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VORWORT

Jedes Geschaft ist heutzutage datengetrieben. Doch Daten allein erzeugen noch
keinen Mehrwert, zundchst missen Erkenntnisse und Aktionen daraus abgeleitet
werden. So wird heute ein groRer Teil der Firmendaten nicht addquat analysiert,
da das Verstandnis fir den Nutzen von Data Analytics fehlt.

Ein positives Beispiel sind E-=Commerce Unternehmen. Sie sind es gewohnt, alle

verfligbaren Daten auszuwerten. Das erlaubt ihnen, rasch auf Marktentwicklun-

gen zu reagieren. Vor allem fir Amazon & Co. sind evidenzbasierte Entscheidun-
gen anhand von Verhaltensbeobachtungen eine Selbstverstandlichkeit.

Der Grund: Diese Unternehmen besitzen eine Datenkultur. lhnen herrscht ein
tiefes Verstandnis fiir den Nutzen von Daten — an der Unternehmensspitze und
bei allen Mitarbeitern. Da sie alle vorhandenen Daten unternehmensweit nutzen,
erzeugen Data Analytics, Machine Learning und Kinstliche Intelligenz eine hohe
Wertschopfung.

Fir Unternehmen folgen daraus einige Anforderungen, die im vorliegenden
.Trendbook Smarter Analytics” dargestellt und noch weiter vertieft werden.

Zunachst muss die Unternehmensfihrung den Willen haben, tatsdchlich daten-
getrieben zu sein. Sie muss die Datenkultur durchsetzen und mit gutem Beispiel
vorangehen. Zudem bendtigen alle Mitarbeiter Kompetenzen in der Datenana-
lyse. Dabei reicht es nicht, das Personal lediglich in Analytics-Tools zu schulen.
Sie missen stattdessen ihr Verstandnis fir Daten und ihre Analyse verbessern.

Zudem ist Data Analytics ein Teamsport. Sehr unterschiedliche Fahigkeiten sind
notig, die sich aber oft bereits im eigenen Unternehmen finden. Wichtig ist
deshalb die Verwirklichung von Use Cases, fir die das Stammpersonal bereits
Wissen und Fahigkeiten besitzt.

Ein erster Startpunkt fir die Auswahl ist die Frage: Welcher Use Case zahlt am
starksten auf die strategischen Unternehmensziele ein? Dabei sollte die
genutzte Technik in den Hintergrund treten. Oft lenkt die Begeisterung dafir
vom eigentlichen Ziel ab.

Zugleich sollte dieser erste Startpunkt dort liegen, wo der grofite Hebel ist —in
den kundenorientierten Prozessen. Bereits durch die Verknipfung der Daten
entsteht in der Wertschopfungskette eine hohe Transparenz und damit ein
groRer Mehrwert.

Unternehmen sollten deshalb die Zeit der Krise nutzen. Da die Geschafte im
Moment nicht in voller Auslastung laufen, kdnnen sie nun langerfristige Aufga-
ben angehen. Dazu zdhlen in erster Linie die Digitalisierung und das Vorantrei-
ben erster Pilotprojekte in Data Analytics.

Viel Spalt bei Vermehrung der gewonnen Einsichten!

Bernhard Steimel
Herausgeber Smarter-Service.com




Management Summary — die wichtigsten

Erkenntnisse auf einen

Data Analytics als neues
Betriebssystem der Wirtschaft

Datenanalysen und daraus abgeleitetes Entschei-
dungswissen wird immer starker zum Kern der
Geschaftsmodelle von Unternehmen. Der Vorteil:
Manager agieren nicht mehr auf Sicht und mit
»Bauchgefiihl". Stattdessen nutzen sie Data Ana-
lytics, um Szenarien zu entwickeln, die Planung zu
optimieren und schnell auf Marktentwicklungen zu
reagieren.

Je starker ein Unternehmen auf Data Analytics setzt,
desto mehr Widerstandskraft hat es in Krisensituati-
onen wie der Covid19-Pandemie. Mit Data Analytics
kann es schneller auf Nachfrageschwankungen
reagieren, Daten schneller verarbeiten und —im
Gesundheitssektor — mit Kiinstlicher Intelligenz den
Kampf gegen Corona aufnehmen.

Data Analytics hilft bei evidenzbasierten Entschei-
dungen. Voraussetzung ist allerdings eine eigene
Datenstrategie: Welche Daten wollen wir nutzen?
Welche Daten sind vorhanden, welche miissen
ermittelt werden? Wie analysieren wir diese Daten
und erzeugen daraus Entscheidungswissen?

Data Analytics ist in allen Branchen nutzbar, einige
Schlisselbranchen profitieren davon besonders
stark. So wird Analyse von Echtzeitdaten im Handel,
der Industrie und der Logistik zu einem wichtigen
Digitalisierungstreiber. Unternehmen kénnen damit
ihre Prozesse starken, Entscheidungen verbessern
und den wirtschaftlichen Erfolg erh6hen.

>> Lesen Sie hier weiter.

Blick

Die Top-Handlungsfelder
fiir Smarter Analytics

Echter Mehrwert entsteht aus Daten nur, wenn ein
Unternehmen ineinandergreifende Prozesse beziig-
lich dieser Daten besitzt. Leitlinie dafir ist die ,,Data
Journey". Sie besteht aus drei Schritten:

1. Data Strategy: Wie bei jeder Unternehmenstrans-
formation ist die Entwicklung einer speziellen
Strategie notwendig.

2. Data Lab: Unternehmen konzipieren Use Cases und
entwickeln Prototypen mit Echtdaten.

3. Data Factory: Hier beginnt die Industrialisierung
der Datenprodukte. Technologie hilft, die Use
Cases in groRem Rahmen zu verwirklichen.

Die Datenstrategie ist die Grundlage, mit der Unter-
nehmen Mehrwert und Nutzen erzeugen. Das Unter-
nehmen bewertet dafiir den Status quo, definiert ein
Zielbild und entwickelt darauf aufbauend eine
Roadmap fiir die ndchsten Schritte.

Der zweite Schritt der Data Journey ist die Entwick-
lung von Produkten. Unternehmen sollten méglichst
schnell Use Cases testen und vom Konzept zum
Prototyp mit Echtdaten voranschreiten. So kénnen die
Entwickler rasch beurteilen, ob der Use Case in der
Realitdt umsetzbar ist.

Der letzte Schritt der Data Journey ist die Skalierung
des experimentellen Prototyps zum fertigen Produkt.
Basis fir die Industrialisierung ist die Technologie der
Data Factory, etwa Cloud-Plattformen und eine
einheitliche Datenarchitektur. Zudem ist ein schlag-
kraftiges Data-Analytics-Team ein wichtiger Faktor bei
der Skalierung von Datenprodukten.

> Lesen Sie hier weiter.
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Best-Practices in den
wichtigsten Handlungsfeldern

Die Best-Practices in diesem Trendbook zeigen, wie
Unternehmen mit Data Analytics neue Markte
erschlieBen, neue datenbasierte Geschaftsmodelle
aufbauen und sie Uber digitale Technologien
industrialisieren:

» Die Heidelberger Druck AG nutzt ein datenbasier-
tes Betreibermodell mit zusatzlichen Services. Die
dabei erhobenen Informationen fasst der Herstel-
ler im Print Industry Climate Index zusammen -
einem ,Wetterbericht" Gber die globale
Wirtschaftslage.

» Die Schweizer Brauerei Feldschlésschen Getranke
AG nutzt Kiinstliche Intelligenz (KI), um Leergut
beim Einladen in LKW automatisch zu erkennen.
Das entlastet die Fahrer und erlaubt eine Echt-
zeit-Erfassung im Leergut-Management.

» Der britische Paketzusteller Yodel aggregiert alle
im Unternehmen entstehenden Daten in der
Cloud. Damit erhalt das Unternehmen Einblick in
alle Aktivitdten und Kundenbeziehungen und so
eine bessere Kontrolle Gber das Geschaft.

> Lesen Sie hier weiter.

Schritt fiir Schritt aus Daten
Mehrwerte gewinnen.

Wahrend der Data Journey gibt es eine Vielzahl an
Stolperfallen und Hirden. Unternehmen bewaltigen
sie, indem sie anhand einer Datenstrategie klare
Ziele definieren, Daten als Produkte verstehen und
sie anschlieBend mit Datenplattformen skalieren.

» Mit klaren Zielen starten: Der schnellste Weg zu
datenbasierten Produkten, Services und Geschafts-
modellen ist der Aufbau einer Datenkultur im
Unternehmen.

» Daten als Produkt verstehen: Daten werden zu einem
Vermdgenswert, wenn die Datenqualitat stimmt,
Datenprozesse existieren und die Nutzer direkten
Zugang haben.

» Mit Datenplattformen skalieren: Die Hiirde ist, die
konkreten Daten zu sammeln, zu bearbeiten und fir
die Analyse vorzubereiten. Dabei helfen Plattformen
in der Cloud.

> Lesen Sie hier weiter.
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Data Analytics als neues
Betriebssystem der Wirtschaft

Datenanalysen und daraus abgeleitetes Entscheidungswissen wird immer starker zum
Kern der Geschdftsmodelle von Unternehmen. Der Vorteil: Manager agieren nicht
mehr auf Sicht und mit ,,Bauchgefiihl". Stattdessen nutzen sie Data Analytics, um
Szenarien zu entwickeln, die Planung zu optimieren und schnell auf Marktentwicklun-
gen zu reagieren.

T T
P TLFEL FEERERI R
e

ALLEELEELEREL LS
:L e e e
,"."!!!_“.".'!J.'.‘.‘.'".'

ETTFFTETTTTEETLS

Data hasa'better idea

Mit Data Analytics X mal schneller aus der Krise

Je starker ein Unternehmen auf Data Analytics verlieren sie den GroBteil ihrer Umsatze. Online-

setzt, desto mehr Widerstandskraft hat es in shops dagegen waren und sind auch weiterhin im

Krisensituationen wie der Covid19-Pandemie. Mit Geschédft und haben sogar profitiert.

Data Analytics kann es schneller auf Nachfrage-

schwankungen reagieren, Daten schneller verarbei-  In der Pandemie dnderte sich das Verhalten der

ten und - im Gesundheitssektor — mit Kiinstlicher Konsumenten und sie nutzten verstarkt E-Com-

Intelligenz den Kampf gegen Corona aufnehmen. merce. Dadurch boomte der Online-Handel, der
Produkte und Lieferwege anpasste. E-Com-

Mit Data Analytics schneller auf merce-Unternehmen sind es gewohnt, alle verfiig-

Nachfrageschwankungen reagieren baren Daten zu nutzen und auszuwerten, um rasch

Besonders Ladengeschéfte sind stark von Lock- auf Marktentwicklungen zu reagieren.

down-MalRnahmen betroffen. Sie miissen ihren
Betrieb einschranken oder ganz schlieBen. Somit

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS 7
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Schnelle Reaktion auf den
Nachfrageumschwung

Online-Handler wie die Otto Group erfassen
die Entwicklungen mit Data Analytics beinahe
in Echtzeit und kdnnen sofort reagieren, indem
sie die Produktpalette und Lieferwege anpas-
sen. Entsprechend verzeichneten die Online-
Zweige des Unternehmens zwischen Marz und
September 2020 einen Umsatzsprung von 20
Prozent. Die nicht in der Konzernbilanz gelis-
tete Tochter About You steigerte den Umsatz
sogar um 65 Prozent und steuert jetzt die
Umsatzmilliarde an. (Quelle)

Daten schneller analysieren
und verarbeiten

Verfahren der kiinstlichen Intelligenz (KI) sind
besonders hilfreich bei der Mustererkennung in
Bildern und Videos. So benétigen Arzte fiir die
Analyse der Bilddaten einer Computertomografie
bis zu einer Viertelstunde. Die Kl des chinesischen
Startups Yitu Technology schafft dieselbe Aufgabe
innerhalb von 20 Sekunden. Dadurch konnte sie
den Druck auf die liberlasteten Krankenhduser
mildern.

.Robotic Process Automation" (RPA) automatisiert
eine Vielzahl unterschiedlicher Prozesse und kann
ohne langwierige Vorbereitung eingesetzt werden.
Dabei werden Daten automatisch gesammelt,
weiterverarbeitet und in andere Anwendungen
eingespeist. Viele Krankenhduser griffen in der
Pandemie kurzfristig auf diese Technologie zuriick,
um beispielsweise die groRen Datenmengen bei
Infektionstests schnell und fehlerfrei an die Labore
zu Ubermitteln.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

Testergebnisse

schneller melden

Irische und israelische Krankenhduser nutzen
eine RPA-L6sung, um die Daten von Labortests
automatisch an die jeweiligen Meldebehdrden
zu Ubergeben. Dadurch reduziert sich der
birokratische Aufwand und die Tests sind
innerhalb weniger Minuten gemeldet. In nur
48 Stunden hatte das israelische Startup-Un-
ternehmen Kryon zusammen mit Maccabi
Health, einem der gréften israelischen Kran-
kenhausbetreiber, die Losung implementiert.

Mit Big Data gegen Corona

Daten haben ein enormes Potential. Sie helfen
Unternehmen bei der Verhinderung oder Milderung
von Umsatzverlusten in Krisenzeiten, erlauben aber
auch direkte Reaktionen. So kann Data Analytics mit
Szenario-Analysen den Verlauf einer Krise bestim-
men, so dass Unternehmen sich besser auf mogli-
che Entwicklungen vorbereiten kénnen. Oder Daten
helfen bei der Entdeckung von Gegenmitteln, etwa
auf Plattformen fiir die Pharmazie.

Datenplattformen

im Kampf gegen Corona

Die Eschborner Firma Innoplexus besitzt die
weltweit groBte Datenplattform in der Phar-
maforschung. Mit kiinstlicher Intelligenz sucht
das Unternehmen nach Wirkstoffen zur
Behandlung vieler Krankheiten — auch Covid-
19. Dafir hat die Plattform Millionen von
Molekilstrukturen untersucht und konnte
einige neuartige Molekiile fir ein antivirales
Medikament identifizieren. Bereits im Septem-
ber 2020 begannen die vorklinischen Tests.
Normalerweise dauert die Entwicklung neuer
Medikamente Jahre, das Unternehmen will
diese Zeitspanne mit Kl erheblich verkiirzen.


https://www.aboutyou.de/dein-shop
https://www.schuhmarkt-news.de/handel/unternehmen/05-10-2020-otto-profitiert-vom-online-boom/
https://medium.com/swlh/tech-in-the-time-of-corona-virus-d19711fd5367
https://youtu.be/DukwAOC6ezM
https://youtu.be/DukwAOC6ezM
https://www.innoplexus.com/
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Data Analytics als Basis fiir
evidenzbasierte Entscheidungen

Viele Unternehmen haben die Chance von Data
Analytics erkannt und nutzen es fiir evidenzba-
sierte Entscheidungen. Dafiir haben sie eine
eigene Datenstrategie definiert. Sie kennen die
Antworten auf die folgenden Fragen: Welche
Daten wollen wir nutzen? Welche Daten sind
bereits vorhanden, welche missen erst neu
ermittelt werden? Wie analysieren wir diese
Daten und erzeugen daraus
Entscheidungswissen?

