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DATEN SIND DER ROHSTOFF UNSERER ZEIT

% DATEN

DATEN gibt es in vielen verschiedenen
Datentypen und Formaten und sie stammen
aus unterschiedlichen Quellen:

¢ Strukturierte Daten aus traditionelle
Quellen, wie Transaktionsvorgangen.

e Unstrukturierte Daten aus E-Mails,
Social Media-Inhalten und anderen
Quellen, die nicht leicht organisiert sind
oder durch traditionelle Datenbanken
interpretiert werden koénnen.

+O =0

ANALYSE ist der Prozess der Prifung

und Modellierung von Daten, um nltzliche
Informationen zu erkennen, Beziehungen
aufzuzeigen oder hilfreiche Verbindungen
und Schlussfolgerungen herzustellen —um
innerhalb des Unternehmens einfachere
und bessere Entscheidungen treffen zu
kdnnen.

Die verschiedenen Arten und Quellen von DATEN zu verstehen, ist die Basis, um effektive und

effiziente

zu entwickeln. Das Zusammenspiel aus technologischer und analytischer

Kompetenz ist entscheidend, um aus Daten Mehrwert zu schaffen.

Was ist Big Data?

VOLUME VELOCITY VARIETY VERACITY VALUE
Sehr grolie Schnell GroRe Vielfalt Enge regulatorische Schaffung
Datenmengen produzierte und an neuen Leitplanken flr von Mehrwert

analysierte Daten Datenarten die Datennutzung durch effektive

Datennutzung
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VORWORT

LIEBE LESERINNEN UND LESER,

Daten sind der Rohstoff unserer Zeit. Sie helfen
Unternehmen, Bedirfnisse ihrer Kunden besser
zu verstehen, die passenden Produkte zu entwi-
ckeln und sich damit nicht weniger als zukunfts-
fahig zu machen. Dies sollte Unternehmen
ermutigen, das Potenzial von Datenanalysen

zu entdecken und zu nutzen - eigentlich, denn
tatsachlich zeigt unsere Studie eine ganz andere
Wahrheit: Obwohl bereits heute 75 Prozent

der befragten Unternehmen auf der Basis von
Datenanalysen relevante Entscheidungen treffen,
verfligen zahlreiche Unternehmen noch nicht
Uber eine entsprechende Strategie.

Dabei kdnnte es so einfach sein, ist doch die
Basis offenkundig vorhanden: Eine Vielzahl

von Unternehmen sammelt groRe Mengen an
Daten. Drei Viertel der befragten Unternehmen
geben sogar an, dass relevante Entscheidungen
zunehmend auf Erkenntnissen aus der Analyse
von Daten basieren. Besonders interne Unter-
nehmens- und Kundendaten werden verarbeitet,
externe Daten hingegen nur selten.

Oft verstecken sich Unternehmen zu schnell
hinter vermeintlichen Datenschutzauflagen,
ohne zu erkennen, dass eine Auswertung der
vorhandenen Daten ohne VerstoR gegen geltendes
Recht zu einer positiven Geschaftsentwicklung
beitragen kann. Wir haben uns daher bewusst
daflr entschieden, das gesamte Spektrum der
derzeit in deutschen Unternehmen Ublichen
Datenanalyse in den Blick zu nehmen.

Wir wollen mit dieser Studie dazu beitragen,
dass Unternehmen die vorliegenden Daten wirt-
schaftlich nutzbar machen und sie nicht aufgrund
mangelnder Initiative in Datensilos verschwinden
lassen. Wir schauen hinter die Kulissen grofder
und kleiner Unternehmen in Deutschland und
beantworten die Fragen: Wie nutzen Unternehmen
die verschiedenen Maoglichkeiten von Daten-
analysen? Wie zufrieden sind sie mit den gewon-
nenen Erkenntnissen? Und welche Ziele und
Herausforderungen verbinden sie mit dem
Einsatz von Datenanalysen? Unterm Strich zeigt
die Studie, dass sich der Einsatz von Daten-
analysen positiv entwickeln wird.

Bei einem Blick in die Zukunft offenbaren sich
allerdings auch Herausforderungen, denen sich
sowohl kleine als auch grofse Unternehmen im
Rahmen ihrer Datenanalysen stellen missen.
Der beste Weg dlrfte eine Strategie sein, mit der
sich Unternehmen schon heute auf die zuneh-
mende Relevanz von Big Data in den kommenden
drei Jahren vorbereiten kénnen. Diese Studie
bietet vor diesem Hintergrund grundlegende
Orientierung fir die Planungs- oder Diskussions-
phase — gerade auch dadurch, dass sie nicht nur
ein Gesamtbild liefert, sondern Branchen diffe-
renziert untersucht.

Thomas Erwin
Global Execution Partner Data & Analytics

Peter Heidkamp
Partner,
Leiter Technology & Business Services
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WO FINDE ICH
DIE STECKNADELN?
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FRGEBNISSE IM UBERBLICK

DATENSCHATZ BLEIBT UMSATZ- UND EFFIZIENZZIELE
OFT UNGENUTZT DOMINIEREN

Nur wenige Unternehmen schépfen das Die Unternehmen zielen mit Datenanalysen
volle Potenzial der Datenanalysen aus. Derzeit vorrangig auf Effizienz- und Umsatzsteigerungen,
analysieren deutsche Unternehmen vor allem weniger auf Risikominimierung. Mehr als die Halfte
intern vorliegende Unternehmens- und Kunden- der befragten Unternehmen bewerten die Ziele
daten, externe Daten werden hingegen nur Umsatzsteigerung (61 Prozent) und Effizienz-
selten verarbeitet. steigerung (565 Prozent) bei der Verwendung von

Datenanalysen als sehr wichtig. Das Ziel Risiko-
minimierung wird dagegen nur von 48 Prozent
DATENANALYSEN SCHAFFEN als sehr wichtig eingestuft.

