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B.7 Optimierung des IT-Managements mittels Social
Media

Linda Anlauf, Dirk Reichelt, Ralph Sonntag, Thomas Wenk
Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Dresden

1 Einleitung

Laut der ARD-Media-Studie 2011 liegt die Internetdurchdringung in Deutschland
bei 74,4%. Erwachsene Onliner, welche gelegentlich bis regelméBig im Netz sind,
kommen auf eine Verweildauer von téglich 137 Minuten an 5,6 Tagen pro Woche
[ARD2011]. Jede fiinfte Minute im Internet wird auf Social-Media-Plattformen, wie
Twitter, Xing oder Wikipedia, verbracht. Zwei der weltweit meistbesuchten Websites
gehoren zu den Social Media: Facebook und YouTube [PWC2012]. Durch die
steigende Nutzung des Internets erdffnen sich Unternehmen Mdglichkeiten, welche
zur Wertschopfung in den verschiedenen Unternehmensbereichen, beispielsweise
der Marketingabteilung, Human Ressources sowie der internen und externen
Prozessoptimierung, genutzt werden kénnen [Parpart2009]. Eine intensive Nutzung
der Social Media erzeugt allerdings auch einen immer weiter ansteigenden Daten- und
Kommunikationsverkehr. Das wachsende Datenaufkommen aufgrund zunehmender
Nutzerzahlen und immer gréBeren Anwendungen im Internet erfordert eine
Aufstockung der Ressourcen im IT-Bereich, welche zum einen Kosten verursachen
und zum anderen nicht permanent bendtigt werden [ITM2011]. Social Media
stellen demnach nicht nur die Marketingabteilungen vor neue Herausforderungen,
sondern auch das IT-Service-Management. Beide Bereiche versuchen dem mit
entsprechenden Monitorings entgegenzutreten und optimale Ergebnisse zu
erzielen. Aufgrund von Daten werden Analysen erstellt und Beobachtungen sowie
Vorhersagen getroffen. Diese Monitoringkonzepte gewinnen heutzutage immer mehr
an Bedeutung fiir die Unternehmen, jedoch ist es heute iibliche Praxis, dass jede
Abteilung, unabhingig von anderen Bereichen, individuelle Monitoringkonzepte und
Datenbankmanagementsysteme aufstellt und betreibt. Im Rahmen des vorliegenden
Beitrages wird untersucht, wie sich diese derzeit etablierten Losungen im Sinne eines
gesamtheitlichen Ansatzes erweitern lassen und damit die Qualitidt des Monitorings
und darauf aufsetzend moglicher Prognoseverfahren verbessert wird. Im Fokus der
Untersuchung stehen dabei die Daten auf Basis von User Generated Content im
Web 2.0. Diese Arbeit schldgt ein Konzept vor, wie die Daten aus verschiedenen
Quellen kombiniert und aggregiert werden konnen. Zum einen wird gezeigt,
welches Potential eine solche Datenintegration fiir die Steuerung des IT-Betriebs
bietet, zum anderen, wie aktuelle Anwender von Social-Media-Monitoring von
einer solchen Integration profitieren konnen. In einem Ausblick werden aktuelle
Forschungsaktivitdten, welche sich aus der aufgeworfenen Problemstellung ableiten,
diskutiert.
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2 Social Media

2004 wurde von Tim O’Reilly erstmals der Begriff Web 2.0 erwéhnt:

“Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the
internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that new
platform. Chief among those rules is this: Build applications that harness network
effects to get better the more people use them.”[O Reilly2005]

Die Bezeichnung Web 2.0 wird inzwischen héufig synonym mit dem Begriff
Social Media verwendet. Beschreibt Web 2.0 den Fortschritt der Technologien und
Anwendungen, so stellen die Social Media die Werkzeuge zur Umsetzung dafiir dar. Das
Web 2.0 ist, im Gegensatz zum Web 1.0, ein Many-to-Many-Kommunikationskanal
geworden, welcher jedem Nutzer die Mdglichkeit bietet, zu partizipieren, den
Dialog zu suchen (statt dem bisherigen, einseitigen Monolog) und Teil des Ganzen
zu sein [O’Reilly2005]. Die bisher vorherrschende Push-Kommunikation seitens der
Unternehmen wird zunehmend zu einer Pull-Kommunikation, die durch die Nutzer
bzw. besser die Partizipienten im Netz initiiert wird.