Bessere Kundenerlebnisse durch
.digitale" Verhaltensbeobachtung
Im Marketing helfen Datenanalysen bei der
Personalisierung der gesamten Kundenreise.
Sie wird intelligenter und individueller,
Produktangebote gehen stdrker auf die Préfe-
renzen und Bediirfnisse der Kunden ein.
Customer Experience und Customer Centricity
stehen im Vordergrund.

Vorgemacht haben das Technologieunterneh-
men von Apple bis Google. Sie haben ihr
Produktportfolio zu digitalen Okosystemen
ausgebaut. An jedem Punkt der Customer
Journey werden Daten genutzt, um das jeweils
beste Angebot zu machen. Data Analytics wird
somit zur neuen Marktforschung, parallel zur
Nutzung der Produkte.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

Touchpoint-Optimierung

mit Big Data

Die Softdrink-Marke Rivella aus der Schweiz
wollte zwei Ziele erreichen: Neukunden
gewinnen und Bestandskunden zu verstdrktem
Konsum anregen. Die Marketing Spezialisten
von Accelerom nutzen intelligente Algorith-
men und Data Analytics, um den optimalen
Touchpoint-Mix fir diese Ziele zu ermitteln.
Die Szenarien sind ausgerichtet auf Zielgrup-
pen und deren ganz individuelle Kundenrei-
sen. Dabei wird deutlich, auf welche Kontakt-
punkte es in den verschiedenen Phasen der
Customer Journey wirklich ankommt.

Mehr Vertriebserfolg mit Data Analytics

Im Vertrieb gibt es eine entscheidende Frage, die
durch Datenanalysen geklart werden kann: Welches
Angebot mache ich einem bestimmten Kunden? Data
Analytics unterstitzt Vertriebler mit zielgerichteten
und passenden Informationen, sodass sie Neukunden
und Bestandskunden besser ansprechen kénnen.


https://www.youtube.com/watch?v=u7dhhk4AfHU&feature=youtu.be
https://www.accelerom.com/wp-content/uploads/2018/07/ACC_Case-Study-Rivella_180215.pdf
https://www.accelerom.com/services/mix-optimierung

KI-Algorithmen erkennen auf der Basis vorhandener
Daten, welche Kombination von Eigenschaften der
Kunden Anzeichen fir einen Vertriebserfolg sind.
Dabei ist es auch mdglich, durch Einbeziehen von
Bestandsumsdtzen den potenziellen Umsatz zu
bestimmen, der mit einem Kunden erzielt werden
kann.

DIGITAL SAiASSISTANT

Die ndchstbeste

Verkaufschance entdecken

Der Digital Sales Assistant ermdglicht einem
einzelnen Vertriebsmitarbeiter die automati-
sche Generierung von Business Insights, die
Ubersichtlich und klar erkennbar visualisiert
werden. Dabei gibt das System automatische
Empfehlungen fiir die erfolgversprechendsten
ndchsten Vertriebsaktivitaten, abgeleitet aus
den analysierten Daten. Insgesamt unterstiitzt
der Assistent samtliche Vertriebsprozesse von
der Identifikation eines Leads bis hin zum
Abschluss. Aufgrund seiner groBen Datenbasis
kann er auch die Nachfrage eines Produktes zu
einem bestimmten Zeitpunkt einschdtzen und
Empfehlungen zur Preisoptimierung geben.

Daten als Produkt verstehen

In der Kénigsklasse der datengetriebenen Unter-
nehmen finden sich diejenigen, die Daten als ihr
eigentliches Produkt verstehen.

Sie sind kein Beiwerk, sondern werden zum Kern
der Wertschépfung. So erzeugt Google Maps aus
den Bewegungsdaten von Android-Smartphones
Verkehrsinformationen, die weitaus prdziser und
nitzlicher als herkémmliche Stauinfos sind.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

Solche Datenprodukte fihren zu attraktiven
Geschdftsmodellen, etwa zu Risikoeinschatzungen
anhand von Logistikdaten (DHL) oder weltweiten
Marktibersichten auf der Basis von Daten zur
Maschinennutzung (Heidelberger Druck). Grund-
sdtzlich sind Datenprodukte auch fir den Mittel-
stand geeignet, denn Data Analytics profitiert von
einem Megatrend der letzten Jahre: Anwendungen
und Plattformen in der Cloud.

Bierbrauen mit

kiinstlicher Intelligenz

Das britische Startup IntelligentX nutzt
kinstliche Intelligenz auf ungew6hnliche
Weise: Es entwickelt das erste Bier, das auf
Basis von Datenanalysen und lernfdhigen
Algorithmen gebraut wird. Kundenfeedback
gibt dem Braumeister vor, welche Rezeptur er
als ndchstes nutzen soll. Dadurch wird sicher-
gestellt, dass jede neue ,Version" feiner auf
den Kundengeschmack abgestimmt ist. So
stehen die Daten zu Kundenpréferenzen im
Mittelpunkt der Produktstrategie.

Die Vorreiter-Unternehmen behandeln Data
Analytics nicht als IT-Thema, ihr Rechenzentrum
schafft lediglich die Basis fiir die Nutzung der
Daten. Damit dies storungsfrei gelingt, modernisie-
ren viele Unternehmen ihre Datenarchitektur: Die
Daten sind transparent fir alle Mitarbeiter und
werden im gesamten Unternehmen geteilt.

Erst wenn Daten unternehmensweit genutzt
werden kdnnen, erzeugen Data Analytics, Machine
Learning und kiinstliche Intelligenz eine hohe
Wertschépfung.

10


https://youtu.be/IHmjX5OkwLE
https://cloud.telekom.de/de/software/digital-sales-assistant-dsa
https://youtu.be/3HnqoS2g5v0
http://www.weare10x.com/portfolio_page/intelligentx/
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Data Analytics als Digitalisierungstreiber

in den wichtigsten Branchen

Data Analytics ist in allen Branchen nutzbar, einige
Schliisselbranchen profitieren davon besonders
stark. So wird die Analyse von Echtzeitdaten im
Handel, der Industrie und der Logistik zu einem
wichtigen Digitalisierungstreiber. Unternehmen
kdnnen damit ihre Prozesse stérken, Entscheidun-
gen verbessern und den wirtschaftlichen Erfolg
erhdhen.

Handel lernt vom E-Commerce

Unternehmen im E-Commerce gehdrt zu den
Vorreitern bei Data Analytics. Jeder Einkauf in
einem Onlineshop erzeugt wertvolle Daten, die fur
Pricing, Marketing und vieles mehr genutzt werden.
Solche Verfahren helfen auch reinen Ladengeschéf-
ten, gegen den E-Commerce zu bestehen.

Produktangebot optimieren: Daten wie Saisonali-
tat, Preis, Region und externe Faktoren wie Werbe-
aktionen oder Wetter sind die Grundlagen fir
prazise Nachfrageprognosen. Dazu gehdren Mog-
lichkeiten zur optimierten Planung der Lieferkette
und das gezielte Festlegen von Rabatten. Am Ende
fUhrt dies zu einer perfekten Warenverfiigbarkeit.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

CINDE, der Analyse-Assistent
fiir den Einzelhandel

Die genossenschaftliche REWE Group nutzt
CINDE, die Alexa fir den FMCG-Einzelhandel
von Symphony RetailAl, fir Customer Insights
und personalisiertes Marketing. Der Sprachas-
sistent lernt kontinuierlich und warnt Benutzer
proaktiv bei kritischen Problemen, die Auf-
merksamkeit erfordern. Dafiir verarbeitet
CINDE Milliarden von Daten in Echtzeit,
Mining-Trends und Anomalien. Sie liefert in
Sekundenschnelle Antworten, fir die Analys-
ten lange Zeit bendtigen wiirden.
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https://youtu.be/yW60-Tr5DVg
https://www.symphonyretailai.com/cinde-ai-personal-decision-coach/

Customer Experience verbessern: Datenanalysen
erlauben es Retailern, fir Kunden eine individuelle
Produkt-Empfehlung zu erzeugen. Auch Ladenge-
schéfte kdnnen mit Datenanalysen die Kundener-
fahrung verbessern. Instore-Analytics wertet
Kundenstrome aus und optimiert damit Verkaufsfla-
chen und interaktive Werbeplatzierungen. Die
Analyse der Kundenwege im Ladengeschaft und der
gekauften Waren erlaubt eine bessere
Produktplatzierung.

Datengetriebene Ladengestaltung
durch Kundenstromanalyse

Der Edeka-Marlkt in Adendorf erkannte, dass

die vorhandenen Daten aus den Scannerkas-
sen nur begrenzt Einblicke in das Kundenver-
halten bieten. So sind der Weg des Kunden im
Ladengeschdft und die Verweildauer vor
einzelnen Regalen unbekannt — ein Nachteil
von Ladengeschédften gegeniiber dem E-Com-
merce. Doch mithilfe von loT-Technologien
und Sensorik ldsst sich beides ermitteln und
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darstellen. In Kombination mit dem Warenkorb
aus den Scannerkassen entstehen Auswertun-
gen, mit denen der Edeka-Markt die Produkt-
platzierung optimiert.

Umsatze optimieren: Die niederldndische Super-
marktkette Albert Heijn legt die Preise fir Lebens-
mittel dynamisch fest, um Lebensmittelverschwen-
dung zu vermeiden. Durch Dynamic Pricing kann sie
umso hohere Rabatte geben, je ndher das Mindest-
haltbarkeitsdatum riickt. Dadurch sinkt der Anteil
der unverkauflichen Waren und der Umsatz verbes-
sert sich.

Industrie: Fertigen nach Daten

Wichtige Merkmale der Digitalisierung in der
Industrieproduktion sind die weiter fortschreitende
Automatisierung sowie die Planung, Steuerung und
Uberwachung von Herstellungsprozessen aller Art.
Die Unternehmen erreichen iiber Datenermittlung
eine hohe Transparenz sowohl in den eigenen
Produktionsprozessen als auch in der gesamten
Supply Chain.

Herstellungskosten senken: Digitale Produktions-
plattformen und SmartFactory as a Service ermégli-
chen es Herstellern, sich auf die Kundenzufrieden-
heit zu konzentrieren. Gleichzeitig sinken die
Kosten fir die Fertigung. Bei ,New Manufacturing"
ist die Produktion nicht vor Ort und datengesteuert,
der ,Fertiger" ist lediglich Dienstleister des
Entwicklers.
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https://www.youtube.com/watch?v=8DqFoD_iXp8&feature=youtu.be
https://www.instagram.com/edeka_jens_jaenecke/
https://www.kuka.com/en-de/future-production/industrie-4-0/smartfactory-as-a-service,-c-,-home

Produktionseffizienz steigern: Nachfrageprogno-
sen und Kapazitdtsplanung erzeugen fir die
Unternehmen eine smarte Supply Chain. Sie wird
anhand von Daten in Beinahe-Echtzeit gesteuert.
Verfahren wie Computer Vision (Bild/Video-Erken-
nung mit KI) erlauben eine verbesserte Qualitatssi-
cherung. Dadurch gibt es weniger so Umsatzver-
luste durch Ausschuss oder Reklamationen von
fehlerhaften Produkten.

Ressourcen optimieren: Die Uberwachung und
Steuerung von Produktionsabldufen in Echtzeit
beginnt bei der Optimierung der Ristkosten und
geht bis hin zur Qualitdtsiberwachung, um Ver-
schwendung von Ressourcen zu vermeiden.

Selbst die Wartung kann mit Datenanalysen verbes-
sert werden: Predictive Maintenance (vorausschau-
ende Instandhaltung) verringert Stillstand durch
eine Kl-gestiitzte Maschineniiberwachung. Sie
zeigt potenzielle Fehler bereits dann an, wenn sie
noch nicht zu echten Problemen geworden sind.

Xunxi Digital Factory -

Fertigen nach Daten

Die Xunyi Digital Factory von Alibaba zielt auf
einen nutzerzentrierten Produktionsansatz.
Die traditionelle Fertigung nutzt den ,Made-
to-Stock™-Ansatz, Xunxi ist dagegen fiir eine
.Made-to-Sell"-Produktion ausgelegt. Sie
stiitzt sich auf Rickmeldungen der Verbrau-
cher und Echtzeit-Markt-Trends, die in den
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E-Commerce-Plattformen von Alibaba gesam-
melt werden. Der Prototyp der Fabrik erreichte
bei der Herstellung von Bekleidung eine um
75 Prozent kiirzere Auftragsvorlaufzeit bei
einer Mindestbestellmenge von 100 Stiick.

Logistik: Transparente und
resiliente Lieferketten

Data Analytics erméglicht in der Transport- und
Intralogistik eine beispiellose Transparenz. Durch
die Kombination aus Data Analytics und Vernetzung
mit loT-Technologien (Internet of Things, Internet
der Dinge) kénnen Transporte weltweit verfolgt und
Uberwacht werden.

Risiken beherrschbar machen: Lieferketten sind
heutzutage mehrstufig und komplex, sodass
Stoérungen starke Auswirkungen auf den Erfolg
von Unternehmen haben. Deshalb miissen sie
ein datenbasiertes Supply Chain Risk Manage-
ment nutzen. Es verknlipft Informationen aus
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https://www.alizila.com/alibaba-xunxi-digital-factory-reimagines-manufacturing/
https://www.youtube.com/watch?v=sHjOax0ugMg&feature=youtu.be

allen Abschnitten der Supply Chain mit exter-
nen Daten wie Wetter, politische Entwicklung
und Pandemie. Auf diese Weise sorgen Daten
fir eine erhdhte Transparenz in der Lieferkette,
die vor Uberraschungen schiitzt.

Transportlogistik optimieren: Data Analytics mit
Machine Learning hilft bei der Optimierung der
Disposition und des Personaleinsatzes, sodass
die Anzahl der Leerfahrten sinkt. Der in den
Fahrzeugen vorhandene Raum wird besser
ausgenutzt. Im Lager hilft Computer Vision bei
der Inventur und dem Inventory-Management.
Dabei erfassen Kameras in Drohnen oder an
Regalen und Behaltern den Bestand. Eine
KI-Anwendung verkniipft diese Bilddaten mit
der Warenwirtschaft. In der Folge wird Ziel
genauer nachbestellt.

Stérungen vorhersagen

und rechtzeitig beheben

Der Fokus des Startups Synfioo liegt auf
mehrgliedrigen Lieferketten, die unterschied-
liche Verkehrsmittel verknipfen. Die Synfi-
00-Lésung gibt ihren Nutzern durch das
Ermitteln und Analysieren von Logistikdaten
den Uberblick iber die Supply Chain. Dadurch
kdnnen sie bei Stérungen und Ineffizienzen im
Transportgeschehen friihzeitig eingreifen, um
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finanziellen Verlusten vorzubeugen. Die
Vorhersagequalitat der Losung verbessert sich
permanent, da die Erfahrungen mit unter-
schiedlichen Kunden in jede neue Produktver-
sion einfliefen.