MEHRWERT IM UNTERNEHMEN

Fast die Halfte der Unternehmen (48 Prozent) RESSOURCEN- UND
generieren aus Datenanalysen einen konkreten SICHERHEITSTHEMATIK
Mehrwert.

Neben Budget- und Datenschutzthemen stellen
rechtliche Unklarheiten und zu wenig verfligbare

FORTGESCHRITTENE ANALYSEN Datenspezialisten die wesentlichen Hurden flr
LOHNEN SICH mehr Datenanalysen dar. 74 Prozent der befragten

Unternehmen haben Bedenken bei der

Je fortgeschrittener die verwendeten Daten- Weitergabe von Daten an Drittanbieter.

analysen sind, desto héher die Zufriedenheit:

Wahrend 71 Prozent mit individuellen Ad-hoc-

Analysen zufrieden sind, zeigt sich bei den STRATEGISCHE ORIENTIERUNG

fortgeschrittenen Datenanalysen ein Anteil von FEHLT BEI BIG DATA

98 Prozent zufriedener Nutzer. Folglich bieten

fortgeschrittene Datenanalysen den héheren Die Unternehmen erkennen die wachsende

Mehrwert. Bedeutung von Big Data, doch die Strategien

daflr sind bei vielen noch nicht vorhanden.
Wéhrend fast zwei Drittel der Unternehmen

ALLE UNTERNEHMENSBEREICHE erwarten, dass der Stellenwert von Big Data in
PROFITIEREN ihrem Unternehmen in den kommenden drei

Jahren an Bedeutung gewinnen wird, verfligen
Der Mehrwert von Datenanalysen zeigt sich weniger als ein Drittel Uber eine Strategie zur
Uber die gesamte Wertschopfungskette — Umsetzung konkreter Big Data-MalRnahmen.

vom Einkauf bis zum Vertrieb.
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BRANCHEN-HIGHLIGHTS

AUTOMOBILINDUSTRIE

Mehr als zwei Drittel (67 Prozent) der Automo-
bilunternehmen erzielen bereits einen Mehr-
wert aus den Datenanalysen. Hier schlagt sich
auch nieder, dass die Automobilindustrie zur
Spitzengruppe beim Einsatz fortschrittlicher
Datenanalysen zahlt. Allerdings gilt dies vor-
rangig bei der Optimierung der Supply Chain.

. Die Ergebnisse der Befragung zeigen deut-
lich: Die Automobilindustrie ist auf einem guten
Weg, aus Daten Werte zu schaffen. So geben
mehr als zwei Drittel der befragten Unterneh-
men an, dass es ihnen gelingt, aus Datenanaly-
sen einen Mehrwert zu erzielen. Verglichen mit
anderen Industrien bewegt sich die Automobil-
industrie beim Einsatz fortschrittlicher Daten-
analysen sogar in der Spitzengruppe.

Die Ergebnisse zeigen aber auch, dass die
Automobilindustrie dort Spitzenreiter bei der
Nutzung von Datenanalysen ist, wo wir es am
ehesten erwarten wiirden, ndmlich im klassi-
schen Anwendungsfeld der Supply Chain-Opti-
mierung. Betrachten wir dagegen die Nutzung
von Datenanalysen im Kundenbeziehungsma-
nagement, liegt die Automobilindustrie mit 36
Prozent eher im Mittelfeld.

Will die Automobilindustrie also den Anfor-
derungen sténdig vernetzter und zunehmend
lifestyle-fokussierter Kunden gerecht werden,
muss sie lernen, die Macht der Daten zu nut-
zen, um in die Kopfe der verschiedenen Kun-
dengruppen zu schauen und mit innovativen
Mobilitdtskonzepten zu antworten.”

Dieter Becker, Partner
Head of Automotive

BANKEN

Alle befragten Banken analysieren Kunden-
daten —allerdings nicht durchgehend auf Basis
fortschrittlicher Datenanalysen: Hier liegt die
Branche im Mittelfeld. Besonders wichtig sind
den Banken die Datenanalysen im digitalen
internen Kontrollsystem, wo die Banken in
der Spitzengruppe liegen.

. In Banken spielen die Anwendungstfelder
Datenqualitdtsmanagement und Ausfallmanage-
ment die zentrale Rolle bei der Datenanalyse.
Insgesamt geben knapp 50 Prozent der Banken
an, in diesen Feldern bereits Lésungen zur Ana-
lyse von Daten einzusetzen. Der grél3te Aufhol-
bedarf bei Banken besteht hingegen bei den
Themen Kundenanalyse und bei der Analyse
des Umsatzes.