2.1 Klassifikation von Social Media

Social Media sind die zur Verfiigung stehenden, digitalen Plattformen (Kanile), die
den Konsumenten zum Prosumenten werden lassen und dem aktiven Austausch von
Information und Kommunikation dienen. Das ,,Social* wird hdufig im Deutschen
als sozial iibersetzt, also Soziale Medien, erklidrt aber damit nur unzureichend
die tatsdchliche Begriffsbedeutung [SoMePro2012]. So ist ,,Social“ besser als
gemeinsam zu verstehen, also Medien, die gemeinschaftlich genutzt werden. Die
Kommunikationsmittel Text (Kommentare, Posts, Bewertungen), Bilder, Musik/
Audio und Film/Video werden in den unterschiedlichen Kanélen einzeln oder auch in
Kombination zum Informationsaustausch verwendet. Die in einer Vielfalt existierenden
Online-Plattformen konnen, je nach Zielsetzung und Content, unterschieden werden.
Da der Begriff Social Media keine klare Definition besitzt, gibt es verschiedene
Klassifizierungsansitze. So unterscheiden beispielsweise Li und Bernoff, wie die
Nutzer mittels der angebotenen Kanile aktiv werden konnen in [LiBe2008]: Inhalte
kreieren, sich mit Anderen vernetzen, mit Anderen kollaborieren, auf Beitridge anderer
Nutzer reagieren, Inhalte gemeinsam organisieren und Plattformen zum schnelleren
Sammeln/Aufnehmen von Content nutzen.

Schmidt unterscheidet zwischen Beziehungs-, Identitéts- und Informationsmanagement
[KoRi2009]. Koch und Richter haben in Erweiterung hierzu Anwendungsklassen
erstellt, welche sich an der Unterteilung von Schmidt orientieren. Das daraus
entstandene ,,Social Software Dreieck® von Richter und Koch beinhaltet drei
Anwendungsklassen: Informations-, Identitéts- und Netzwerkmanagement sowie die
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Kommunikation, welche um die Auspridgungen der bereitgestellten Software (z.B.
Weblog, Wiki), erweitert wurden. Hierbei stehen die Aggregation der Aktivititen und
die dazu méglichen Instrumente im Vordergrund.

Brian Solis veroffentlichte 2008 das ,,Conversation Prism*, welches die Social Media
nach ihrer Verwendung und der Kommunikationsart durch den Nutzer kategorisiert.
[Solis2008]. Bernet hat in Anlehnung an dieses Prisma eine ,,Social Media Landkarte*
erstellt, welche die wichtigsten Ebenen der Social Media im Zusammenspiel mit
den verschiedenen Plattformen abbildet. Bernet stellt in vereinfachter Form die
Onlineaktivititen der Nutzer und die dafiir zur Verfiigung stehende Social Software
dar. Die Klassifizierung erfolgt nach Nachricht, Meinung, Daten und Information,
welche von Nutzern untereinander gesendet und empfangen werden [Bernet2010].
Fiir die vorliegende Arbeit wurde eine Klassifizierung nach typischen Charakteristika
von User Generated Content vorgenommen: Kommunikation, Kollaboration/
Wissensmanagement, Multimedia und Entertainment. Die einzelnen Komplexe
setzten sich aus Kanélen zusammen, welche die jeweils spezifischen Merkmale
abbilden. Blogs, Microblog, Podcasts, Soziale Netzwerke und Foren werden
der Gruppe der Kommunikation zugeteilt, Wikis, Voting-Seiten sowie Social
Bookmarking & Social News Sites unter Kollaboration/Wissensmanagement
zusammengefasst. Mediasharing, wie beispielsweise bei Youtube und last.fm,
gehoren zur Multimediasparte, der Entertainmentcluster beinhaltet Virtuelle Welten,
wie beispielsweise World of Warcraft oder Second Life. Die Ubergiinge zwischen den
einzelnen Klassen sind flieBend und konnen nicht strikt getrennt werden. So kénnen
beispielsweise auch beim Wissensmanagement oder dem Entertainment multimediale
Merkmale und Beitrdge zugeordnet werden.