Point of Sale besser beliefern: Datenbasierte
Nachfrageprognosen sorgen dafiir, dass Super-
markte und andere Verkaufsstellen rechtzeitig mit
den richtigen Waren beliefert werden. Dabei
werden interne Daten aus den Prozessen mit
weiteren Daten zum Wetter oder zur Verkehrslage
kombiniert, um eine korrekte Belieferung zu
garantieren. Dazu gehért auch die Uberwachung
von Kiihlketten bei Frischware oder tiefgefrorenen
Lebensmitteln.
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https://synfioo.com/de/
https://youtu.be/zclGC3SaLxM

Carsten Bange, Griinder
und Geschaftsfihrer

des Business Application
Research Centers (BARC)

Unternehmen haben heute groRe Daten-
mengen zur Verfiigung, angefangen bei
Finanz- und Prozessdaten, aber auch
Daten aus CRM-Systemen, Sensordaten
von Maschinen und vieles mehr. Die
Verarbeitungsgeschwindigkeit in den
Rechenzentren ist zwar stark gewachsen,
trotzdem sind die Unternehmen inhaltlich
nur langsam vorangekommen. Es gibt eine
erhebliche Licke zwischen dem, was
technisch moglich ist, und dem, was
tatsachlich getan wird.

Vor allem Mittelstandler sind zu zégerlich.
Das hat Griinde: Erstens miissen die
Unternehmen offen fiir den Wandel zur
datengetriebenen Wirtschaft sein, vor
allem die Fiihrungsetage. In der Praxis
sehen wir hdufig, dass erst ein Generati-
onswechsel im Management dazu fihrt,
dass Data Analytics starker vorangetrieben
wird.

Zweitens fehlt es haufig an ausreichen-
dem Know-how, sowohl auf der fachlichen
als auch auf der technischen Ebene. Die
Unternehmen wissen also weder, wie sie
die Daten analysieren sollen und was sie
dann mit den Ergebnissen machen, noch

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

.Die Coronakrise hat Data Analytics einen grof3en Schub
gegeben", sagt Dr. Carsten Bange, Griinder und
Geschiftsfiihrer des Business Application Research
Centers (BARC). ,.Es ging den Unternehmen in erster
Linie um eine Frage: was passiert im Moment
iberhaupt?"

haben sie die technischen Grundlagen in
ihrer IT dafiir. Dank externer Dienstleister
und einfach zu nutzender Cloud-/SaaS-An-
gebote kann man aber trotzdem schnell
vorankommen, wenn man das mochte.

Seit vielen Jahren werden die Anwender
unter dem Stichwort ,Self Service BI*
starker in die Lage versetzt, selbst ihre
Berichte und Dashboards oder Datenana-
lysen anzupassen. Doch eine wichtige
Grundlage hierfir ist ein einfacher und
verstandlicher Zugriff auf Daten. Hier
setzt der aktuelle Trend des Aufbaus von
Datenkatalogen an, durch die ein besseres

»Es gibt eine erhebliche
Liicke zwischen dem, was
technisch méglich ist, und dem,
was tatsdchlich getan wird.«
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Verstandnis Gber die verfiigbaren Daten
und die Mdglichkeiten des Zugriffs
entsteht. Damit zusammen steht auch die
Starkung der ,,Data Literacy", also des
Aufbaus von Daten- und Analysekompe-
tenz bei vielen Firmen weit oben auf der
Agenda.

Ein weiterer Trend zeigt sich im Startpunkt
der meisten Unternehmen: Transparenz zu
schaffen, bei Kunden, Produkten oder
Prozessen. Das unterscheidet sich nach
Branche. So ist der Handel schon seit zehn
Jahren Vorreiter bei kundenorientierten
Prozessen. Die Unternehmen sehen
beispielsweise, dass Recommendation
Engines oder Dynamic Pricing im E-Com-
merce Erfolg haben.

In der Industrie ist der im Moment wich-
tigste Trend die Verknipfung von Datensi-
los. Im ersten Moment klingt das trivial,
doch es ist von enormer Bedeutung. Daten
entstehen in der Industrie in unterschied-
lichen Bereichen, in der Logistik, in den
Produktionsprozessen, beim Vertrieb,
beim Einkauf und in Projekten. Allein die
Verkniipfung dieser Daten stiftet schon
Nutzen und bringt eine hohe Transparenz
in die Wertschépfungskette.

Ein ergdanzender Trend ist die Operationa-
lisierung von Business Intelligence. Dabei
werden die im ersten Schritt gewonnenen
Daten genutzt, um die Prozesse zu verbes-
sern, etwa durch Steigern der Qualitat,

Wir haben fiir eine Studie 700 Unterneh-
men weltweit gefragt, welche Veranderun-
gen die Krise fiir Analytics brachte. In der
Befragung wurde deutlich, dass die
entsprechenden Unternehmensbereiche
sehr stark gefordert waren. Es ging in
erster Linie darum, Transparenz herzustel-
len und die Frage zu beantworten: Was
passiert jetzt iberhaupt? Sehr viele
Unternehmen haben gemerkt, dass in
ihren Analytics-Bereichen bestimmte
Fragen gar nicht abgebildet waren, etwa
die Auswirkung von Kurzarbeit.

Bewadhrt hat sich der Self-Service, der von
vielen Unternehmen bereits genutzt
wurde. Dadurch konnten Fachbereiche
rasch aktuelle Daten zusammenstellen,
um Strategien gegen die Krise zu entwi-
ckeln. Ein weiterer Trend in der Corona-
Krise war die hohe Bedeutung von Szena-
rio-Analysen und engmaschiges Forecas-
ting. Diese Moglichkeiten waren plétzlich
deutlich starker gefragt und wurden bei
vielen Befragten rasch geschaffen oder
ausgebaut. Insofern hat die Krise zu einer
beschleunigten Digitalisierung gefiihrt.

»In der Industrie ist der im
Moment wichtigste Trend die
Verkniipfung von Datensilos.
Im ersten Moment klingt das
trivial, doch es ist von enor-
mer Bedeutung.«

Verringern der Durchlaufzeiten und
Senken von Prozesskosten.

Weiter fortgeschrittene Unternehmen
nutzen Machine Learning fiir Mustererken-
nung und Prognosen. Auch bildgestiitzte
Verfahren verbreiten sich, etwa Objekter-
kennung in der Intralogistik oder der
Qualitdtssicherung. Die technischen
Méglichkeiten sind da, die Verarbeitungs-
kapazitaten ebenso. Deshalb sind solche
Verfahren auch fiir mittelstdndische
Unternehmen erreichbar.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS


https://barc.de/docs/auswirkungen-von-covid-19-auf-data-analytics
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Die Top-Handlungstelder
far Smarter Analytics

Das Digitalisierungshaus:
mehr Fokus auf das wirklich Wichtige

Fiir seine Beratungstatigkeit hat Mind Digital das Digitalisierungshaus entwickelt. Es
erleichtert die Kommunikation im Filhrungsteam liber Reifegrad und Zielbild in der
Digitalisierung. Denn Digitalisierung ist eine integrierte Geschaftsfilhrungsaufgabe.
Es hilft, die Top-Handlungsfelder zu identifizieren, die richtigen Initiativen zu priori-
sieren und fokussiert in die Digitalisierung einzusteigen.

Auf dem Weg zum datenge-
triebenen Unternehmen

Daten sind das neue Ol - dieser Satz

flhrt hdufig zu einem Missverstandnis. ﬂ
Denn viele Unternehmen glauben, es yr §
reiche aus, irgendwelche Daten zu Strategie

ermitteln, die Ergebnisse kommen
dann automatisch. Doch dhnlich wie a

bei Ol handelt es sich bei Daten nur m
um einen Rohstoff. Er muss erst noch Fihrung Steuerung
zu etwas Brauchbarem verwandelt

werden. & rh
<

Customer Produkte & Geschafts-
Experience Services prozesse

Echter Mehrwert aus Daten entsteht
nur durch einen durchgehenden
Datenfluss, also wenn ein Unterneh- 1
men ineinandergreifende Datenpro- E
zesse besitzt. Als Leitlinie fiir diese Mitarbeiter
neuen datenbasierten Prozesse dient
das Modell der ,Data Journey™. Es
fiihrt ein Unternehmen in drei Schrit-

ten von der Definition einer Datenstra- Technologie
tegie zu datenbasierten Produkten.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS 18


https://www.alexanderthamm.com/de/data-journey/

Opertating Model

Cohcept

Exploration

Diese drei Schritte helfen bei der ,Fertigung" von Datenprodukten (Quelle)

» Data Strategy: Wie bei jeder Unternehmenstrans-
formation ist zundchst einmal die Entwicklung
einer speziellen Strategie notwendig. Dieses
Handlungsfeld garantiert den Unternehmen
Erfolg mit Data Analytics. (Siehe Abschnitt ,Eine
Datenstrategie fir das digitale Zielbild
definieren")

» Data Lab: An diesem Punkt der Data Journey geht
es um das Handlungsfeld ,Produkte™. Die Unter-
nehmen konzipieren Use Cases und entwickeln
Prototypen mit Echtdaten. AnschlieBend kdnnen
sie beurteilen, ob der Use Case auch in der
Realitadt funktioniert und skalierbar ist. (Siehe
Abschnitt ,Datenprodukte konzipieren, entwi-
ckeln und testen")

» Data Factory: Der dritte Schritt der Data Journey
ist entscheidend fir die Industrialisierung der
Datenprodukte. Hier wird das Handlungsfeld
Technologie wichtig, da nun Use Cases in groBem
Rahmen umgesetzt werden. (Siehe Abschnitt
.Datenprodukte mit Technologie
industrialisieren")

Smarter KI-Einsatz mit der
»Learning Loop"

Data Analytics gibt es in drei Entwicklungsstufen:
Descriptive, Predictive und Prescriptive Analytics.
Sie unterscheiden sich unter anderem nach der
Stdrke ihres Wertbeitrags fir ein Unternehmen. Am
besten lassen sich diese Reifegrade an Analysen
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und Entscheidungen beim Kauf von Wertpapieren
erklaren.

Descriptive Analytics geht lediglich beschreibend
vor und fasst vorhandene Daten beispielsweise
durch Kategorisieren zusammen. Experten wie
Michael Wu gehen davon aus, dass die Analytics-An-
wendungen von 75 Prozent aller Unternehmen
lediglich beschreibend sind.

Im Wertpapierkauf wiirde dies bedeuten,
dass Analytics-Anwendungen Kursentwick-
lungen abbilden, zu Aggregaten zusammen-
fassen und in verwandte Entwicklungen
einordnen.

Predictive Analytics geht einen Schritt weiter: Die
Datenanalysen treffen Prognosen Uber zukiinftige
Zustande, etwa im Condition Monitoring oder bei
der Betrachtung der Supply Chain. Immerhin

20 Prozent aller Unternehmen haben diesen
Reifegrad erreicht.

Eine prognostische Anwendung im Aktien-
markt sagt in einem gewissen Rahmen Kurs-
entwicklungen vorher. Sie wird besser, wenn
sie viele und vor allem zusatzliche externe
Daten nutzt.

Prescriptive Analytics ist der hochste Reife-

grad, der allerdings nur von funf Prozent aller
Unternehmen erreicht wird. Sie sind in der
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%1@ What makes Al intelligent?

big data

feedback

outcome

Der Data-Analytics- und KlI-Learning Loop

Lage, aus Datenanalysen Entscheidungen und
Aktionen abzuleiten, die den Geschéaftserfolg
verbessern und den Unternehmenswert
steigern.

Data Analytics dieses Typs ist eine wichtige
Komponente eines digitalen Vermoégensver-
walters (,,RoboAdvisor"). Damit kann er eigen-
standige Investitionsentscheidungen treffen.

In hochsten Reifegrad nutzen viele Data-Ana-
lytics-Anwendungen Machine Learning und kinstli-
che Intelligenz. Im Zusammenhang mit Datenanaly-
sen bedeutet Machine Learning: Daten werden in
ein Modell verwandelt, das sich durch zusétzliche
Daten Schritt fir Schritt verbessert. Kiinstliche
Intelligenz heilt in diesem Fall: Die smarte Automa-
tisierung von Entscheidungen.

Data-Analytics-Anwendungen dieses Typs nutzen
die sogenannte ,Learning Loop": GroBe Datenmen-
gen (Big Data) werden durch Machine Learning zu
dynamischen Modellen verarbeitet. Deren Ergeb-
nisse werden zur Grundlage von Entscheidungen
und in der Folge von Aktionen. Diese haben
bestimmte Ergebnisse, die iiber Feedback erneut
als ,Big Data" in den Anfang der Schleife einge-
speist werden. Aus technischer Sicht wird das
Feedback auBerdem in Form von Echtzeitdaten in
die Berechnung der Ergebnisse eingefiigt — etwa als
Verdnderung eines Messwertes.
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machine learning

analytics results

actions decisions

Ein wichtiger Teil dieser Schleife (Machine Learning,
Modellierung, Analyse) geschieht entweder vollau-
tomatisch oder mit geringen menschlichen Eingrif-
fen. So ist es beispielsweise sinnvoll, die Modellbil-
dung durch Data Scientists zu unterstiitzen, um
grotmogliche Prazision zu erreichen.

Im Regelfall sind Entscheidung und Aktionen Sache
von Menschen. Doch die Unternehmen gehen
zunehmend dazu Uber, Entscheidungen auch
automatisiert zu treffen — etwa zu Preisnachldssen
im Rahmen von Churn Prediction.

Entwicklung von

Data Analytics und Ki

Video-Keynote von Michael Wu, Chief Al
Strategist at PROS, einer Digitalberatung aus
Oakland, CA.
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https://youtu.be/auGFkkwYbR4
https://pros.com/

Eine Datenstrategie fiir das
digitale Zielbild definieren

Die Datenstrategie ist die Grundlage, mit der
Unternehmen Mehrwert und Nutzen erzeugen. Das
Unternehmen bewertet dafiir den Status quo,
definiert ein Zielbild und entwickelt darauf
aufbauend eine Roadmap fiir die nachsten
Schritte.

Data Analytics verdndert die
Wettbewerbslandschaft

Fast die Halfte der Unternehmen (47 %) gab in
einer Mcl(insey-Umfrage an, dass Datenanalysen
die Wettbewerbslandschaft erheblich verdndert

haben. Als Reaktion haben zahlreiche Unternehmen

begonnen, Daten zu einem Kernbestandteil der
Prozesse zu machen und die Mitarbeiter fiir den
Aufbau einer datengesteuerten Unternehmenskul-
tur zu schulen.

Unternehmen, die Schwierigkeiten mit dem
Umstieg auf datengesteuerte Produkte und
Geschdftsmodelle haben, rdumen ein, dass vor
allem das Fehlen einer Strategie ein Hindernis fir
den Erfolg ist. Aus diesen Erfahrungen lassen sich
drei Elemente einer Datenstrategie ableiten:

1. Unternehmen miissen die Daten aus ihren Silos
befreien. Sie gehoren in die Hdnde von Ent-
scheidungstragern oder sogar externen Partnern
in der gesamten Supply Chain.

2. Unternehmen miissen Daten als Produkt mit
realer Kapitalrendite behandeln. Sie sind nicht
lediglich ein Rohstoff fiir Analysen. Stattdessen
ist es sinnvoll, sie als internes Produkt zu
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behandeln, das an alle Fachbereiche zur Wert-
schopfung verteilt wird.