Die Banken haben Big Data eindeutig als wichti-
ges Thema fiir sich identifiziert. Uber 50 Prozent
der Banken geben an, dass sich der Stellenwert
von Big Data in den nédchsten drei Jahren veran-
dern wird. Allerdings hat erst knapp ein Drittel
der Banken eine Strategie fiir die Umsetzung von
Big Data-Mal3nahmen entwickelt.

Insbesondere durch den wettbewerbsintensiven
Markt sowie den vorhandenen Margendruck
werden Banken verstéarkt Big Data-Lésungen fiir
die Analyse der Kundenbed(irfnisse einsetzen,
um neue Geschéftschancen friiher zu erkennen
und fiir sich zu nutzen. Auch um flexibel auf neue
regulatorische Anforderungen reagieren zu
konnen, wird sich der Einsatz von Big Data-
Anwendungen in Banken deutlich erhéhen.

Big Data wird ein wesentlicher Faktor bei der
Umsetzung der Digitalisierungsstrategie in
Banken sein. Eine Reihe von Banken hat bereits
reagiert und dem Chief Data Officer die zentrale
Verantwortung f(ir die Definition der Datenstrate-
gie und und die sich daran anschliefSende
Transformation (ibertragen.”

Thomas Lechte, Partner
Banking
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BRANCHEN-HIGHLIGHTS

CHEMIE UND PHARMA

Wie die Automobilindustrie ziehen auch mehr
als zwei Drittel der Chemie- und Pharma-Unter-
nehmen einen konkreten Nutzen aus Daten-
analysen — insbesondere beim Ausfallmanage-
ment. Und wieder korreliert der Mehrwert mit
dem Einsatz fortschrittlicher Datenanalysen.

., Das Volumen der digitalen Informationen (ber
Patienten, Gesundheitssysteme, Forschung
und Entwicklung, klinische Studien, Herstel-
lung und Supply Chain-Prozesse sowie Marke-
tingaktivitaten und Social Media wéchst rasant.

Die Fahigkeit von Big Data Analytics, Muster zu
erkennen, Prognosen zu erzeugen, Risiken zu
bewerten und Hypothesen zu testen, basiert
auf der Grundlage dieser enormen Daten-
menge. Diese Technologie spielt eine entschei-
dende Rolle fiir die Life Sciences-Unterneh-
men, sowohl in der Forschung und Entwicklung
als auch im kommerziellen Kontext.

Big Data kann in einer Vielzahl von Méglich-
keiten verwendet werden, um Erkenntnisse

zu gewinnen und Geschéftsentscheidun-

gen zu unterstitzen. Die Studie zeigt, dass es
bereits mehr als zwei Dritteln der Chemie- und
Pharma-Unternehmen gelingt, einen konkreten
Nutzen aus den Datenanalysen zu erzielen.”

Vir Lakshman, Partner
Head of Chemicals &
Pharmaceuticals

ENERGIE

Die Energiebranche platziert sich beim
Einsatz fortschrittlicher Datenanalysen in
der Spitzengruppe und nutzt sie vor allem
fir das Kundenbeziehungsmanagement.

. Data Analytics ist eine Chance flir die Energie-
wirtschaft, Unternehmensstrategien mit konse-
quentem Fokus auf Kunden umzusetzen. Dazu
mdussen die Datenmengen aus vielen energie-
wirtschaftlichen Prozessen mithilfe der IT in
Smart Data umgewandelt und nutzbar gemacht
werden. IT wird damit ein zentraler Baustein
der Unternehmensstrategie.

Uber Big Data, Predicitive Maintenance und
Digitalisierungsinitiativen generieren Energie-
versorger entscheidende \Wettbewerbsvor-
teile — von optimierten Geschéftsprozessen
Uber kundenspezifische Tarife und intelligen-
tere Verbrauchsabrechnungen bis zu neuen
Geschaftsmodellen.”

Michael Salcher, Partner
Head of Energy &
Natural Resources
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BRANCHEN-HIGHLIGHTS

GESUNDHEITSWIRTSCHAFT

Die Gesundheitsbranche liegt bei der Nutzung
fortschrittlicher Datenanalysen im Mittelfeld,
nimmt aber eine Vorreiterrolle im Hinblick auf
die Umsetzung strategischer Big Data-
MalRnahmen ein.

. Die Analyse von Daten ist auch in der Gesund-
heitswirtschaft von grolSer Bedeutung. In weni-
gen Branchen liegen so viele Daten tber das
Kundenverhalten, also Diagnoseergebnisse,
Krankheitsverlaufe, erfolgte Behandlungen

und Medikationen, vor. Diese Daten werden
auch umfassend elektronisch gespeichert, lei-
der sehr dezentral und zu wenig kompatibel.
Zukdinftig wird es darauf ankommen, diese
Daten optimal im Sinne einer Verbesserung
der Versorgungsqualitat zu nutzen. Das bedeu-
tet zum einen, den Zugriff auf die Daten zu ver-
bessern und — das ist besonders wichtig — ein
gemeinsames gesellschaftliches Verstand-

nis dafiir zu entwickeln, wer auf welche Daten
zugreifen darf. Zwischen Datenschutz und
Datennutzen ist neu abzuwégen.”

Volker Penter, Partner
Head of Heath Care

HANDEL

Die Handelsunternehmen verfliigen mit am

meisten Uber eine Big Data-Strategie. Wenn es
um den Einsatz fortschrittlicher Datenanalysen
geht, rangiert der Handel im oberen Mittelfeld.