2.2 Einflussfaktoren von Social Media auf Betrieb und Skalierung von
IT-Systemen

Unvorhergesehene Zugriffe durch ein intensiv diskutiertes Thema im Web koénnen
schnell zu Uberlastungen der IT-Infrastruktur im Unternehmen fiihren. Als Beispiel
sei hier die Seite von Lebensmittelklarheit.de aufgefiihrt. Die Seite wurde von der
Verbraucherschutzzentrale initiiert, um eine bessere Transparenz im Bereich der
Lebensmittel zu gewéhrleisten. Durch Ankiindigungen seitens der Verbraucherzentrale
und einem Beitrag in der Tagesschau, wuchs das Interesse an der Website stetig.
Die Website wurde bereits vor dem eigentlichen Start in den Social Media stark
diskutiert und erhohte damit die Aufmerksamkeit der Nutzer. Zum angekiindigten
Termin des Rollouts war der Server von Lebensmittelklarheit iiberlastet und aufgrund
des groflen Datenverkehrs nicht erreichbar. Lediglich eine HTML-Version konnte
schon nach mehreren Stunden des Ausfalles bereitgestellt werden [Focus2011]. Ein
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anderes Beispiel ist die Website von ,,This American Life®. Als bekannt wurde, dass
der Radiosender das Rezept von Coca Cola weil3, konnte der Server des Radiosenders
die Last durch den Datenverkehr nicht bewiltigen. Die Zugriffszahlen legten die
Internetseite fiir mehrere Stunden lahm [CBS2011].

Diese Beispiele verdeutlichen, wie wichtig eine addquate IT-Infrastruktur und wie
grof3 der Einfluss der Social Media ist. Es verdeutlicht aber auch, dass durch das
richtige Monitoring im Vornhinein ein derartiger Systemausfall hitte vermieden
werden konnen. Das Problem hierbei ist, dass das IT-Management ein eigenes
Monitoring betreibt, aber keine direkte Verbindung zum Social Media Monitoring
existiert. Eine Kombination beider Einsatzgebiete hdtte zur richtigen Vorhersage
und der damit verbundenen Ressourcenbereitstellung gefiihrt. Mithilfe der Social
Media kann das IT-Service-Management optimiert, Trends rechtzeitig erkannt, und
das Netzwerk vor Unstimmigkeiten und Ausféllen geschiitzt werden. Im Folgenden
werden die beiden Bereiche IT- und Social-Media-Monitoring betrachtet und eine
Herangehensweise fiir die Kombination beider Losungen skizziert.

3 Monitoring-Konzepte

Das Monitoring, also die systematische Erfassung oder Uberwachung, ist in
Unternehmen fiir sdmtliche Geschéftsprozesse von Bedeutung und dient als
Grundlage fiir unterschiedliche Entscheidungen: Ermittlung der Verkaufszahlen,
Marktanalysen, Reklamationen, Qualitétskontrolle oder auch Kundenmeinungen zu
einem neuen Produkt. Es wird eine Vielzahl an Daten ausgewertet, interpretiert sowie
Prozesse kontrolliert, um den Unternehmenserfolg und die dazugehorigen Prozesse
zu optimieren [Parpart2009]. So werden in der IT-Abteilung die Daten genutzt, um
beispielsweise mit ihren Ressourcen und damit verbundene Kosten, effizienter und
effektiver zu arbeiten. In der Marketingabteilung ist durch das Web 2.0 und die Social
Media eine neue Mdoglichkeit des Monitoring entstanden. Die Unternehmen kénnen
sich einen Uberblick iiber ihre Reputation, aber auch die der Konkurrenz, verschaffen,
Kampagnenwirkungen messen und in direkten Kontakt mit ihren Kunden treten
[Hettler2010].

3.1 Social Media-Monitoring

Die Beobachtung von User Generated Content in den unterschiedlichen Social Media
Kanilen lber verschiedene Themen, Marken, Services und Produkte sowie daraus
resultierenden Meinungsbildungen, helfen den Unternehmen, Trends zu eruieren und
Influencer zu erkennen [OBwald2010]. Durch Beobachtung der einzelnen Kanile
konnen beispielsweise die interne und externe Unternehmenskommunikation
analysiert, Werbekampagnen verbessert bzw. neu ausgerichtet, Priferenzen und
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Produktwiinsche der Zielgruppen bestimmt oder das Kundenbeziehungsmanagement
verbessert werden [Hilker2010]. Damit ist das Social Media Monitoring nicht nur
fiir die Marketingabteilung der Unternehmen von Bedeutung, sondern ebenso
fiir das Produktmanagement, den Vertrieb, die PR-Abteilung und das Executive-
Management [SoMeKo02012]. Das Monitoring unterscheidet sich je nach Bedarf
der Unternehmensbereiche und kann manuell oder automatisiert sowie nach
qualitativen und quantitativen Kriterien mithilfe verschiedener Analysetools erfolgen
[SchMi2010].