. Unternehmen miissen einen agilen Ansatz fiir

die Transformation wahlen. Datenprodukte und
datenbasierte Geschdftsmodelle entstehen
nicht in einem grofRen Schritt. Die richtige
Strategie ist es, schrittweise und iterativ
vorzugehen.

Qualitatsdaten fiir alle Mitglieder
der Nutzer-Community

Das finnische Unternehmen Glaston stellt
Maschinen zur Glasverarbeitung her. Es
sammelt mit Sensoren Daten rund um den
Herstellungsprozess und ermittelt kleinste
Abweichungen, die Auswirkungen auf die
Produktqualitdt haben. Zur Datenstrategie des
Unternehmens gehdrt auch Offenheit und so
stellt es alle Daten den Nutzern der Glas-
ton-Maschinen zur Verfiligung. Sie erhalten
damit eine Wissensdatenbank, die ihnen eine
bessere Justierung der Maschinen erlaubt.
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https://youtu.be/j7rQCnQ3s0k?t=30
https://glaston.net/de/

Herausforderungen mit Data
Analytics besser meistern

Der Einsatz von Data Analytics fiir die Entwicklung
von Datenprodukten gehdrt zu den wichtigsten

Entscheidungen beim Aufbau einer Datenstrategie.

Die analytischen Verfahren ermdglichen es, Prob-

leme zu lésen und Entscheidungen zu treffen, die in

der Vergangenheit zur Doméne des Menschen
gehort.

Data Analytics kann bei komplexen Entscheidun-
gen helfen, menschliches Verhalten vorhersagen
und vieles mehr. Basis dieser Moglichkeiten sind
immer Daten, die in groRen Mengen nétig sind. Nur
dann sind die entsprechenden Werkzeuge in der
Lage, die darin verborgenen Muster zu erkennen.

Industrieunternehmen erhalten dadurch wider-
standsfdhige Produktionsabldufe und Lieferketten,
wdhrend sie gleichzeitig die Kosten im Griff behal-
ten. Durch vorausschauende Wartung und bessere
Planung wird die Fertigung effizienter.

Um den tatsdchlichen Wert der Daten freizusetzen,
miissen Unternehmen Data Analytics im grof3en
MaRstab anwenden. So erleichtern Daten die
Erkennung von verdndertem Kundenverhalten,
beschleunigen die Entwicklung von neuen Services
oder die Fernwartung von Produkten beim Kunden.

Voraussetzung fiir eine solche Transformation ist,
dass Daten und Data Analytics als zentrales Ele-
ment des gesamten Unternehmens betrachtet wird.
Daten leisten einen wichtigen Wertbeitrag fiir das
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Geschidftsmodell und das Betriebsmodell, also die
wertschaffenden Systeme, Prozesse und
Fahigkeiten.

Die Bedeutung von Data Analytics
fiir den Kundenservice

Versicherungsunternehmen wie die Ergo
Gruppe kommunizieren mit ihren Kunden
vorwiegend per E-Mail. Dabei erreichen die
Versicherung pro Jahr mehrere 100.000
E-Mails mit unterschiedlichen Anliegen. Die
Kunden nutzen dabei in erster Linie generi-
sche Mailadressen wie ,info@".

Diese groRe Masse kann nur noch automatisch
bearbeitet und an die richtigen Ansprechpart-
ner weitergeleitet werden. Ergo nutzt dafir
eine Kl-gestitzte Data-Analytics-Anwendung,
die den Inhalt der Mails analysiert und sie
anschlieBend bestimmten Fachbereichen und
Themenkreisen zugeordnet. So erreicht jede
Kundennachricht automatisch und ohne
Benutzereingriff den richtigen
Ansprechpartner.
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https://www.bcg.com/publications/2020/business-applications-artificial-intelligence-post-covid
https://youtu.be/0TTmQeITljs?t=1538

Digital and analytics programs should support entire domains rather than
unrelated use cases.

Domain

Sales
analytics and
merchandising

Insights-
based selling

In-store

and outlet
execution
excellence

Sales-force
coverage/
enablement

Use case

Front

Revenue and
omnicategory
management

Pricing and
trade-spend
optimization

Dynamic
pricing
Promotion
optimization

Assortment
optimization

Marketing

analytics and
personalization

Loyalty
optimization

User
experience
and in-store
optimization

Personal-
ization and
hyper-

marketing

Design and
procurement

Product
innovation

Procurement
excellence

Integrated
product-cost
optimization

Middle

O

Operations and | Manufacturing

supply chain

Advanced
inventory
modeling and
out-of-stock
prevention

Digitized
end-to-end

supply-chain
planning

Demand

and distribution

Predictive
maintenance

Network
optimization
and dynamic
routing

Production
optimization/
lean manu-
facturing

Back

000

i

Human
capital

HR analytics
for frontline
performance

Back-office
automation/
robotic
process
automation

Diversity and
inclusion

“Consumer
back”
innovation

Online
merchandising

Marketing
mix modeling/
attribution

Use Cases sollten in Doménen gruppiert werden (Quelle)

Die richtige Datenstrategie:
Kl far alle

In einigen Unternehmen wird Kl lediglich in
Form von Leuchtturmprojekten genutzt. So
bleiben der Mehrwert und Nutzen von kiinstli-
cher Intelligenz auch nur auf einen kleinen
Bereich beschrankt. Eine wirkungsvolle
Datenstrategie macht dagegen allen Mitarbei-
tern Kiinstliche Intelligenz und Machine Lear-

ning verfiigbar.

Damit KI-Lésungen die Mitarbeiter bei ihren
Aufgaben zufriedenstellend unterstiitzen, sind
alle Mitarbeiter — nicht nur IT-Experten —in die
KI-Entwicklung einzubeziehen. Damit stellen
Unternehmen sicher, dass die von ihnen genutz-
ten Lésungen die Mitarbeiter wirklich bei ihrer
alltdglichen Arbeit unterstiitzen.
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shaping

Frontline
and asset-
performance
management

Organizational
Point-of-sale- health
based demand

forecasting

Erfahrungen mit Kl sorgen dafir, dass sich das
Unternehmen langsam in eine Kl-gestitzte
Organisation verwandelt. Nach Analysen der
Unternehmensberatung McKinsey werden
weniger als finf Prozent aller Arbeitsplatze
vollstandig mit Kl automatisiert. Trotzdem
dndert sich kiinftig das Arbeitsumfeld der
Mitarbeiter.

Viele gegenwartige Berufe verdndern sich. Sie
erfordern von den Mitarbeitern Erfahrung mit
Technologie, hdhere Kreativitat und kritisches
Denken. Die Arbeitgeber miissen deshalb eine
Kultur schaffen, in der Daten fiir alle verfiigbar
sind, agile Prinzipien vorherrschen und Experi-
mente erlaubt sind. Erst dadurch gelingt es, alle
Mitarbeiter in Innovationsprozesse
einzubeziehen.
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Datenprodukte konzipieren,
entwickeln und testen

Der zweite Schritt der Data Journey ist die Ent-
wicklung von Produkten. Unternehmen sollten
madglichst schnell Use Cases testen und vom
Konzept zum Prototyp mit Echtdaten voranschrei-
ten. So kdnnen die Entwickler rasch beurteilen, ob
der Use Case in der Realitdt umsetzbar ist.

Schritt fur Schritt die gréBten
Herausforderungen anpacken

Startpunkt bei der Entwicklung von Datenproduk-
ten sind Use Cases. Das sind spezifische
Geschéftsprobleme, die durch neue Vorgehens-
weisen geldst werden sollen. Anwendungsfalle
finden sich in vielen Bereichen eines Unterneh-
mens: Sie sollten aber immer zusammenhangend
und in Doménen gruppiert sein (Siehe
Abbildung).

Dabei ist es sinnvoll, dass die Unternehmen die
Domanen nach der Kundenndhe bestimmen. So
gibt es Bereiche wie Vertrieb oder Marketing, die
sich durch besondere Kundennéhe auszeichnen.
Sie sind gewissermallen an der ,Front" des
Unternehmens und eignen sich fiir Use Cases, die
in die Customer Experience eingreifen.

Eine Reihe von Domé&nen befinden sich in der
,Mitte" des Unternehmens, also im Geschaftsbe-
trieb. Dazu gehdren beispielsweise Beschaffung,
Supply Chain und Fertigung. Sie sind gute Kandi-
daten fir Use Cases, wenn Unternehmen mit Data
Analytics in erster Linie ihre Prozesse bearbeiten
mochten. Auch Unternehmen haben ein Backend,
das Grundfunktionen anbietet: Die Personalabtei-
lung, deren Prozesse ebenfalls mit Data Analytics
optimiert werden kdnnen.

Die einzelnen Use Cases einer Doméne besitzen
gemeinsame Elemente, beispielsweise diesel-
ben Datenquellen oder Kunden. Zundachst wéhlen
Unternehmen eine Domadne fiir Proof-of-Concepts
und Prototypen aus. Erst danach werden leicht zu
l6sende Aufgaben definiert.
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Dadurch verhindern die Entwicklungsteams eine
Situation, in der dhnliche Lésungen auf verschie-
denen Wegen und technologischen Grundlagen
entwickelt oder eingekauft werden (Quelle). Eine
wichtige Hilfe sind dabei vorgefertigte Losungen,
die sich leicht an das jeweilige Unternehmen
anpassen lassen.

Das finnische Biomasse-Blockheizkraftwerk nutzt Condition
Monitoring als Retrofit (Bildquelle)

Machine Monitoring:

Use Case Nummer Eins

Rauhalahti Power Station ist ein Biomas-
se-Blockheizkraftwerk in der drittgroBten
finnischen Stadt Jyvdskyla. Bei einer Erneue-
rung der seit 1987 laufenden Automatisie-
rungssysteme fiihrte der lokale Energieversor-
ger eine Fernliberwachung des Kraftwerkssta-
tus mithilfe von loT-Technologien und Data
Analytics ein.

Das Machine Monitoring integriert Vibrations-
messungen und -analysen in das Automatisie-
rungssystem. Dadurch missen nicht wie bisher
Vibrationen mit tragbaren Gerdten in jedem
Kraftwerksblock manuell gemessen werden.
Bediener und Wartungspersonal sehen die auf
den Messergebnissen basierenden Maschinen-
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Kl arbeitet entlang der gesamten Wertschopfungskette (Quelle)

zustandsdaten direkt auf der Benutzeroberfla-
che des Steuerungssystems. Dieses Condition
Monitoring ist ein typischer erster Use Case in
der Industrie. Die fiir das Blockheizkraftwerk
genutzte Lésung des Automatisierungsspezia-
listen Valmet auf der Basis von Teradata
Vantage kann leicht fiir eigene Bediirfnisse
verdndert werden.

Kl entlang der Wertschépfungs-
kette ausrollen

J1echnologisch und wirtschaftlich gibt es keine
Hindernisse, um Kl sofort in Unternehmen zu
nutzen®, sagt Lars Riegel von Arthur D. Little in einer
Studie fiir eco, den Bundesverband der deutschen
Internetwirtschaft. ,Uber 70 Prozent der Anwen-
dungen sind dabei bis 2025 unterstiitzend fiir den
Menschen im Einsatz. Kl ersetzt nicht die Mitarbei-
ter, sondern stérkt in Kombination mit Mitarbei-
tern die Wertschopfung und die
Wettbewerbsposition.™
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Vorausschauende Wartung
macht Fehler transparent

CERTUSS ist ein inhabergefihrtes Familienun-
ternehmen und produziert hochwertige Dampf-
erzeuger. Kunden finden sich weltweit und in
zahlreichen Branchen. Ausfélle der Dampfauto-
maten bewirken Schaden und legen industrielle
Prozesse lahm.

Eine Anomalie-Erkennung Giber Sensordaten
erzeugt mit Data Analytics eine Visualisierung
des Maschinenzustands. Machine Learning
erkennt Schaden und Stérungen, bevor sie
auftreten. Dadurch kann die Wartung optimal
und gut planbar umgesetzt werden. Teile werden
ausgetauscht, bevor der Dampfautomat ausfallt.
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Data Analytics ist ein Teamsport!

Liefergenauigkeit steigern und
Ankunftszeiten vorhersagen

Das Silicon-Valley-Startup ClearMetal verbes-
sert mit seiner Cloud-Plattform die Qualitat
von Prognosen in der Supply Chain deutlich.
Die Kl-gestiitzte Anwendung hilft bei der
Optimierung der Routenplanung und steigert
dadurch die Anzahl der zeitgenauen Ausliefe-
rungen in der Logistik.

Fir den Endkunden bedeutet dies eine genaue
Vorhersage der Ankunftszeit von Giitern. So
steigert der Einsatz der Plattform die Lieferge-
nauigkeit um bis zu 50 Prozent und die
betriebliche Effizienz um 30 Prozent.

Das agile Vorgehensmodell:
Explore, Create, Scale & Transform

Die meisten Unternehmen bendtigen viel zu viel
Zeit, um ein neues Produkt auf den Markt zu
bringen — eher Jahre als Wochen oder Monate.
Eine gute Lésung dafiir ist das agile Vorgehensmo-
dell. Agile Projekte starten klein und verwirkli-
chen nur ausgewdhlte Funktionen. Hierfiir werden
in einem Workshop moglichst viele neue Ideen fiir
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Innovationen erzeugt. Ein vielversprechender Use
Case wird anschlieBend mdglichst rasch
verwirklicht.

Die richtigen Teamstrukturen
wdhlen

Die Entwicklung von Datenprodukten
unterscheidet sich von herkdmmlicher
Anwendungsentwicklung. Der Schwerpunkt
liegt auf den Daten, sodass die Mitglieder
des Teams darauf bezogene Fahigkeiten und
Rollen haben. Die Ergo-Versicherung bildet
Teams aus drei unterschiedlichen Experten.
Data Engineers sind fiir die Gewinnung und
Aufbereitung der Daten verantwortlich,
Data Scientists gestalten daraus Modelle fir
die Analyse und der Data Architect ist in
erster Linie die Schnittstelle zur
Fachabteilung.
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'HINN[l‘J'ATIl]N SPACE

SUBMIT IDEA

Dabei hat sich von der Idee bis zur Einfiihrung ein
generelles Vorgehen durchgesetzt, das idealtypisch
aus vier wichtigen Phasen besteht:

Explore: Am Anfang steht die Idee des Geschafts-
szenarios, das mit dem Datenprodukt verwirklicht
werden soll. Hierzu missen im Portfolio des
Unternehmens Produkte und Services entdeckt
werden, die sich fir die digitale Transformation
eignen oder die digital vollkommen neu entworfen
werden.

Create: Nun wird das Grobkonzept zu einem
funktionalen Prototyp und anschlieend zu einem
MVP (,,Minimum Viable Product") ausgebaut. Das ist
eine Problemlésung mit einem minimalen Funkti-
onsumfang. Sie verwirklicht nur Basisanforderun-
gen der Kunden und kommt dadurch sehr schnell
auf den Markt kommt.

Scale: Die ersten Kunden sind gewonnen, das
Datenprodukt ist rund. Nun geht es darum, das
Geschaftsmodell zu skalieren, die Rickmeldungen
von Kunden zu berticksichtigen und das Produkt in
einem moglichst grofRen, international gedachten
Markt auszurollen.
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Transform: Passt die eigene Organisation zur Welt
der datengestiitzten Services und Produkte? Sie
erfordern eine andere Herangehensweise als
herkdmmliche Projekte. Nicht nur Produkte und
Services miissen sich dndern, auch das gesamte
Unternehmen.