. Fuir den Handel liegt der wesentliche Mehr-
wert von Data und Analytics im Bereich »Know
Your Customer«. Die zentrale Herausforderung
besteht darin, den Kunden individuell zuge-
schnittene, bedarfsgerechte Angebote bzw.
Produkte zu unterbreiten. Im Zuge der zuneh-
menden Digitalisierung steigt die Menge der
verfligbaren Kundendaten rasant an — unter
anderem durch E-Commerce-Aktivitaten, Loyal
Programs und Mobile Pay- ment-Angebote.

Wahrend Data und Analytics im E-Commerce
bereits so gut wie zur Normalitédt gehort, beste-
hen noch grol3e Liicken bei der flachende-
ckenden Implementierung und Nutzung in den
Filialnetzen des Handels. Einstiegsbarrieren
sind insbesondere die hohen Kosten der Inf-
rastrukturinstallation und die Entwicklung der
Analysen — besonders kleine Unternehmen
sind in diesem Bereich bisher kaum vertreten.
Auch hier erwarten wir jedoch ein zunehmen-
des Interesse an fertigen, handelsspezifischen
Data-und-Analytics-Lésungen sowie Data
Exchange-Modellen.”

Mark Sievers, Partner
Head of Consumer Markets
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BRANCHEN-HIGHLIGHTS

TECHNOLOGIE

In IT und Elektronik gibt es den héchsten Anteil
an Planern fortschrittlicher Datenanalysen. Vor
diesem Hintergrund ist klar, dass mehr als zwei
Drittel der IT-Unternehmen einen steigenden
Stellenwert von Big Data in ihrem Unterneh-
men in den kommenden drei Jahren erwarten.

. Die Technologiebranche ist der entschei-
dende Treiber von Data & Analytics. Neue For-
men der Datensammlung, -speicherung und
-verarbeitung ermaoglichen Uberhaupt erst
fortgeschrittene Datenanalysen. Nur mithilfe
intelligenter Software kénnen aus riesigen
Datenmengen Werte geschaffen werden. Die
Technologiebranche liefert hierflir passende
Lésungen, die Maschinen zur Verarbeitung des
neuen Rohstoffs Daten. Als ,, Enabler” fiir Data
& Analytics kommt dem IT-Sektor damit als
treibende Kraft eine besondere, brancheniiber-
greifende Rolle und Bedeutung zu.

Etwas erstaunlich ist es deshalb, dass die
Nutzung von Data & Analytics in der Technolo-
giebranche selbst bis dato noch wenig entwi-
ckelt ist. Nur zwdlf Prozent der von uns befrag-
ten Technologie-Unternehmen nutzen selbst
intelligente Datenanalysen fiir eigene Zwecke.

Gleichwohl sind sich die Technologie-Unter-
nehmen der grof3en Bedeutung von Data &
Analytics zur Optimierung der eigenen Pro-
zesse bewusst. Unsere Studie zeigt: Mehr als
zwei Drittel der befragten IT-Firmen erwarten
einen steigenden Stellenwert von Data & Ana-
lytics im eigenen Unternehmen innerhalb der
nédchsten drei Jahre.

Technologieunternehmen sind auch in Zukunft
der Motor flir Data & Analytics. Stéarker als bis-
her sollten sie aber auch zum ,,Promoter” fiir
dieses Thema werden und ihre potenziellen
Kunden vom Nutzen intelligenter Datenana-
lysen liberzeugen kénnen.”

Peter Heidkamp, Partner
Head of Technology &
Business Services

MASCHINEN- UND ANLAGENBAU

Die Branche gehort zwar zu den Spitzenreitern
bei der Verarbeitung von systemisch erstellten
Daten. Bei der Nutzung fortschrittlicher Daten-
analysen ist sie allerdings bislang Durchschnitt.

. Die zunehmende Digitalisierung und Auto-
matisierung der Fertigung und die Entwicklung
von ,, Industrie 4.0” zur Vernetzung der gesam-
ten Wertschopfungskette sind im Maschinen-
und Anlagenbau beherrschende Themen. Die
Studie belegt, dass die Unternehmen der Bran-
che dem Thema Data & Analytics eine hohe
Bedeutung beimessen. Besonders der hohe
Nutzungsgrad von systemisch erstellten Daten
wie Log-, Sensor- oder Standortdaten, ist aller-
dings ein Zeichen daflr, dass der Maschinen-
und Anlagenbau Data & Analytics bisher nur zur
Optimierung eigener Prozesse nutzt.

Der Maschinen- und Anlagenbau befindet sich
noch am Anfang einer Transformationsphase.
Der relativ hohe Anteil noch nicht realisierter,
aber bereits geplanter bzw. diskutierter Einzel-
malSnahmen stlitzt diesen Eindruck.

Zur Wahrung von Wettbewerbsvorteilen muss
der Branche bewusst werden, dass die intelli-
gente Analyse und die mehrdimensionale Ver-
kniipfung von Parametern nicht nur Mdéglichkei-
ten zur Produktivitdtssteigerung, sondern auch
zur Ausweitung bestehender Serviceprodukte
bildet.

Ein weiterer Vorteil von ,, Industrie 4.0 ist die
unternehmensibergreifende Anbindung von
Lieferanten und Kunden zu Wertschopfungs-
netzwerken. Erst die dadurch entstehende
Datendurchgéngigkeit ermdglicht ganzheitliche
Datenauswertungen in Echtzeit.”