Lassen sich quantitative Faktoren, wie beispielsweise die Anzahl der Website-
Besucher oder die Brandmentions, schnell und relativ exakt bestimmen, tritt bei
der qualitativen Analyse das Problem der Genauigkeit in den Vordergrund. Bei
der Sentimentanalyse werden Keywords fiir eine qualitative Betrachtung mittels
Algorithmen nach positiver, neutraler oder negativer Tonalitét untersucht. Durch
ironische, sarkastische oder emotionale Kommentare wird eine solche Analyse haufig
verfalscht, da die informationstechnische Automatisierung die wirkliche Bedeutung
der Posts nicht differenzieren kann [SoMeMa2010].

Das Monitoring erfolgt meist kanalspezifisch, da jedes Segment der Social Media
eigene inhaltliche als auch technische Ansétze hat, entsprechend unterschiedlich sind
Kennzahlen fiir diesen Bereich vom Unternehmen festzulegen und zu interpretieren.
Je nach Kontext konnen die Kennzahlen heruntergebrochen und fiir die Messung oder
Ergreifung von Maflnahmen verwendet werden [SoMeB102010].

3.2 IT-Monitoring

Mit steigenden Anforderungen an die verschiedenen Geschiftsprozesse ist es fiir
das IT-Service-Management immer wichtiger, die Systeme effizient und effektiv zu
analysieren, dies ist mit einem entsprechenden Monitoring mdglich [Bichler2010].
Das IT-Monitoring hat sich im Laufe der Zeit verdndert, von der Bereitstellung von
IT-Ressourcen bis hin zum kontinuierlichen Betrieb der Systeme und Funktionen.
In den verschiedenen Phasen von IT Infrastructure Library (ITIL) sind Prozesse und
Funktionen enthalten. Die Phase Service Design enthélt beispielsweise den Prozess
des ,,Capacity Management“. Dieser bildet die Grundlage fiir die Kapazitdtsplanung
von aktuellen und zukiinftigen Kundenanforderungen. Mittels der bereits erhobenen
Daten konnen Anforderungen formuliert und mit dem entsprechenden Monitoring
ausgewertet werden. Das Ziel eines IT-Providers besteht darin, Ausfallzeiten zu
vermeiden, Probleme friihzeitig zu erkennen und Mafinahmen zu ergreifen.
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4 Entwurf eines ganzheitlichen Konzeptes fiir das I'T-Service-
Management

Der vorliegende Ansatz besteht darin, die Daten aus dem Social Web mit den Daten
aus dem IT Service Management zu verbinden und Steuerungskennzahlen zu
finden, welche fiir beide Gebiete relevante Daten vereint. Das DIKW-Modell (Data-
Information-Knowledge-Wisdom) aus dem Knowledge Management nach ITIL
[Beims2008], ist eine Methode, um Beziehungen zwischen den einzelnen Ebenen
des Wissensmanagement darzustellen. Ausgangspunkt der Methode sind zuerst
Daten [ITIL2007a]. Diese beinhalten unterschiedliche Messgrofen auf deren Basis
sich Informationen ableiten lassen. Mittels Erfahrung und Interpretation wird aus
diesen Informationen Wissen (Knowledge). Das Wissen, z. B. welche Auswirkungen
Incidents auf einen Webshop haben, wird in einem letzten Schritt zu Wisdom
generiert und ermdglicht, Entscheidungen mit einem erweiterten Verstdndnis fiir die
Zusammenhinge im Ganzen zu treffen.

Das Ziel besteht darin, den Entscheidungsprozess des Managements auf eine
breitere Wissensbasis zu stellen, um die Qualitét der getroffenen Entscheidungen zu
verbessern. Die Vorgehensweise stellt sich somit grob in 4 wesentlichen Schritten dar:

1)  Zunichst werden die unterschiedlichen Social Media Kanéle klassifiziert und
charakterisiert.

2)  Im néchsten Schritt erfolgt ein Vergleich der aktuellen Kennzahlen aus den
Bereich des IT-Service-Managements und des Social Media.

3) Diese werden auf gemeinsame Datenbasen analysiert, auf deren Grundlage
schlussendlich ein neues Kennzahlensystem abgeleitet werden kann.

4) Im letzten Abschnitt des Projektes wird ein prototypischer Client die
ermittelten Kennzahlen abbilden.