Innovation Space fiir

neue Ideen - mit Kl

Eckes-Granini fihrt Ideen und Inspirationen
von Mitarbeitern aus zwdlf Landern in einem
globalen Innovationsmanagement-Portal
zusammen - dem Innovation Space. Unter
einer anregenden und wenig biirokratisch
wirkenden Benutzeroberfldche bietet das
Portal einen transparenten Prozess zur Ideen-
sammlung. Da die besten Ideen haufig fernab
vom Arbeitsplatz entstehen, ist auch eine
mobile App verfiigbar.

Zudem werden KI-Funktionen genutzt. Sie
priifen, ob es eine Idee schon gibt, damit das
Rad nicht neu erfunden wird. Mitarbeiter
kénnen dann gemeinsam daran arbeiten oder
ihren Ansatz noch einmal in eine andere
Richtung entwickeln. Das Ziel: Mitarbeiter aus
allen Fachbereichen sollen dazu beitragen,
den Unternehmenserfolg durch kontinuier-
liche Innovation zu sichern.
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Die Datenplattform industrialisieren

Der letzte Schritt der Data Journey ist die Skalie-
rung des experimentellen Prototyps zum fertigen
Produkt. Basis fiir die Industrialisierung ist die
Technologie der Data Factory, zum Beispiel
Cloud-Plattformen und eine einheitliche Datenar-
chitektur. Zudem ist ein schlagkrdftiges Data-Ana-
lytics-Team ein wichtiger Faktor bei der Skalierung
von Datenprodukten.

Die Data Factory aufbauen

Der erfolgreiche Aufbau einer Data Factory fiir die
Industrialisierung von datenbasierten Produkten
und Services geht auf eine Reihe von Faktoren
zuriick. Die Unternehmensberatung McKinsey hat
sie in einer Studie zusammengefasst, die Vorreiter
und Nachziigler miteinander vergleicht.

Vorreiter bei der Industrialisierung der Data
Factory zeichnen sich dadurch aus, dass Geschafts-
filhrung und Management ihre Fiihrungsaufgabe
auch beziiglich der Vision und Strategie von Data
Analytics erfiillen. Zudem setzen sie in der
Anfangsphase moglichst viele (3+) Use Cases um
und erhdhen dafir in der IT-Organisation und den
Fachbereichen die Budgets fiir Data Analytics.
Zudem geben sie einen deutlichen Teil des Budgets
dafir aus, um Data Analytics in Form einer Daten-
kultur in das Unternehmen einzubetten.

Eine Datenplattform
mit Kl nutzen

Die Ergo Gruppe hat fiir ihre Daten eine
strategische Entscheidung getroffen: Sie nutzt
eine einheitliche Datenplattform mit der
Bezeichnung , Al Factory". Sémtliche internen
Daten von allen Versicherungsmarken sowie
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eine Vielzahl von externen Daten wie Wetter
oder Marktanalysen werden in einem
Cloud-Speicher zusammengefihrt.

Dort stehen sie Gber einheitliche Schnittstel-
len allen Teams fir die Modellierung und
Operationalisierung zur Verfiigung. Das
erlaubt Data Scientists und Data Engineers
einheitliche Entwicklungsprozesse fiir neue
Datenprodukte. Dadurch ist es moéglich, Data
Analytics und KI-Anwendungen auf einfache
Weise zu skalieren.

Eine erfolgreiche Data Factory zeichnen sich dem-
nach durch die folgenden vier Schlisselelemente
aus:

1. Eine Daten-Ontologie zur begrifflichen Klarheit
bei der Kommunikation Gber die vorhandenen
Daten.

2. Ein Stammdaten-Modell fir alle Schlisselberei-
che im Unternehmen, etwa Kunde, Produkt,
Standort, Mitarbeiter.

3. Eine klare Data Governance. Sie muss festlegen,
wer fir Qualitdt und Pflege der Daten verant-
wortlich ist und welchen Kategorien und Werte-
benen die Daten angehdren. Dazu gehort etwa
die Unterscheidung nach geschéftskritischen
und nicht-kritischen Daten.

4. Ein umfassender Anforderungskatalog fiir die
technische Datenumgebung. Sie muss dafir
sorgen, dass die Daten automatisch und kontinu-
ierlich aktualisiert werden. Dazu gehdren auch
technische Méglichkeiten fiir das Management
von Datenmodellen, um sie kontinuierlich zu
pflegen und zu verbessern.

Unternehmen sollten ihre Systeme und Anwendun-
gen so organisieren, dass die richtigen Personen
Zugriff auf Daten haben. Nur dann kénnen sie
schnelle Entscheidungen treffen.
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Diese Kl kennt ihre
nachsten 1.000 Kunden

Der Mainzer Big-Data-Spezialist DATAlovers
nutzt Data Analytics und Machine Learning, um
die Sales-Performance von B2B-Unternehmen
zu verbessern. Die Nutzer erhalten eine
Plattform, die alle vorhandenen Kunden- und
Produktdaten auf der Basis von Kl auswertet.
So kann die Lésung beispielsweise ermitteln,
welche Unternehmen potenzielle Kunden sind
und vom Vertrieb unbedingt angesprochen
werden miissen. Darliber hinaus kann die
Lésung die Abschlusswahrscheinlichkeit von
Leads vorhersagen und das Umsatzpotenzial
von Bestandskunden.

Doch die technologische Basis muss stimmen. So
sollte sie von Anfang an auf Skalierung ausgerichtet
sein. Zudem muss sie den Aspekt der Industrialisie-
rung von datenbetriebenen Geschaftsmodellen
bericksichtigen. Ein Beispiel: In vielen Unternehmen
werden Proof-of-Concepts mit Sprachen wie Python
entwickelt. Solche Entwicklungsumgebungen eignen
sich meist nur fiir Prototypen. Fir die Industrialisie-
rung missen die Produkte das Lab verlassen und mit
entsprechend groRvolumigen technischen Systemen
umgesetzt werden. Eine effiziente Losung dafiir sind
Cloud-Angebote fiir Data Analytics und KI, die sich
gut zur Skalierung eignen. (Quelle)

Das Data Analytics Team griinden

Fir gute Ergebnisse ist ein kooperativer Ansatz
erforderlich. Das bedeutet, dass einige Unternehmen
sich neu um Daten und Analysen herum organisieren
missen. Sinnvoll sind gemischte Teams, in denen
Fachexperten, kaufmidnnische Experten, IT-Spezia-
listen, Data Scientists, Dataingenieurs und Entwick-
ler gemeinsam an einem Problem arbeiten.
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Rollen und Aufgaben im Data-Analytics-
Team

Die Teams miissen Daten auswerten,
transformieren, korrelieren, verkniipfen
und interpretieren. Dabei haben die
Analytics-Spezialisten spezifische Aufga-
ben (Quelle):

»

Data Scientists besitzen das heute
geforderte Know-how in der Analyse
und Manipulation von Daten. Sie kennen
sich mit Machine Learning aus, sodass
sie aus Daten Schliisse ziehen und
Vorhersagen treffen kénnen. Sie sind
diejenigen Experten, die Datenmodelle
aufbauen, Trainingsdaten auswahlen
und Algorithmen anpassen.

Data Engineers konzentrieren sich auf
die technischen Abliufe der Modelle
und Algorithmen. Sie sind oft mit dem
Lésen spezifischer Probleme beschaf-
tigt. Sie arbeiten sehr eng mit den Data
Scientists zusammen und sorgen dafiir,
dass Machine Learning erfolgreich wird.

Data Architects sind die Schnittstelle
zwischen den Fachbereichen und den
beiden anderen Rollen. Sie haben einen
ganzheitlichen Blick auf die unter-
schiedlichen Datenprojekte. Sie steuern
ihre Entwicklung, designen die KI-L6-
sungen und berichten den Fachexperten
und Managern im Unternehmen. Als
Ubersetzer zwischen Analytics und
Business beschreiben sie Business-Prob-
leme in Analytics-Terminologie. Zudem
interpretieren Ergebnisse fiir das
Management, sodass es bessere Ent-
scheidungen treffen kann.
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Die Bedeutung der einzelnen Rollen in Data-Scien-
ce-Teams wadchst stark an, da die Leistungsfahigkeit
der KI-Anwendungen deutlich steigt. Unter Umstan-
den sind KI-Systeme sogar besser als Menschen.
Dafiir miissen Data Scientists und Data Engineers
allerdings viel Know-how in das Training der
KI-Modelle investieren.

KI lernt vom Menschen -

und uUbertrifft ihn

OpenAl ist eine Non-Profit-Organisation zur
Entwicklung von Open-Source-KI. Finanziert
wird sie in erster Linie von Elon Musk und
Microsoft. Bisher gibt es einige eher demons-

Mit Daten neue Mehrwerte schaffen

trative Anwendungen wie den Textgenerator
GPT-3 sowie einige Varianten davon.

Besonders interessant ist ein Sprachmodell,
das Textzusammenfassungen schreibt. Fir

sein Training wird auch menschliches
Feedback genutzt. Menschliche Leser
bewerten dabei die Qualitdt von
Zusammenfassungen. Der auf diese Weise
entstandene Datensatz wird als
Bewertungsfunktion fir einen Textgenerator
genutzt, der Zusammenfassungen schreibt.

Mehrwerte entstehen nicht ohne weiteres aus den Daten. Entlang der Datenwertschdpfungkette
miissen verschiedene Herausforderungen gemeistert werden. Beispielhaft lassen sich diese anhand

der loT Readiness erldutern:

Collect Integrate

Collect: Daten werden lediglich gesammelt und
visualisiert. Es geht in erster Linie darum, Daten
Uber Sensorik zu ermitteln und alle Datenquellen
online zu bringen, um iberhaupt Daten zu erhalten.

Ein Beispiel dafir ist die Zustandsiiber-
wachung von Aufziigen. Altere Aufziige haben
hohe Kosten fiir Wartung und Ersatzteile. Mit
Sensoren werden Vibrationen, Beschleunigung
sowie Spannung und Stromverbrauch Uber-
wacht. Hier ist die gré3te Herausforderung,
alle Aufziige online zu bringen, um iiberhaupt
Daten fir eine Zustandsiberwachung zu
sammeln.
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Integrate: Die gesammelten Daten werden mit
Informationen aus anderen Datenquellen zusam-
mengefiihrt, beispielsweise die Integration mit
Prozessdaten aus einem ERP-System oder Marke-
tingdaten aus einer CRM-Anwendung.

Ladestationen fir Elektroautos sollten eine
moglichst gute Kundenerfahrung bieten und
die Nutzungsdaten fiir die Kundenbindung
nutzen. Dafiir miissen alle Daten der Kunden-
prozesse zusammengefihrt werden. Anschlie-
Rend werden Ausldseereignisse und Einsatzre-
geln definiert. Die Schlisselherausforderung
ist hier die Integration mit dem bestehenden
CRM-System, um die Kunden individuell
anzusprechen.
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Analyse: In den Daten werden Trends und Muster
erkannt, sodass sie fiir weitergehende Erkenntnisse
genutzt werden kénnen. Dazu gehort beispiels-
weise die Auswertung von gesammelten Fehlermel-
dungen, um Aufschlisse lber den Status von
Maschinen zu erhalten.

Alle Drucker eines Herstellers sind fiir die
Fernwartung mit dem Internet vernetzt.
Taglich entstehen mehrere Millionen Fehler-
codes, von denen nur einige kritisch sind. Die
zentrale Herausforderung ist hier, iber Data
Analytics eine Analyse der Fehlermuster zu
erhalten. Dafiir empfiehlt sich Data Analytics
.as a Service" aus der Cloud, um moglichst
einfach auf die Daten zugreifen zu kénnen.
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Use: Datennutzung heilt, die Daten als Produkt zu
interpretieren. Sie erweitern und ergénzen vorhan-
dene Geschaftsmodelle oder bilden sogar eigene
Geschdftsmodelle wie beispielsweise As-a-Ser-
vice-Konzepte. Diese sind nur moglich, weil in allen
vorherigen Wertschdpfungsstufen wichtige Daten
zusammengefihrt wurden.

Die Zukunft des Autos ist das Connected Car,
das an ein Smartphone erinnert. Apps ermogli-
chen beispielsweise Musik-Streaming, Naviga-
tion mit Anzeige von ,Points of Interest" und
Ladestationen. Moglich sind auRerdemAftersa-
les-Services oder der Zugriff auf spezialisierte
Online-Dienste wie die Hotelsuche. Alle diese
Services werden ermoglicht durch Data
Analytics.

Zentrale Herausforderung ist die agile Soft-
ware-Entwicklung und die kontinuierliche Bereit-
stellung der Dienste auf einer skalierbaren und
sicheren Cloud-Plattform.
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»Datenqualitét ist die groBte Herausforderung™, meint
Jens Kamionka, Head of Big Data & Data Analytics bei der
T-Systems Multimedia Solutions GmbH. ,,Denn viele
kleine Fehler sorgen fiir eine groBe Abweichung in der
Datenanalyse."

Jens Kamionka, Head of Big
Data & Data Analytics bei der
T-Systems Multimedia
Solutions GmbH

Es reicht nicht, einfach Daten zu sammeln.
Unternehmen bendtigen eine Daten-
strategie, die von der Geschdftsfihrung
gefordert wird. Sie muss gegeniiber der
Belegschaft und dem ganzen Unternehmen
transparent sein. So entsteht eine klare
Agenda, die alle Mitarbeiter auf die Digitali-
sierung ausrichtet und Orientierung schafft.
Wenn Unternehmen in kleinen Schritten
vorangehen, bleibt es ohne Strategie nur
bei punktuellen Experimenten. Sie sind
nicht langlebig und fast nie erfolgreich.
Stattdessen sollten Unternehmen eine
Agenda und einen Plan aufsetzen, der
strukturierte Abldufe ermdglicht. Die
kleinen Schritte missen miteinander
verbunden werden und Mehrwert
erzeugen.

Dafiir missen die Unternehmen Informati-
onen sammeln und internes Know-how
schaffen: Was bietet Data Analytics? Wie
kann sie unserem Unternehmen helfen?
Sinnvoll ist auch ein Blick auf Partnerunter-
nehmen, Wettbewerber und in andere
Branchen.

Auf dieser Basis wird die Strategie entwi-
ckelt und anschlieBend in verschiedene

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

Arbeitspakete aufgeteilt — kleine, mach-
bare Use Cases, die als Proof of Conzept
vorangetrieben werden. AnschlieBend geht
es dann darum, erfolgreiche PoC zu gréRe-
ren Lésungen auszubauen und in den
Alltagsbetrieb einzugliedern.

Eine groRe Herausforderung ist weiterhin
die Datenqualitat. Es gibt im Prinzip keinen
perfekten Datensatz, die Fehlerquellen
sind vielfaltig. Schwierigkeiten entstehen
durch fehlerhafte Sensoren, Pannen bei
der Ubertragung oder der Speicherung der
Daten. Und natiirlich geschehen auch
menschliche Fehler bei der manuellen
Erfassung und Bearbeitung von Daten. Ein
einzelner Fehler ist kein grofRes Problem.