Harald von Heynitz, Partner
Head of Industrial Manutfacturing
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BRANCHEN-HIGHLIGHTS

MEDIEN

Die Medienbranche ist derzeit Nachzlgler
beim Einsatz fortschrittlicher Datenanalysen.
Auch bei der Nutzung von Datenanalysen flr
das Ausfallmanagement liegt die Branche
aktuell zurlck.

., Durch die Nutzung von Social Media und
anderen riickkanalfédhigen Medien sind Medien-
unternehmen immer besser in der Lage, das
Veerhalten und die Vorlieben ihrer Kunden zu
erfassen. Im nédchsten Schritt geht es darum,
aus dieser Vielzahl der Daten konkreten 6kono-
mischen Nutzen fiir die Medienunternehmen
zu generieren.

Dass hier — insbesondere im Kundenbe-
ziehungsmanagement — noch grol3e Poten-
ziale liegen, zeigt die Studie klar. Nur wer die
Bedlirfnisse seiner Kunden rasch erkennt und
diese im Idealfall sogar antizipieren kann, ist im
globalen Wettbewerb um Erlésquellen Spitzen-
reiter und kann Konkurrenzvorteile realisieren.
Medienunternehmen haben ihren Nachholbe-
darf erkannt und reagieren entsprechend. Die
Branche hat viele Potenziale, hier schnell auf-
zuholen und die Mehrwerte fiir ihre Geschéfts-
modelle gewinnbringend umzusetzen.”

Markus Kreher, Partner
Head of Media

TELEKOMMUNIKATION

Die Branche steht einerseits ganz vorne —
namlich bei der Verarbeitung von Logdaten
und bei der Nutzung von Datenanalysen im
Anwendungsfeld Kundenbeziehungsmanage-
ment. Andererseits liegt sie im Mittelfeld,
wenn es um die Nutzung fortschrittlicher
Datenanalysen geht.

.Infolge der Einfihrung der neuesten Genera-
tion von LTE/4G-Mobilfunknetzen, der rasanten
Steigerung der Smartphone-Nutzung und des
Vormarsches der Sozialen Medien ist die Tele-
kommunikationsbranche mit einem beispiel-
losen Wachstum der Masse, der Vielfalt, der
Komplexitédt und der Geschwindigkeit von Infor-
mationen konfrontiert.

Nur wenn das Potenzial der vorhandenen
Daten auch optimal ausgenutzt wird, kénnen
Unternehmen ihre grol3en Ziele im Rahmen
der Transformierung des Telekommunikations-
sektors erreichen: die Umsetzung intelligen-
ter Netzwerke flir ein kontinuierlich exzellentes
Kundenerlebnis, die Optimierung von Trans-
aktionen und Arbeitsabldaufen, um Service und
Unternehmensprozesse effizienter zu gestal-
ten, und die Forderung innovativer Dienstleis-
tungsmodelle, um neue Einnahmequellen zu
generieren.”

Marc Ennemann, Partner
Head of Telecommunications
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BRANCHEN-HIGHLIGHTS

TRANSPORT UND LOGISTIK

Flr zwei Drittel der Unternehmen aus der
Transport- und Logistikbranche schaffen
Datenanalysen bereits einen Mehrwert.
Dabei gehort die Branche zu den Nachzlglern
beim Einsatz fortschrittlicher Datenanalysen
und geht das Thema bislang auch nur selten
strategisch an.

. Die Analyse und Nutzung grol3er Datenmen-
gen zahlt fir die Transport- und Logistikin-
dustrie zu den zentralen Themen der Zukuntft.
Erfreulich ist, dass es bereits 67 Prozent der
befragten Marktteilnehmer gelingt, aus der
Analyse von Daten einen konkreten Nutzen fiir
ihr Unternehmen zu ziehen. Damit ist die Bran-
che in der Selbsteinschétzung ein Vorreiter bei
der Nutzung von Big Data. Allerdings beschrén-
ken sich die Anwendungen noch auf verhéaltnis-
maéRig einfache Analysen wie etwa den Einsatz
im Datenqualitdtsmanagement.

Bei der Anwendung fortgeschrittener Analy-
sen sind Transport- und Logistikunternehmen
hingegen noch klare Nachzigler, insbesondere
was die Ableitung relevanter Vorhersagen —
predictive analysis —angeht. Zudem hat bislang
nur knapp ein Viertel der befragten Unterneh-
men dieser Branche eine konkrete Strategie flir
die Umsetzung von Big Data-Mal3snahmen ent-
wickelt, die grolse Mehrheit der traditionell eher
kostenorientierten Vertreter verweist auf den
vermeintlich fehlenden Mehrwert einer sol-
chen Strategie.

Doch liegt gerade hierin die Herausforderung
fir jede Form von Innovation: Trotz zundchst
héherer Komplexitdt und zweifellos gegebe-
ner Investitionserfordernisse bieten Innovati-
onen — getrieben etwa durch die Nutzung von
Big Data-Analysen — der Branche die Moglich-
keit, kiinftig noch stérker Umsétze abseits ihres
angestammten Geschéftsmodells zu generie-
ren, Kapazitaten und Routen robuster gegen
externe Schocks zu gestalten und die Kunden
schon zu einem deutlich friitheren Zeitpunkt der
Wertschépfungskette zu unterstiitzen.”