4.1 Zusammenfiihrung der Informationsquellen in einer konsolidierten
Analyseumgebung

Um Verbesserungen in Prozessen vorzunehmen, existieren verschiedene Methoden,
wie beispielsweise PDCA, KVP oder auch der 7-Step-Improvement- Process nach
ITIL [ITIL2007b]. Sie beinhalten standardisierte Vorgehensweisen, die mdgliche
Optimierungspotentiale aufzeigen. Die Vorgehensweise des aktuellen Projektes ist an
den 7-Step-Improvement-Process, einem Verbesserungszyklus von ITIL, angelehnt.
Die Methode definiert die Anforderungen, mit denen die vorhandenen Prozesse
optimiert werden sollen:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Es wird definiert, was gemessen werden soll. Die Zielsetzung der Autoren ist
die Messung des Einflusses von Social Media auf das IT-Service-Management
und welche Prognosen und Auswirkungen sich daraus schlussfolgern lassen.

Was kann gemessen werden. Dafiir werden représentative Kennzahlen der
Social Media und des IT-Service-Management identifiziert. Das Social
Media Monitoring liefert momentan die Daten iiber Zielgruppen und deren
Aufenthaltsorte im Internet, welche aktuellen und méglichen Themen und
Meinungen sich herausbilden und woriiber die Nutzer mit anderen Nutzern
und Unternehmen in Dialog treten. Im IT-Bereich werden, beispielsweise,
Zugriffszahlen oder Verweildauern auf einer Internetseite gemessen. Das
Format der gesammelten Daten spielt hierbei noch keine Rolle.

Die Daten werden bearbeitet und strukturiert. Das Hauptaugenmerk der
Autoren liegt in der Zusammenfiihrung der beiden Datenbestinde, d.h. die
Kennzahlen des IT- und Social-Media-Monitoring werden auf gemeinsame
Kennzahlen gepriift.

Zur Informationsgewinnung werden die extrahierten Daten auf Trendverldufe
in gleichen Themengebieten verglichen und evaluiert.

Mittels Verkniipfung der gemeinschaftlichen Basen werden dann aus der
gemeinsamen Schnittmenge neue Steuerungskennzahlen abgeleitet.

Abschliefend werden die Ergebnisse und Auswirkungen auf die
Unternehmensarchitektur ausgewertet und analysiert.

Das aus den Prognosen und Trends abgeleitete Wissen ermdglicht es dem IT-
Service-Management, aber auch anderen IT-gestiitzten Systemen, verbesserte
Analysen und Bewertungen durchzufiihren und damit Prozesse zu korrigieren
und optimieren.

Andere Anwendungen im Unternehmen, die Social Media Daten nutzen, konnen davon
ebenfalls profitieren. Ein IT-Provider kann, beispielsweise, die Daten zur Verbesserung
der Zuverldssigkeit seiner Systeme und Services nutzen, Marketingabteilungen
konnen ihre Kampagnenwirkung schneller messen und optimieren.

Die Social Media Informationen fiir IT-Trends zu nutzen ist ein neuer Ansatz und
stellt neue Anforderungen an die Daten. Aktuelle Systeme zur Auswertung von
Social Web Inhalten analysieren die Daten zeitverzogert, meist tagesbasiert. Diese
vergangenheitsbezogenen Daten sind fiir viele betriebliche Fragestellungen, z.B. in
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den Bereichen Forschung und Entwicklung oder Marketing, ausreichend, allerdings
nicht fiir den IT-Bereich. Daher miissen zeitliche und inhaltliche Anforderungen
definiert werden. Um die Informationen zur Vorhersage, z.B. von aufkommenden
Zugriffszahlen, verwenden zu kdnnen, ist es sinnvoll, die Erhebung von Social Media
Daten echtzeitfahig zu vollziehen [Dong2012]. Dieses Ziel wird auch innerhalb des
vorgestellten Ansatzes beriicksichtigt und spiter realisiert.