»Eine groRe Herausforderung ist
weiterhin die Datenqualitét. Es
gibt im Prinzip keinen perfekten

Datensatz, die Fehlerquellen
sind vielfaltig.«



Doch mit der Anzahl der Fehler steigt die
Abweichung der Analysegenauigkeit
exponentiell an.

Ein zweiter Punkt ist der Wirkungsgrad der
Algorithmen. Zum Beispiel eine Verkaufs-
prognose: Wenn sie nur eine Genauigkeit
von 50 Prozent hat, erkennt sie lediglich
die Halfte aller Kaufentscheidungen
richtig. Das bringt nicht viel. Mindestens
95 Prozent Genauigkeit sind notwendig,
damit die Prognose zu mehr Wertschép-
fung fiihrt. Oft reichen hier die Standard
Frameworks nicht aus und das Unterneh-
men muss auf professionelle Data Scien-
tists zurlick greifen.

Dariiber hinaus miissen Data-Ana-
lytics-Systeme moderne Verfahren
unterstiitzen. Firmen nutzen meist klassi-
sche Business-Intelligence-Infrastrukturen
mit Data Warehouses. Haufig sind sie mit
Open-Source-Technologien aus der
Big-Data-Welt aufgeristet, um schnelle
Experimente und Ergebnisse zu ermdgli-
chen. Doch diese Experimente lassen sich
nicht unbedingt skalieren.

Ein weiteres Hindernis ist der Daten-

Doch die Nachteile liegen auf der Hand:
Das Team muss aufgebaut und ausgebildet
werden, was unter Umstdnden einige
Jahre dauert. AuRerdem lernt dieses Team
zundchst, was andere Unternehmen
bereits wissen — es macht die gleichen
Fehler noch einmal.

Deshalb sind vor allem zu Beginn externe
Dienstleister und Partner empfehlens-
wert. Sie bringen viel Know-how mit, so
dass der Weg von der Strategie zum Proof
of Concept kirzer wird. Allerdings entste-
hen hier Abhdngigkeiten. Es ist ratsam,
parallel zu den externen Teams auch
internes Know-how aufzubauen.

Fir den Anfang ist zudem der Einsatz
vorgefertigter Analytics-Produkte sinnvoll.
Einige KI-Plattformen bieten Routinen und
Maschine-Learning-Modelle an, etwa
Google und Microsoft. Der Vorteil: Es ist
nur wenig oder sogar gar kein Know-how
notwendig, um erste Experimente zu
starten. Diese vorgefertigten Produkte

»Ein weiteres Hindernis ist
der Datenschutz. Die sehr
umfangreichen Grenzen bei
der Verwendung von Perso-
nendaten blockieren bereits
einfache Use Cases. «

schutz. Obwohl sinnvoll, blockieren die
sehr umfangreichen Grenzen bei der
Verwendung von personenbezogenen
bereits einfache Use Cases. Dafilir miissen
die Unternehmen kreative L6sungen
finden, beispielsweise liber Anonymisie-

rung oder Pseudonymisierung von Daten,
alternative Datenquellen, On-Edge-Daten-
verarbeitung oder den Einsatz von Open
Data. Letzteres sind DSGVO-kompatible
Datensammlungen, die fir Data Analytics
oder Machine Learning freigegeben sind.

Ein internes Team hat viele Vorteile. Die
Kosten sind geringer, das Know-how bleibt
im Haus, Projekte passen besser zur
Infrastruktur und den Geschaftsprozessen.
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sind allerdings eingeschrankt und bieten
nur wenige Konfigurationsmoglichkeiten.
Deshalb ist auch ihr Wirkungsgrad nicht
optimal. Aber sie sind ideal fiir einen
ersten Ausflug in die Data Analytics und
ihre grenzenlosen Méglichkeiten.
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Mit Data Analytics neue
Markte erschlielden

Eine Datenstrategie ist die Voraussetzung fiir Data Analytics. Welche
Daten das Unternehmen besitzt, wie sie ausgewertet werden und welche
Geschdftsmodelle darauf aufgebaut werden.

World Dverview - Commercial Printers.

Warld Overview - Packaging & Label Printers

Smart Data mit Betreibermodell

Die Heidelberger Druclc AG nutzt ein Betreibermo-
dell, bei dem Mietgerdte als Smart Service inklusive
Betrieb, Wartung, Reparatur und Lagermanagement
angeboten werden. Die dafiir notwendige Datener-
mittlung erlaubt auch Analysen, die mit dem
Kerngeschaft nichts zu tun haben - eine Basis fiir
neue Geschaftsmodelle.

Ein Beispiel dafir ist der Print Industry Climate
Index von Heidelberger. Er analysiert die Daten von
weltweit etwa 5.000 Kunden aus unterschiedlichen
Segmenten der Druckindustrie. In erster Linie ist das
der ProduktionsausstoB von kommerziellen Drucke-
reien und Druckmaschinen in der Verpackungsindus-
trie und Logistik. Die Daten zeigen die Auswirkung
der Corona-Krise. Ende April waren die Folgen des
weltweiten Lockdowns deutlich zu erkennen:
Herkdmmliche Druckmaschinen standen weitgehend
still (rot), wahrend durch den Boom des Online-Han-
dels der Label- und Verpackungsdruck einen groRe-
ren AusstoB (griin) hatte. Die Abbildung zeigt auch
die Folgen des Neustarts der chinesischen Wirt-
schaft und der weniger strikten Politik in Schweden:
In beiden Landern ist das Druckvolumen hoch, die
Unternehmen arbeiten mehr oder weniger normal.

@Zum Video
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Intelligent D

Dashboard fiir die Smart Factory

Das intelligente Dashboard von Fujitsu optimiert
die Produktion in einer Smart Factory. Es bietet eine
Echtzeit-Produktionssteuerung und -liberwachung,
die Qualitat und Produktivitat verbessert, Kosten
senkt sowie Sicherheit und Nachhaltigkeit opti-
miert. Dabei sind in GroRunternehmen alle weltwei-
ten Niederlassungen und Produktionsstdtten auf
einen Blick erkennbar.

In den Dashboard-Bildschirmen wird der aktuelle
Status der Fertigungsqualitat, der Produktion, der
Kapazitdtsauslastung und des Energieverbrauchs
angezeigt. Probleme werden optisch hervorgeho-
ben. Mit einem einzigen Tastendruck ist es moglich,
die Hauptursache zu ermitteln und Gber eine
detaillierte Ansicht einzelne Fehlermeldungen
einzusehen.

Durch Data Analytics erkennt das Management
eines Unternehmens friihzeitig Probleme in der
Produktion, die entweder durch Stérungen oder
durch nicht ausgereifte Produktionsschritte entste-
hen. AnschlieRend kénnen die Manager auf der
Basis dieser Datenanalysen bessere Entscheidungen
tiber die Optimierung der Fertigung treffen.

@ Zum Video
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https://www.heidelberg.com/global/de/index.jsp
https://www.heidelberg.com/global/en/products/pmi_climate.jsp
https://www.heidelberg.com/global/en/products/pmi_climate.jsp
https://www.youtube.com/watch?v=OVfKKOMp1tY&feature=youtu.be
https://www.fujitsu.com/de/solutions/industry/manufacturing/intelligent-dashboard/
https://youtu.be/OtqfPUhq8qY
https://www.youtube.com/watch?v=OVfKKOMp1tY&feature=youtu.be
https://youtu.be/OtqfPUhq8qY

Risikomanagement fiir die Supply Chain

DHL Resilience360 ist eine innovative Sup-
ply-Chain-Risikomanagement-Plattform in der
Cloud, die das Risiko von Lieferkettenunterbre-
chungen vorhersagen und bewerten kann. Die
Risikominderungs-Tools liefern Unternehmen die
Informationen, die sie fiir die Visualisierung der
Lieferkette und die Einhaltung von Handelsbe-
stimmungen bendtigen.

Zudem verfolgt sie Sendungen und ETAs (Estima-
ted Time of Arrival, Erwartete Ankunftszeit) Gber
verschiedene Transportmodi hinweg und ermog-
licht nahezu in Echtzeit eine Uberwachung von
Vorféllen, die zu einer Unterbrechung der Liefer-
ketten fihren kénnen.

Die Plattform lasst sich leicht in vorhandene
Geschéaftsanwendungen integrieren und hilft
Unternehmen, Risiken auf der Basis von Leis-
tungsindikatoren (KPIs) zu verfolgen. Zudem
besitzt sie Funktionen, um Risikoprofile auf der
Grundlage von Uber 31 Risikodatenbanken zu
erstellen und kritische ,Hotspots" zu identifizie-
ren. Unternehmen erkennen Risiken und poten-
zielle Stérungen friher —im Ergebnis ein
Wettbewerbsvorteil.

@ Zum Video
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Aufbau einer Kundenbeziehung

Anheuser-Busch InBev mit Sitz in Leuven, Belgien,
ist ein weltweit auftretendes Getrankeunterneh-
men mit bekannten Marken wie Budweiser, Corona,
Stella Artois oder Becks. Es setzt auf Data Analytics,
um sein Wachstum voranzutreiben und mit daten-
getriebenem Marketing die richtige Botschaft zum
richtigen Zeitpunkt an den richtigen Verbraucher
zu senden.

Durch die Zusammenfassung aller digitalen Touch-
points und die Erfassung samtlicher dort entste-
hender Daten kann das Unternehmen seine Kun-
denbeziehungen personalisieren. Einer globale
Analyseplattform mit Synapse Analytics auf der
Basis von Microsoft Azure fiihrt Daten aus ver-
schiedenen Abteilungen wie Vertrieb, Marketing,
Logistik und Personalwesen zusammen.

AuBerdem kann das Unternehmen auf der Platt-
form mit zuséatzlichen Quellen von Kundendaten
arbeiten, um Kundensegmente und Praferenzen
besser zu verstehen. Dabei geht es um Korrelatio-
nen zwischen Getrdnken und Lebensmitteln. Die
Wissenschaftler kdnnen feststellen, welches
Getrank fir ein bestimmtes Kundensegment gut zu
welcher Art von Lebensmitteln passt, und dement-
sprechend Preise und Werbeaktionen anpassen.

@ Zum Video
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https://www.youtube.com/watch?v=YucxFUm9KXA&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=ErorgGuDuNk&feature=youtu.be
https://www.resilience360.dhl.com/
https://www.youtube.com/watch?v=YucxFUm9KXA&feature=youtu.be
https://azure.microsoft.com/de-de/services/synapse-analytics/
https://azure.microsoft.com/de-de/
https://www.youtube.com/watch?v=ErorgGuDuNk&feature=youtu.be
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Produkte und Services:
Mit Datenprodukten neue

Geschaftsmodelle aufbauen

Typische Anwendungsgebiete fiir datenbasierte Produkte und Services sind
Monitoring-Anwendungen, die in der Industrie die Transparenz der Prozesse
erhdhen. Doch auch Prognose-Funktionen und Bilderkennung sind Bereiche

mit bewdhrten Lésungen.

S,
T HIH

Fernsteuerung und -kontrolle
der Tore zu den Betriebsstatten

Die Seuster KG in Lidenscheid produziert Schnelll-
auftore. Fir ihren datengetriebenen Service Smart
Control nutzt sie ein Onlineportal, mit dem Unter-
nehmen ihre Tore technisch Gberwachen kénnen -
jederzeit und von jedem Ort aus. Sogar die Fern-
steuerung ist moglich.

Das Unternehmen erreicht dieses datengetriebene
Geschéaftsmodell mit der durchgdngigen digitalen
Vernetzung der Produkte. In Kooperation mit der
Deutschen Telekom werden die Torinformationen in
ein Rechenzentrum in Deutschland Gbermittelt und
im SmartControl Onlineportal angezeigt.

Bei der Diagnose werden aktuelle Informationen
wie Ausfdlle oder Fehlermeldungen ausgelesen.
Parallel werden auch die Lastwechsel aller Tore
digital erfasst. Die Daten erméglichen unter ande-
rem eine vorbeugende Instandhaltung und eine
rechtzeitige Planung der UVV-Priifungen.

@ Zum Video
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Eine loT-Plattform zur Uberwachung
von Maschinenfunktionen

Das Familienunternehmen Ziehl-Abegg, Spezialist
fir Luft- und Klimatechnik sowie Aufzugsantriebe,
bietet seinen Kunden eine Plattform an, an die sie
die Gerate des Herstellers, aber auch Fremdgerdte
anschlieBen und Gberwachen kdnnen. Ziel ist es,
Uber die Erfassung von Betriebsdaten ein Bild Gber
die Einsatzszenarien, den Gerdtezustand und den
Wartungsstatus zu erhalten.

Dafir ristet der Hersteller seine Lufttechnikpro-
dukte kiinftig mit zusatzlichen Sensoren aus. Zu den
erhobenen Daten gehéren der aktuelle Stromver-
brauch, Innen- und AuBBentemperatur, Betriebsstun-
den und Erschiitterungen, die auf eine Unwucht
hinweisen.

Die Datendrehscheibe aus der Cloud namens
.Zabluegalaxy" analysiert im Sekundentakt alle
Betriebsdaten. Ziehl-Abegg kann so die Ausfallzei-
ten von Gerdten verringern oder sogar vermeiden.
Die gewonnenen Daten helfen auch bei der Ent-
wicklung neuer Technik.

@ Zum Video
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https://www.seuster.de/
https://youtu.be/wQP2gklaaNU
https://www.ziehl-abegg.com/de/de/
https://www.ziehl-abegg.com/de/de/zabluegalaxy/
https://www.youtube.com/watch?v=FCsjxsbkTcY&feature=youtu.be
https://youtu.be/wQP2gklaaNU
https://www.youtube.com/watch?v=83OVAsanzlo
https://www.youtube.com/watch?v=FCsjxsbkTcY&feature=youtu.be

Demand Forecasting

Kunden erwarten von einem Ladengeschidft wie einer
dm-Filiale jederzeit volle Regale, auch wenn ein
Produkt stark nachgefragt wird. Fiir den Handel
bedeutet dies: Er bendtigt punktgenau angelieferte
Waren und ausreichend Personal zur Bestiickung der
Regale. Dm nutzt acht Vertriebszentren, die europa-
weit 3.350 Filialen jederzeit mit den richtigen Waren
versorgen.

Eine KI-L6sung von BlueYonder liefert Vorhersagen,
die auf hunderten verschiedener Variablen basieren,
einschlieBlich Wetter, Werbeaktionen und Feierta-
gen. Die Prognosen beriicksichtigen zudem die
Tagesumsatze der letzten 10 Jahre und filialindividu-
ell einstellbare Parameter wie Offnungszeiten.
Beides wird benétigt, um den Mitarbeiterbedarf
mdoglichst genau zu ermitteln. So wirkt sich etwa der
Wareneingang erheblich auf den Personalbedarf
einer Filiale aus.