Steffen Wagner, Partner
Head of Transport & Leisure

VERSICHERUNGEN

Die Versicherungsbranche ist Vorreiter sowohl
beim Einsatz fortschrittlicher Datenanalysen
als auch bei der strategischen Verankerung
konkreter Big Data-MalRnahmen.

,Daten und Informationen waren schon immer
die Basis des Versicherungsgeschéfts. Um Pro-
dukte zu entwickeln oder Risikobewertungen zu
erstellen, bedarf es einer umfassenden Daten-
analyse. Insofern sind Versicherer seit jeher
datengetriebene Organisationen. Entsprechend
grol$ sind die Erwartungen an diese Branche.
Die hdufig angetroffene Aussage vom unge-
nutzten Potenzial stimmt nur zum Teil.

Die Versicherungsindustrie ist neben der Auto-
mobil- und der Transport- und Logistikindust-
rie Vorreiter im Bereich der Analyse von Daten
und deren Umwandlung in konkreten Nutzen.
62 Prozent der Versicherer ziehen konkreten
Nutzen aus Datenanalysen. 21 Prozent der Ver-
sicherer nutzen dabei bereits fortgeschrittene
Analysemethoden. Neben den Unternehmens-
daten greifen 92 Prozent aller Viersicherungen
hierbei auf offentlich verfiigbare Daten (Markt-/
andere 6konomische und regulatorische Daten)
zur Entscheidungsunterstlitzung zurtick. Ledig-
lich bei der Analyse von Kundendaten sind

die Versicherungen noch zurtickhaltend. Nur
49 Prozent der Versicherungen nutzen Daten-
analysen flir das Kundenbeziehungsmanage-
ment. Externe Daten aus zum Beispiel sozialen
Medien spielen dabei nur eine untergeordnete
Rolle.”

Potenziale fiir Versicherer ergeben sich durch
eine bessere Kundensegmentierung, eine
individuellere Kundenansprache, verbesser-
tem Kundenkontakt, Omni-Channel-Manage-
ment, individuellere Produktgestaltung mithilfe
von beispielsweise Telematik-Daten sowie die
mobile Echtzeit-Interaktion mit Kunden.”

Frank Ellenbliirger, Partner
Head of Insurance
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METHODIK

D

Die Studie ,Mit Daten Werte schaffen — Report 2015” unter-
sucht den aktuellen Stand und die Perspektiven der Nutzung
von Datenanalysen in der deutschen Wirtschaft. Mithilfe
einer reprasentativen Unternehmensbefragung wurde ermit-
telt, wie deutsche Unternehmen die verschiedenen Maéglich-
keiten von Datenanalysen nutzen, wie zufrieden sie mit den
daraus gewonnenen Erkenntnissen sind und welche Ziele
und Herausforderungen mit dem Einsatz von Datenanalysen
verbunden sind.

Durch Schichtung der Zufallsstichprobe wurde dabei ge-
wahrleistet, dass Unternehmen aus den unterschiedlichen
Branchen und GroéRenklassen in fiir statistische Auswer-
tungen ausreichender Anzahl vertreten sind. Die Aussagen
der Befragungsteilnehmer wurden bei der Analyse gewich-
tet, sodass die Ergebnisse ein nach Branchengruppen und
GroRRenklassen reprasentatives Bild fiir alle Unternehmen ab
100 Mitarbeitern in Deutschland ergeben.
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Erhebungsmethode: Zielgruppe/Befragte:
Computergestltzte Bereichsleiter bzw.
telefonische Befragung (Haupt-) Abteilungsleiter
aus den Bereichen
Erhebungszeitraum: Beschaffung/Einkauf/
10. Februar bis 13. Marz 2015 Logistik, Produktion/Betrieb,
Marketing/Vertrieb oder
Grundgesamtheit: Finanzen/Steuern/Controlling
Unternehmen in Deutsch- sowie Geschaftsfihrer.
land mit mindestens 100
Mitarbeitern* Stichprobe:

706 befragte Unternehmen

Zusammensetzung der Befragten nach Funktion:

29
16

b Anteil in Prozent der

Unternehmen, n = 706

. Geschéftsfihrer (GF)/CEO

. Leiter Beschaffung/Einkauf/Logistik
Leiter Produktion/Betrieb

. Leiter Marketing/Vertrieb

. Leiter Finanzen/Steuern/Controlling

* Wirtschaftszweig WZ 2008 Abschnitte B bis N und
Qbis S (d. h. ohne Land- und Forstwirtschaft, Fischerei,
Offentliche Verwaltung, Verteidigung, Sozialversiche-
rung, Erziehung und Unterricht)
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02

EINSTELLUNG ZU DATENANALYSEN, ZIELE UND HURDEN

Manche diirfen noch nicht, ein paar wollen noch nicht:
miussen werden wobhl alle.