4.2 Anwendung/Nutzen

Die Zusammenfiithrung geeigneter Kennzahlen von Social Media und dem IT-Service-
Management ergibt neue Steuerungskennzahlzahlen, welche es ermdglichen, relevante
Trends zu identifizieren und deren Auswirkungen auf die Unternehmensarchitektur
schneller und effizienter anzuwenden. So wird beispielsweise ein Schwellwert aus den
zwei Kennzahlen ,, Topic Trends* und ,,Audience Engagement® [AIMe2010] gebildet,
welcher mithilfe des Prototyps zeitnah errechnet wird und frithzeitig Warnungen
bzw. Empfehlungen gibt. Im genannten Beispiel werden die fiir das Unternehmen
relevanten Themen im Netz sowie die Beteiligung der User an diesen Topics gemessen
und nach Schwankungen untersucht. Ist ein bestimmter Wert erreicht, werden z.B. in
der IT-Abteilung mehr Ressourcen bereitgestellt.

Mit dieser Wissensbasis ist es moglich, Trends und deren Auswirkung zu erkennen,
rechtzeitig in Prozesse einzugreifen und die zum Zeitpunkt geforderten Kapazitaten
zur Verfiigung zu stellen. Die Daten sind aber nicht nur fiir das IT-Service-
Management interessant, sondern konnen unternehmensrelevante Einblicke,
beispielsweise zur Auswertung von Kampagnen einer Marketingabteilung, geben.
Eine mafinahmenbegleitende Optimierung der Werbeaktionen kann durch eine
schnellere Reaktionsmoglichkeit zu einer Effizienz- und Effektivititssteigerung
fithren.

Als Beispiel sei hier der Unternehmensbereich E-Commerce genannt. Durch die
Echtzeitfahigkeit kann eine umgehende Maflnahmensteuerung erfolgen. Kommt
es zu einem Anstieg von Produktnennungen, zum Beispiel in Forumsdiskussionen,
Kommentaren oder Posts im Communities, welche auch im eigenen Onlineshop
erworben werden konnen, wird innerhalb kurzer Zeit dieser Trend ausfindig
gemacht. Auf dieser Basis kdnnen kurzfristig umsatzsteigernde Entscheidungen
getroffen werden: das Produkt wird mithilfe der bereichsiibergreifenden Analyse
von der IT-Abteilung in entsprechende Positionen im Shop platziert oder auch von
der Marketingabteilung in Social Media Kanélen explizit mit einem eigenen Beitrag
erwihnt und verlinkt (zum Beispiel durch einen Tweet in Twitter). Die IT-Abteilung
kann sich auf héhere Zugriffszahlen vorbereiten und geniigend Ressourcen zur
Verfiigung stellen, sodass die Seite vor einem Ausfall durch Uberlastung geschiitzt ist.
Die bessere Planbarkeit fiir Ressourcen unterstiitzt damit ebenso die Kostenplanung
und —Minimierung.
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Durch die Entwicklung bereichsiibergreifender Steuerungskennzahlen konnen
dartiber hinaus Entscheidungen auf einer Basis getroffen werden, welche es erlaubt,
aus vergangenen Ereignissen zu lernen und zukiinftig davon zu profitieren. Die
Steuerungskennzahlen sind zeitnah als auch zu spéteren Zeitpunkten konstruktiv
nutzbar, Daten und Informationen stehen rdumlich sowie zeitlich schneller zur
Verfligung. Dadurch kénnen Innovationsprozesse und Prozessédnderungen in kiirzerer
Zeit voran gebracht werden. Die Vernetzung der beiden Gebiete — IT und Social
Media — optimiert somit die gesamte Wertschopfung.

5 Zusammenfassung

Die Anforderungen an das IT-Service-Management als auch andere Fachabteilungen,
wie z.B. Marketing, wachsen. Immer weiter in den Vordergrund wird hierbei eine
Kostenminimierung riicken. Flexibilitit in Geschiftsprozessen nimmt an Wichtigkeit
zu und damit auch die Dynamik der Informationssysteme. Daraus folgende
Bedingungen zur Steuerung und Kontrolle der einzelnen Ereignisse werden den
entscheidenden Faktor der Zukunft bilden. Das Ziel des Projektes setzt genau in diesem
Bereich an: Entscheidungen kénnen in Zukunft auf Basis von Steuerungskennzahlen
getroffen werden, die es erlauben, aus vergangenen Ereignissen zu lernen und in
Zukunft zeitnah zu reagieren. Schnellere Reaktionszeiten helfen den Unternehmen
bei der Optimierung ihrer Geschéftsprozesse und durch vereinte Datenbasen gezielter
zu bearbeiten sowie gegebenenfalls zu verdndern. Unternehmensabteilungen konnen
ihre eigenen Ansichtsschemata auf Daten behalten, die durch zusétzliche Daten
erweitert und veredelt werden.
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