AuBerdem kann dm Millionen von taglichen Nach-
schubentscheidungen fiir Produkte und Geschafte
automatisieren. Die Abweichung der Prognosen ber
den gesamten Horizont von 52 Wochen im Jahr liegt
im Schnitt bei nur 2 %. Die Mitarbeiter der jeweiligen
Filiale tragen sich vier bis acht Wochen im Voraus
nach ihren personlichen Préferenzen in den Bedarfs-
plan ein und kénnen sich in der Regel auf die einmal
abgestimmte Planung verlassen.

@Zum Video
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KI fir Leergut-Management

Die Schweizer Brauerei Feldschlésschen Getranke
AG setzt in der Logistik auf kiinstliche Intelligenz
(KI). Mit dem Projekt ,,Digital Empties" optimiert
die Brauerei das Leergut-Management vom Kun-
den bis zum Lieferanten. Insgesamt 150 verschie-
dene Artikel umfasst das Sortiment. 25.000
Kunden aus Gastronomie und Handel gibt es allein
in der Schweiz. Daneben wird noch ein Online-Ge-
trdnkeshop im B2C-Geschaft betrieben.

Beliefert werden die Abnehmer mit einem eigenen
Fuhrpark aus 150 LKW. Die Fahrer besitzen seit
Einfihrung der Lésung ein Smartphone und nutzen
eine App zur Leergutaufnahme. Mit Hilfe kinstli-
cher Intelligenz erkennt das System 80 bis 85
Prozent des Leerguts automatisch und kann
Eingangs- und Ausgangspriifungen durchfihren.
Wird etwas nicht erkannt, kann der Fahrer zusatz-
lich manuell eingreifen und die Eingabe selbst
erledigen.

Basistechnologie ist digitale Bild- und Objekter-
kennung (Computer Vision), in diesem Fall also die
optische Erkennung von Getrdnkegebinden. Das
neuronale Netz wird mit Bildern trainiert, damit es
fremde und eigene Gebinde aufgrund von Auffal-
ligkeiten, Formen, Farben, Mustern, Strukturen und
Kanten selbststandig erkennt und z3hlt.
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https://blueyonder.com/
https://www.youtube.com/watch?v=g6PKtG8CbdI&feature=youtu.be
https://www.feldschloesschen.ch
https://www.feldschloesschen.ch
https://www.youtube.com/watch?v=g6PKtG8CbdI&feature=youtu.be

Technologie: Basis fir die
Industrialisierung der
datenbasierten
Geschaftsmodelle

Kern der Technologie fiir datenbasierte Produkte und Services sind Cloud-
Plattformen fiir Data Analytics, Machine Learning und Kiinstliche Intelligenz.
Sie sind kostengiinstig und erlauben es auch mittelstandischen Unternehmen,

Data Analytics zu nutzen.

Neuro Flash - Marketing mit Kl

Das Startup Neuro Flash hilft Unternehmen dabei,
ihr Marketing mit kiinstlicher Intelligenz (KI)
effektiver zu gestalten. Die Lésung kann Assoziati-
onen von unterschiedlichen Zielgruppen zu
bestimmten Bildern und Texten voraussagen, und
zwar in jeder Sprache.

Das funktioniert, weil die Kl regelmaRig mit
Inhalten trainiert wird, die die Meinung vieler
Menschen beeinflussen — etwa News, Filmskripte
oder Songtexte.

Langwierige Befragungen von Fokusgruppen
werden Uberflissig. Das Ergebnis: Die Software
weiB, welche Inhalte am besten ankommen. Sie
richtet sich an Unternehmen, die ihre Zielgruppe
erfolgreich mit Texten und Bildern ansprechen
mochte. Daher eignet sich die Anwendung fiir alle
Branchen.

@ Zum Video
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Data Analytics automatisieren

Das Berliner Startup Inspirient unterstitzt Untern-
ehmen bei der aufwendigen Analyse von Geschafts-
daten. Unternehmen kdnnen ihre strukturierten
Daten in Form von Datenbanken oder Excel-Tabellen
auf der Inspirient-Plattform untersuchen lassen.

Innerhalb kurzer Zeit erstellt das automatisch
arbeitende System Tabellen und Grafiken mit
aussagekraftigen Analyse-Ergebnissen.Die Unter-
nehmen sparen dadurch Zeit und Kosten und sind
weniger abhdngig von externen Spezialisten.
AuRerdem sind die Ergebnisse automatisch exakter.

Anwendungsfille fiir die automatischen Datenana-
lysen sind Qualitdtskontrollen in der Fertigung,
Betrugserkennung im Finanzbereich, Kunden-
segmentierung beim Marketing, Plausibilitdtskon-
trollen bei Reisekosten und Spesen oder Senti-
ment-Erkennung anhand von Bildern und Texten.

@Zum Video
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https://neuro-flash.com/
https://www.youtube.com/watch?v=x6Hm5jiRQ0w&feature=youtu.be
https://www.inspirient.com/
https://www.youtube.com/watch?v=ENbr4TcAgUc&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=ENbr4TcAgUc&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=x6Hm5jiRQ0w&feature=youtu.be

Analysen und Prognosen in der Cloud

eXtollo ist die Analytics-Plattform der Daimler
AG. Dahinter steht die erste Cloud-basierte
Lésung zur Auswertung groBer Datenmengen
auf Basis von Microsofts Cloud- und Daten-
plattform Azure, die den hohen Sicherheitsan-
forderungen des Automobilunternehmens
genigt.

Die Daimler AG nutzt die Plattform vor allem
fir Analysezwecke sowie die Prognose. Sowohl
im Finanzbereich intern als auch in der Produk-
tion werden die Prognosen auf Basis verschie-
dener Machine Learning-Algorithmen genutzt.
Analysen kommen auch in der Fahrzeugwar-
tung und -entwicklung zum Einsatz.

Der neue Cloud-Dienst erleichtert Daimler-Mit-
arbeitern den schnellen und ortsunabhdngigen
Datenaustausch. eXtollo ist weniger ein
monolithisches Produkt, als mehr eine Blau-
pause. So kénnen die Anwender ,.eXtollo"
individualisieren und ihre Anforderungen
bestmoglich abbilden. Die generellen Sicher-
heitsmechanismen, die in ,,eXtollo" eingebaut
sind, sorgen dafir, dass jede Nutzung gemalR
vorgegebenen Richtlinien erfolgt. Das Unter-
nehmen kann den Zugang zu den Daten selbst
kontrollieren und verschlisseln

@ Zum Video
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Lieferzeiten verkiirzen

Der britische Paketzusteller Yodel hat seine
Strategie fiir das Datenmanagement in Zusam-
menarbeit mit Teradata neu ausgerichtet. Das
Unternehmen hat eine jédhrliche Leistung von
155 Millionen Sendungen und erhéht durch den
Einsatz der Technologie die Effizienz der Abldufe
im gesamten Betrieb.

Die neue Cloud-Plattform vereinfacht das Repor-
ting und reduziert die zuvor zahlreichen Berichte
auf nur noch drei Dashboards mit Echtzeit-Daten.
Durch diese Form der Darstellung sind die
Informationen leichter verstandlich und fiihren
zu fundierteren Entscheidungen. Zudem straffte
Yodel das Ubertragen von Sendungsdaten zu den
Service-Centern deutlich, so dass es nun nur
noch wenige Sekunden in Anspruch nimmt.

Mit fast unmittelbarem Zugriff auf alle wesentli-
chen Kennzahlen seines Geschafts erzielt das
Unternehmen eine schrittweise Verbesserung bei
den Lieferungen, der Paketverfolgung, der
Rechnungsstellung und den Kundenanforderun-
gen und verbessert zudem die Kosteneffizienz.
Mit Data Analytics erhalt der Paketzusteller
schneller Einblick in Aktivitaten und Kundenbe-
ziehungen und so eine bessere Kontrolle iiber
das Geschaft.

@ Zum Video
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https://www.daimler.com/karriere/ueber-uns/artificial-intelligence/community-und-tools/extollo.html
https://youtu.be/sepy8ZNf5jk
https://www.yodel.co.uk/
https://www.teradata.de/Customers/Yodel
https://www.youtube.com/watch?v=04zatTZSArk&feature=youtu.be
https://youtu.be/sepy8ZNf5jk
https://www.youtube.com/watch?v=dL25h-3HhE8
https://www.youtube.com/watch?v=04zatTZSArk&feature=youtu.be

Stefan Schwarz,
Partner Business Consulting
bei Teradata

Der deutsche Mittelstand besitzt sehr viel
technisches Know-how. Nicht umsonst
spricht man von Hidden Champions. Wenn
man dieses Know-how mit modernen
Verfahren aus dem Bereich Data Analytics
kreuzt, entsteht ein unglaubliches Poten-
zial, ein regelrechter Schatz an Wissen.
Das haben weder die deutschen Grofun-
ternehmen noch internationale Unterneh-
men zur Verfigung.

Um den Datenschatz zu heben, missen
bisherige Produkte zu intelligenten,
vernetzten Services erweitert werden. Ein
Beispiel dafiir ist ein Hersteller aus der
Bahntechnik, der seine Ziige nicht mehr an
Bahnbetreiber verkauft, sondern lediglich
Sitzplatzkapazitdten anbietet. Dabei
garantiert er eine hohe Verfiigbarkeit fir
dedizierte Strecken zu geplanten Zeiten.
Voraussetzung fiir einen solchen Service
ist Data Analytics. So miissen unter
anderem Ausfallwahrscheinlichkeiten und
vorausschauende Reparaturbedarfe
bestimmt und — wenn méglich - alterna-
tive Routen berechnet werden.

Solche Services sind auch im B2C-Bereich
maoglich, beispielsweise bei Waschmaschi-
nen oder auch Autos. In beiden Fallen
zahlen die Nutzer eine gewisse monatli-
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«Der groBte Teil aller Daten in einem Unternehmen wird
nicht analysiert", kritisiert Stefan Schwarz, Partner
Business Consulting bei Teradata. ,,Fiir erfolgreiche Data
Analytics miissen Unternehmen samtliche verfiigbaren
Daten auswerten."

che Summe und der Hersteller garantiert
dafir jederzeitige Verfiigbarkeit des
jeweiligen Service. Mit intelligenter
Vernetzung und Data Analytics werden
zum Beispiel die Waschmaschinen aus der
Ferne tiberwacht. So kann der Hersteller
bei Problemen friihzeitig eingreifen und
fir den Nutzer kostenlos einen Wartungs-
techniker losschicken, sodass die
Maschine fiir den Endkunden nie unge-
plant ausfallt.

Zundchst einmal missen die Anbieter
solcher Services eine Reihe verfiigbarer
Daten auswerten. Das ist bisher nicht der
Fall, der allergroRte Teil der Daten wird
nie adaquat analysiert und genutzt. Doch
vor dieser Auswertung steht ein Hindernis:
Daten haben sich Gber die Zeit hinweg

»Der deutsche Mittelstand
besitzt sehr viel technisches
Know-how. Nicht umsonst
spricht man von Hidden
Champions.«
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verdndert. Das Datenvolumen ist enorm
gewachsen, aber die Informationsdichte
hat im selben Maf abgenommen. Ein
Beispiel dafiir sind Uberwachungskame-
ras, die enorme Datenmengen produzie-
ren, aber im Prinzip nur die Information
«Einbruch" oder ,,Kein Einbruch®
transportieren.

Es entstehen also groBe Datenmengen,
die erst einmal nach werthaltigen oder
sinntragenden Elementen durchsucht
werden miissen. Das ist eine gréRere
Herausforderung als die alleinige Auswer-
tung von Stammdaten und Kundeninterak-
tionen. Letztere besitzen eine deutlich
héhere Informationsdichte und kénnen
sehr leicht durchsucht werden. Wirklich
Uberlegenen Wert erzeugen aber erst
beide Datenarten zusammen. Die Unter-
nehmen missen also zundchst die techno-
logische Basis schaffen, um tGberhaupt
Daten schnell durchsuchen zu kdnnen.
Auf der anderen Seite ist natiirlich die
Auswahl des ersten Use Cases wichtig. Das
Umsetzungsteam muss Uberlegen: Was
wollen wir erreichen? Wie passt das in
unsere analytische Strategie? Wie soll die
Lésung in zwei oder drei Jahren aussehen?
Was soll sich bis dahin im Unternehmen
gedndert haben? AnschlieBend folgt die
Frage: Welche Use Cases bringen uns
dahin? Erst danach werden andere Uberle-
gungen wichtig: Insbesondere schnelle
Erfolge sind fir ein junges Projekt beson-
ders wichtig.

Um Schritt fir Schritt datengetriebenen zu
werden ist eine Roadmap und eine hohe
Industrialisierungsgrad der analytischen
Funktionen notwendig. Nur so kann man
nachhaltigen Nutzen erzeugen. Zahlreiche
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Software-Service-L6ésungen in der Cloud
sind oft kostengiinstig und helfen bei der
Entwicklung der ersten Prototypen.

Das Ergebnis sind einfache Losungen,
Prototypen oder auch ,Minimal Viable
Products (MVPs)". Sie sind in vielen Féllen
bereits funktional und liefern wertvolle
Informationen. Doch leider denken jetzt
viele Unternehmen: Wir haben es
geschafft, wir sind datengetrieben. Doch
es fehlt ein entscheidender Schritt: Die
Skalierung und Industrialisierung der
Lésung.

Die Unternehmen missen ihre MVPs in
eine robuste und immer wieder erfolg-

reich ausfiihrbare Anwendung tberfihren.

Am Ende sollte eine Systemlandschaft
stehen, die den Nutzen wiederholt und
autonom erzeugt und keine Losung, die
schon nach kurzer Zeit entweder den
Nutzen nicht mehr erzeugen kann oder
nur mit viel Aufwand ,,am Leben gehalten"
werden kann. Erst nach einer verniinftigen
Industrialisierung ist das Unternehmen
den ganzen Weg zum datenbasierten
Geschdftsmodell gegangen: Ideenphase,
Experimentierphase und schlieflich
Industrialisierung mit einer nachhaltigen
Wertschépfung.

»Um Schritt fiir Schritt daten-

getrieben zu werden, ist

eine Roadmap und eine hohe
Standardisierung der analyti-
schen Funktionen notwendig.«
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Schritt fur Schritt
aus Daten Mehrwerte |
gewinnen
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Schritt fur Schritt
aus Daten Mehrwerte

gewinnen

Die Data Journey ist kein Spaziergang, es gibt eine Vielzahl an Stolperfallen und
Hirden. Unternehmen bewaltigen sie, indem sie anhand einer Datenstrategie klare
Ziele definieren, Daten als Produkte verstehen und sie anschlieBend mit Datenplatt-

formen skalieren.

Die Data Analytic Toolbox

Fir die Umsetzung einer Datenstrategie und die
einfache Entwicklung von Datenprodukten gibt es
eine Vielzahl einfach zu nutzender und fiir den
Mittelstand geeigneter Werkzeuge in der Cloud:

Data Intelligence Hub - Die Plattform verbindet
inner- und auBerbetriebliche Datenquellen anhand
strenger Sicherheitsvorgaben. Mit einer Datentreu-
handarchitektur, foderaler Datenhaltung und
Teilnehmerzertifizierung behalten Unternehmen
ihre Datensouveranitat.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

Business Analytics by Teradata — Die Plattform

ergdnzt bestehende Systeme um Data Analytics fir
den Vertrieb. Dafiir kombiniert sie Daten aus
beliebigen internen und externen Quellen. Unter-
nehmen erkennen damit Potenzial fir Up-/
Cross-Selling, Churn-Risiken und neue Leads.