Datenanalysen bringen Mehrwert: Das belegt auch diese
Studie. Dass trotzdem nicht alle Unternehmen auf die-
sen Zug aufspringen, liegt keineswegs daran, dass sich
diese Erkenntnis noch nicht herumgesprochen hat. Viele
Branchen, insbesondere Versicherungen und die Automo-
bilbranche, arbeiten schon lange mit Datenanalysen. Andere
dagegen, wie etwa die Telekommunikations- und Banken-
branche, sind starker Regulation ausgesetzt und werden
im Hinblick auf den Datenschutz extrem kritisch bedugt. So
unterschiedlich die Nutzung, so eintrachtig die Ziele: Effi-
zienzsteigerung, Umsatzsteigerung und Risikominimierung.
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Unternehmen entscheiden
zunehmend datenbasiert

Ein Grofteil der Unternehmen
interessiert sich flr die Mog-
lichkeiten von Daten und Daten-
analysen: Drei Viertel geben an,
dass relevante Entscheidun-
gen zunehmend auf Erkenntnis-
sen aus der Analyse von Daten
basieren. 61 Prozent betrach-
ten Datenanalysen als entschei-
denden Baustein fir die Wert-
schopfung, und mehr als die
Halfte (54 Prozent) sucht aktiv
nach Anwendungsmaglichkei-
ten fir umfassende Datenana-
lysen. Besonders bemerkens-
wert ist, dass es nahezu nur der
Halfte der befragten Unterneh-
men (48 Prozent) gelingt, Uber
Datenanalysen einen konkreten
Nutzen fur ihr Unternehmen zu
generieren.

Die Grofse des Unternehmens
ist bei der Frage, ob ein kon-
kreter Nutzen aus der Daten-
analyse gezogen werden kann,
entscheidend: So ziehen fast
drei Viertel der GroRRunterneh-
men ab 2.000 Mitarbeitern
einen direkten Nutzen aus ihren
Datenanalysen, wahrend dies
nur 44 Prozent der Unterneh-
men mit weniger als 500 Mit-
arbeitern schaffen. Auch bei
anderen Antwortoptionen ist
die Unternehmensgrofie das
zentrale Kriterium. Ahnlich aus-
gepragt ist das Gefélle jedoch
nur bei der Frage nach der
Marktbeobachtung hinsichtlich
neuester Anwendungsfalle und
Technologien, denn Fakt ist:
GroRunternehmen nehmen das
Thema ernster und gehen es
aktiver an.

Abb. 1

Einstellung zu Datenanalysen: Zunehmend werden Entscheidungen
aufgrund von Datenanalysen getroffen

Inwieweit treffen die folgenden Aussagen flr Ihr Unternehmen zu?

Relevante Entscheidungen in unserem
Unternehmen basieren zunehmend auf
Erkenntnissen aus der Analyse von Daten.

Die Analyse von Daten ist zunehmend ein
entscheidender Baustein fir die Wertschépfung/die
Geschaftsmodelle in unserem Unternehmen.

Unser Unternehmen sucht aktiv nach Chancen, die

sich durch die umfassende Analyse von Daten bieten.

In unserem Unternehmen analysieren wir

Daten nicht nur, sondern schaffen es auch, die
Erkenntnisse aus den Analysen in konkreten Nutzen
flr das Unternehmen umzuwandeln.

Unser Unternehmen ist daran interessiert, die neues-
ten Technologien zur Analyse von Daten einzusetzen.

Wir beobachten aktiv den Markt hinsichtlich der
neuesten Anwendungsfélle, die sich durch die
Analyse von Daten ergeben —einschlieRlich der
neuesten technologischen Mdglichkeiten.
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Nicht alle Branchen sind
gleich weit und erfolgreich

Welche Branchen sind Vorreiter
in der Nutzung von Datenana-
lysen und welchen gelingt es,
daraus einen konkreten Nutzen
zu ziehen? DarUber gibt die fol-
gende Abbildung Aufschluss.

Je eher eine Branche relevante
Entscheidungen anhand von
Erkenntnissen aus Datenanalysen

trifft, desto weiter rechts ist
sie angeordnet. Inwieweit die
Unternehmen der Branche die
Erkenntnisse aus den Daten

in einen konkreten Nutzen
umwandeln, zeigt sich in der
Hohe — je héher das Unter-
nehmen angesiedelt ist, desto
besser findet eine Umsetzung
statt. Die Mittelwerte aus den
Befragungsergebnissen Gber
alle Branchen zeigen die beiden
Linien.

Abb. 2

Einstellung zu Datenanalysen: hochste Zustimmung in den Branchen
Transport und Logistik, Automobilindustrie und Versicherung

Inwieweit treffen die folgenden Aussagen flr Ihr Unternehmen zu?
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Relevante Entscheidungen in unserem Unternehmen basieren zunehmend
auf Erkenntnissen aus der Analyse von Daten (Mittelwert pro Branche)

