati-
on. S-BPM ist aber nicht nur Methode und
Technologie, sondern auch eine Anderung
der Arbeitsweise, die die Mitarbeiter von

den Zwangen von Kontrollfliissen und fes-
ten Ablaufen befreit. Stattdessen stehen
Kommunikation, Leitsdtze und Richtlinien
im Mittelpunkt von S-BPM. Die Entschei-
dungsbefugnis wird an den Ort verlagert,
an dem die tagliche Arbeit verrichtet wird.
Fachabteilungen kénnen aus der Ich-Pers-
pektive selbst modellieren und so weitge-
hend selbstandig ihre Geschéaftsprozesse
managen. Dadurch sind sie in der Lage,
gemeinsam mit der IT die sich standig
wandelnden Anforderungen agil zu erfil-
len und Big Data-Erkenntnisse ztigig um-
zusetzen.

MehrzumThema ,Big Data trifft Geschafts-
prozesse” finden Sie in der entsprechen-
denWolfgang MartinTeam Research Note,
kostenfreier Download auf www.wolfgang-
martin-team.net/research-notes_dt.php

Fazit: Daten bewegen sich im Big Data
schnell. Das macht den Markt im New
Normal schnell. Aber das Zeitfenster
(,Window of Opportunity”), um aus ei-
ner Erkenntnis aus dem Big Data Pro-
fit zu schlagen, ist kurz. Daher muss
die Aktionszeit kurz sein. Das bedeutet
eine schnelle Datenerfassung und Ana-
lyse und ein schnelles Treffen von Ent-
scheidungen. Aber wir brauchen noch
mehr: Wir missen Entscheidungen im-
plementiert haben, bevor sich das Fens-
ter schlieBt. Daher ist Agilitat sowohl
bei der Aktionsphase wie auch bei der
Implementierungsphase zwingend not-
wendig.
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" siehe http://www.mckinsey.com/insights/
mgi/research/technology_and_innovati-
on/big_data_the_next_frontier_for_inno-
vation

2 siehe http://www.metasonic.de/sbpm

ISIS IT-Firmen Report, Edition 2012/2013
Copyright © isi Medien, Mlnchen


http://www.mckinsey.com/insights/mgi/research/technology_and_innovation/big_data_the_next_frontier_for_innovation
http://www.mckinsey.com/insights/mgi/research/technology_and_innovation/big_data_the_next_frontier_for_innovation
http://www.mckinsey.com/insights/mgi/research/technology_and_innovation/big_data_the_next_frontier_for_innovation
http://www.mckinsey.com/insights/mgi/research/technology_and_innovation/big_data_the_next_frontier_for_innovation