Al Vision - Die Cloud-Plattform ermdglicht jedem
Unternehmen den Einsatz von ,,Computer Vision"
(Bild-/Objekterkennung mit neuronalen Netzen).
Nutzbar ist die Plattform fiir Lagerinventuren,
Qualitatsprifung in der Produktion oder das
Management von Ersatzteilen.
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https://dih.telekom.net/
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MIT KLAREN ZIELEN STARTEN

Der schnellste Weg zu datenbasierten Produkten,
Services und Geschaftsmodellen ist der Aufbau einer

Datenkultur im Unternehmen.

Das Ziel wirklich erreichen wollen

Ein Unternehmen muss den Willen haben, datenge-
trieben zu werden. Dies zeigt sich vor allem darin,
dass Management und Geschaftsfiihrung hinter der
Datenstrategie stehen und alles notwendige
unternehmen, um sie tatsdchlich umzusetzen.

Ein Daten-Mindset entwickeln

Die digitale Weiterentwicklung eines Unterneh-
mens erfordert eine zeitgemdRe Denkweise. Alle
Mitarbeiter miissen Herausforderungen und Pro-
jekte aus Datensicht analysieren. Sie missen
dariiber nachdenken, inwiefern interne und externe
Daten das eigene Geschaft beférdern.

Mitarbeiter befahigen

Das Know-how auf wenige IT-Mitarbeiter zu
begrenzen, ist nicht sinnvoll. Um Prozesse zukunfts-
fahig zu gestalten und durchzufiihren, sollten
Unternehmen alle Beteiligten in den Fachbereichen
schulen und ihnen das notwendige Know-how
zugdnglich machen.

Data Governance definieren

Vor dem Start von konkreten Projekten sollten
Unternehmen eine Data Governance definieren.
Dazu gehdren Festlegungen Uber die Offenheit der
Daten, die Regeln fir Zugriffe und die Prozesse, mit
denen Daten aufbereitet werden. Kurz: Unterneh-
men miissen einen organisatorischen Rahmen
schaffen, mit dem die Datenstrategie umgesetzt
werden kann.
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Ein ganzheitliches Konzept

fiir die Intralogistik

Strategische Losungen betrachten das
Problem ganzheitlich. So hat beispiels-
weise Tetra Pak, der Schweizer Hersteller
von Getrdnkekartons, keine Detaillosun-
gen definiert, sondern seine gesamte
Lagerhaltung in Zusammenarbeit mit DHL
durch einen ,digitalen Zwilling" automati-
siert.

Dafiir hat DHL physische Objekte wie
beispielsweise die Flurférderfahrzeuge
mit Internet-of-Things-Technologie
ausgestattet. Diese Daten werden in einer
virtuellen Darstellung zusammengefiihrt.
Damit ist Tetra Pak in der Lage, den Betrieb
rund um die Uhr reibungslos zu koordinie-
ren, Probleme schnell zu erkennen und so
die Sicherheit und Produktivitdt im Lager
Zu verbessern.
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DATEN ALS PRODUKT VERSTEHEN
UND EINEN PROTOTYPEN ENTWICKELN

\

A\

Daten werden zu einem Vermégenswert, wenn Unternehmen
die Datenqualitdt kontinuierlich verbessern, datenbasierte Prozesse
einfiihren und sicherstellen, dass die Nutzer direkten Zugang haben.

Daten aktuell und sauber halten
Werkzeuge fiir Data Analytics und Machine Lear-
ning gibt es — auch fir kleinere und mittelgroRe
Unternehmen —in groRBer Zahl. Um sie einzusetzen,
bendétigt jedes Unternehmen ein umfassendes
Datenmanagement. Es muss vollstandige Daten
besitzen, die gleichzeitig konsistent und moglichst
fehlerfrei sind. Kurz: Ohne Datenqualitdt keine
Datenanalysen.

Daten zugadnglich machen

Damit Unternehmen ihre Daten gezielt nutzen
kdnnen, miissen die Entwicklungsteams Zugriff auf
alle relevanten Datenquellen innerhalb und aufler-
halb des Unternehmens haben. Dazu gehéren
sowohl strukturierte als auch unstrukturierte Daten,
die zunachst in einem ,,Data Lake" zusammengefiihrt
werden - einem Repository fiir groBe Mengen von
Rohdaten.

Daten klassifizieren

Rohdaten aus dem Data Lake sollten klassifiziert
werden, um Schwierigkeiten mit Sicherheitsrichtli-
nien, Compliance und Datenschutz zu vermeiden.
Entscheidend ist dabei das Prinzip des ,Right to
know": Grundsatzlich sollten Daten fiir alle verfiig-
bar sein. Einschrankungen sollte es nur ausnahms-
weise geben, etwa bei personenbezogenen Daten.

TRENDBOOK SMARTER ANALYTICS

Pragmatische Lésungen entwickeln

Nur wenigen Unternehmen wird es gelingen, im
ersten Wurf ein datengetriebenes Geschaftsmodell
zu entwickeln. Deshalb sollten sie pragmatisch
vorgehen und zundchst nur einen Startpunkt
definieren, beispielsweise Prozesstransparenz oder
Absatzprognosen.

Ein Use Case als Test fiir
den Teamaufbau

Ein Energiekonzern méchte Informationen
iiber die optimale Gestaltung von Data-
Science-Teams gewinnen und dazu einen
ersten, einfachen Use Case nutzen. Kon-
kret geht es darum, Anomalien im Strom-
verbrauch automatisiert aufzudecken.
Dieser Anwendungsbereich ist iiberschau-
bar und hat den Charakter eines MVP, das
fiir erste Erkenntnisse zur Personalent-
wicklung ausreichend ist. Im Rahmen
dieses Use Case erprobte und evaluierte er
verschiedene methodische Ansdtze zur
Anomalie-Erkennung. Zusétzliche gewann
er Erkenntnisse zum bendtigten Skillset
fiir Machine Learning und Data Science.
(Quelle)
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https://www.alexanderthamm.com/de/usecases/anomalien-im-stromverbrauch/

MIT DATENPLATTFORMEN

SKALIEREN

Die Entwicklung von Modellen mit Data Science ist
der leichte Teil. Viel schwieriger ist es, die konkreten Daten zu
sammeln, zu bearbeiten und fiir die Analyse vorzubereiten.

Die richtige Datenarchitektur wahlen
Unternehmen bendtigen eine Datenarchitektur, die
zwischen logischer Struktur und technischer
Speicherung unterscheidet. Im Ergebnis sollte die
Form der Speicherung (lokale Datenbank oder
Cloud-L6sung) unabhéngig von der Datenlogik
verdandert werden. So bleibt die Lésung flexibel und
kann nach dem Prototyp im industriellen MalRstab
skaliert werden.

Data Analytics standardisieren

Die Funktionen fiir Data Analytics sollten standardi-
siert sein, sodass weder ,,Kopfmonopole" durch
eine proprietdre Entwicklung noch Fachkrdfteman-
gel zu Hirden werden. Es gibt auf dem Markt eine
Reihe von standardisierten Lésungen fiir Data
Analytics. Sie sind eine niedrige Investition und
einfach zu installieren. Nach der Entwicklung der
Losung sind sie zudem durch ihren Status als
Mietsoftware in der Cloud (,,.Software as a Service")
kostengiinstig zu betreiben.

Self-Service fiir
Entscheidungsprozesse

Unternehmen miissen zeitnah auf Marktverande-
rungen reagieren, um sich Wettbewerbsvorteile zu
sichern. Im Bereich Data Analytics wird dies durch
Self Service ermdglicht: Die Fachbereiche miissen
ohne Rickgriff auf Data Scientists oder IT-Mitarbei-
ter in der Lage sein, die notwendigen Daten aus-
werten zu kénnen.

Datenmodelle langfristig kontrollieren

Daten sind dynamisch, sie verdndern sich, setzen
sich neu zusammen und erhalten in der Gesamt-
schau andere Schwerpunkte. Aus diesem Grunde
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missen die Datenmodelle langfristig Uberwacht
und kontrolliert werden. Es geht hierbei um Fragen
wie: Sind die Ergebnisse korrekt? Wie verhalt sich
das Modell Gber die Zeit hinweg? Sie werden dann
relevant, wenn die Industrialisierung der datenge-
triebenen Produkte und Services erfolgreich
gemeistert worden ist. Dann miissen Unternehmen
Antworten darauf finden kdnnen.

Ein sicherer Datenraum fiir
die Plattformokonomie

Datengetriebene Geschaftsmodelle
entfalten ganze Kraft, wenn Unternehmen
verschiedener Branchen und aller Gr6Ben
ihre Daten auf einer sicheren Plattform
untereinander austauschen konnen.
International Data Spaces (IDS) ist die
Bezeichnung fiir einen solchen sicheren,
domaneniibergreifenden Datenraum.

Es handelt sich dabei um ein strategisches
Open-Source-Projekt von iiber 100 Unter-
nehmen und einigen Instituten der Fraun-
hofer-Gesellschaft. Zu diesem Datenraum
gehort auch das Projekt Gaia-X. Hier soll
eine europaweit vernetzte, sichere Daten-
infrastruktur in der Cloud entstehen. In
diesem transparenten digitalen Okosys-
tem werden Daten und Dienste mit dem
Datenschutz vereinbar verfiigbar gemacht.
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https://www.internationaldataspaces.org/
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Matthias Niehoff,
Head of Data & Al
bei codecentric

Die ideale Vorgehensweise: Das Unter-
nehmen stellt eine These ber ein
geschaftliches Problem auf, das mit
intelligenter Datennutzung, Machine
Learning oder Kiinstliche Intelligenz zu
l6sen ist. Dabei gibt es immer zahlreiche
Annahmen: Das Produkt wird genutzt, weil
die Anwender es brauchen oder weil es
Prozesse effizienter gestalten kann oder
weil es bessere und schnellere Entschei-
dungen trifft, als dass ein Mensch kénnte.
Im nachsten Schritt entwickeln die Unter-
nehmen ein Proof of Concept. Es soll eine
moglichst einfache Validierung der These
bringen. Es geht in diesem Schritt darum,
dass die Idee wirklich Hand und FuR hat,
und nicht um das perfekte Produkt.

Fir den Anfang ist eine einfache und
grundlegende Losung gefragt. Dabei ist es
sinnvoll, ein MVP nicht zu Gberlasten und
sich nur auf einen kleinen Teil der Auf-
gabe zu konzentrieren. Ein Beispiel aus
der Versicherungsbranche: Das MVP
durchsucht Eingangspost und erkennt
darin die Anderung einer IBAN.

Nun geht es darum, diese Lésung zu
verbessern und anschlieBend auszubauen.
Dabei werden interne & externe Kunden
einbezogen. Sie haben vielleicht spezielle
Wiinsche, die in der ndchsten Iteration in
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~Am Anfang steht eine einfache Lésung", betont
Matthias Niehoff, Head Of Data & Al bei der codecentric
AG. ,,Sie wird jedoch Schritt fiir Schritt zu einem skalier-
baren Engineering-Projekt ausgebaut."

das MVP eingebaut werden. So entsteht
nach und nach ein umfangreiches Produkt.
Auf diese Weise entwickelt es sich entlang
von Kundenanforderungen, was automa-
tisch zur Akzeptanz bei den Nutzern fihrt.

Der nachste Schritt ist der Ausbau zu
hoher Stabilitat und anschlieRfend die
kontinuierliche Verbesserung. Das MVP
wird dadurch zu einem Engineering-Pro-
jekt. Im Experimentalstadium wird eine
hohe Fehlerquote von den Nutzern eher
akzeptiert. Doch irgendwann muss es in
der Produktion laufen und Fehler sollten
moglichst vermieden werden.

Hier entsteht dann eine wichtige Frage bei
den Nutzern: Welchen Mehrwert bringt
mir das? Wie kann ich es industrialisieren?

»Im Experimentalstadium wird eine hohe
Fehlerquote von den Nutzern eher
akzeptiert. Doch irgendwann muss es in
der Produktion laufen und Fehler soll-
ten moglichst vermieden werden.«
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Aus der Praxis wissen wir, dass dieser Teil

des Engineerings haufig unterschatzt wird.

Das Datenprodukt muss stabil laufen,
verfligbar sein und Gberwacht werden.
Die Voraussetzung dafiir ist, dass ein
Unternehmen seine Daten pflegt, konsoli-
diert und integriert. In den meisten
Unternehmen gibt es verschiedene
Datensilos, bei denen die Qualitdt eher
gering ist. Daten widersprechen sich und
sind inkonsistent. Das zu beheben ist
keine reine IT-Aufgabe, obwohl Computer-
systeme eine groBe Rolle dabei spielen.
Domaéanenwissen ist wichtiger als IT-Wis-
sen. Deshalb entwickeln erfolgreiche
Unternehmen die eigenen Datenprodukte
mit gemischten Teams aus den Fachberei-
chen, der IT-Abteilung und Data Scientists.

Die Unternehmen miissen sich intern auf
.Data First" umstellen. Alle Mitarbeiter
aus allen Fachbereichen sollten wissen:
Die eigenen Daten sind ein wertvolles
Asset und helfen bei der Wertschépfung.
Entscheidend ist eine unternehmensweite
Datenmentalitat: Wir haben Daten, die wir
im Unternehmen teilen. Niemand sitzt auf
seinem Datensilo und verhindert die
Weitergabe.

Daten werden dadurch zum zentralen
Element geschéftlicher Entscheidungen.
Damit dies moglich wird, miissen die
Daten technisch verfiigbar sein und
verwaltet werden. Es ist also Data Gover-
nance notwendig. Im Unternehmen muss
jederzeit bekannt sein: Welche Daten gibt
es? Wo sind sie gespeichert? Wer ist fiir
diese Daten verantwortlich? Dafiir gibt es
spezielle Werkzeuge, mit denen die Daten
an die entsprechende Stelle weitergelei-
tet werden.

Dadurch wird deutlich, dass Algorithmen
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nebensachlich sind. Die Musik spielt in
den Daten. Durch ihre entscheidende
Rolle reichen vortrainierte Modelle, denn
kein Mittelstandler wird einen grofRen
neuen Algorithmus selbst entwickeln und
implementieren — es ist nicht notwendig.
Vor allem mit Cloudservices lasst sich die
Fertigungstiefe deutlich verringern. Es ist
Uberflissig, eigene Hadoop-Cluster oder
vergleichbare Tools zu betreiben. Das
bringt keinerlei Mehrwert. Mit Cloud-Platt-
formen kdnnen Unternehmen innerhalb
von etwa zwei bis vier Wochen ein erstes
Datenprodukt aufbauen. Die Kosten sind
vernachldssigbar, vor allem, wenn bereits
zuvor Cloudservices eingesetzt werden.
Bei ihnen ist alles vorhanden, die Unter-
nehmen kdnnen es einfach nutzen.
Ricktitel

»Mit Cloud-Plattformen konnen

Unternehmen innerhalb von etwa

zwei bis vier Wochen ein erstes
Datenprodukt aufbauen.«
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