Mittelwerte auf einer Skala von 1 ,Trifft voll und ganz zu” bis 5 ,Trifft Gberhaupt nicht zu”
(gewichtet) der befragten Unternehmen, n = 706
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Es gibt demnach drei klar zu
identifizierende Branchen, die
Vorreiter in der Nutzung von
Datenanalysen sind und gleich-
zeitig aus den gewonnenen
Erkenntnissen einen konkreten
Nutzen ziehen: Automobilin-
dustrie, Versicherungen sowie
Transport und Logistik. Dass
die Versicherer beim Einsatz
von Datenanalysen ganz vorne
liegen, ist darauf zurlckzufih-
ren, dass ihr Geschaft in hdhe-
rem Maf3e datenbasiertist als in
nahezu jeder anderen Branche.
Die Automobilbranche ist Welt-
meister in der Prozessoptimie-
rung und ist daftr traditionell
stark auf Datenanalysen ange-
wiesen. Sie ist zudem flihrend
in der Nutzung fortgeschritte-
ner Analysemethoden, die nach
unseren Erhebungen einen
hoheren Mehrwert generieren
(vgl. Abbildung 10 auf Seite 31).
Die Transport- und Logistikbran-
che ist besonders erfolgreich
darin, einen konkreten Nutzen
aus den weniger fortgeschritte-
nen Datenanalysen zu ziehen.
Dabei dirften die lange Erfah-
rung und die Fokussierung auf
fur den Geschéaftserfolg zent-
rale Aspekte wie das Daten-
qualitatsmanagement eine
Rolle spielen.
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Abgesehen von diesen drei Vor-
reitern unterscheidet sich das
Gros der Branchen kaum hin-
sichtlich der Frage, inwieweit
ein konkreter Nutzen aus den
Datenanalysen erzeugt werden
kann. Lediglich der Energiesek-
tor liegt hier deutlich unter dem
Mittelwert. Das lasst vermu-
ten, dass branchenspezifische
Lésungen fur den Energiesek-
tor noch nicht ausgereift sind.
DarUber hinaus liegen man-
gels flachendeckender Verbrei-
tung von ,,.Smart Metern” zu
wenig detaillierte Verbrauchs-
daten vor. Was die Nutzung von
Datenanalysen zur Entschei-
dungsunterstltzung anbe-
langt, sind Handel, Banken
sowie Maschinen- und Anla-
genbau dhnlich fortgeschrit-
ten wie die oben identifizierten
Vorreiterbranchen.



KPMG | MIT DATEN WERTE SCHAFFEN | REPORT 2015 | EINSTELLUNGEN ZU DATENANALYSEN, ZIELE UND HURDEN | 21

Bessere Entscheidungen,
Prozesse, Kundenansprache

Die Ziele, die Unternehmen mit
Datenanalysen verfolgen, sind
breit gefachert: Alle angespro-
chenen Ziele werden von der
Mehrheit der Unternehmen
als wichtig eingestuft. Flnf
Ziele sind besonders stark ver-
breitet: Prozessoptimierung,
Verbesserung der Kundenan-
sprache, bessere Entschei-
dungsmaoglichkeiten, schnel-

lere Entscheidungsfindung
sowie der Aufbau innovativer
Geschéaftsmodelle. Diese eher
generischen Zielsetzungen
werden von mehr als 70 Pro-
zent als wichtig angesehen. Fir
nicht ganz so viele Unterneh-
men sind bessere Prognosen
und eine gezieltere Produktge-
staltung wichtige Ziele. Ange-
sichts des hohen Stellenwerts
einer verbesserten Kunden-
ansprache Uberrascht auf den
ersten Blick, dass nicht mehr

Unternehmen ein individuel-
leres Marketing als wichtiges
Ziel der Datenanalyse im eige-
nen Unternehmen sehen. Dies
durfte allerdings mehr mit der
bislang oft eingeschrénkten
Leistungsfahigkeit der genutz-
ten Datenanalyen zu tun haben
als mit mangelndem Interesse.

Abb. 3
Ziele bei der Nutzung von Datenanalysen: Optimierung der Organisation
und bessere Kundenansprache

Wie wichtig sind die folgenden Ziele bei der Nutzung von Datenanalysen in Ihrem Unternehmen?

Optimierung der Organisation und Prozesse 86 14

=]
=]
Y
Y

Verbesserung Kundenkontakt/-ansprache

Bessere Entscheidungsmaoglichkeiten

~N
0

Schnellere Entscheidungsfindung

~N
w
~N

N
N
N

Aufbau innovativer Geschéaftsmodelle

Bessere Prognosen tber zukinftige Trends

Gezieltere Produktgestaltung/-ansprache

Individuelleres/Gezielteres Marketing

Minimierung der Produkteinflihrungszeit

o
o
o

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n = 706
Rundungsbedingt ergeben die Summen nicht zwingend 100 %

. Obersten beiden Optionen (,,Sehr wichtig” und , Eher wichtig”)

. Untersten drei Optionen (, Teils/teils” und , Eher nicht wichtig” und ,Uberhaupt nicht wichtig”)
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Je wichtiger die Ziele,
desto hoher der Aufwand

Die von den Unternehmen mit
Datenanalysen verfolgten Ziele
lassen sich grundsachlich in
drei Kategorien zusammen-
fassen: Effizienzsteigerung,
Umsatzsteigerung und Risi-
kominimierung. Die folgende
Abbildung setzt — ahnlich einer
Kosten-Nutzen-Betrachtung
—den erforderlichen Aufwand
zur Erreichung der jeweiligen

Ziele in Bezug zu ihrer Bedeu-
tung. Das Ziel der Umsatzstei-
gerung hat fir Unternehmen
den hochsten Stellenwert.
Allerdings ist hier auch der Auf-
wand, um das Ziel zu erreichen,
Uberdurchschnittlich hoch.
Dahinter stehen zum

Beispiel Datenanalysen zur
Verbesserung der Kunden-
ansprache und des Marketings.
Fast genauso wichtig sind

fir die Unternehmen Daten-
analysen, die auf eine Effizienz-

steigerung abzielen. Das ent-
scheidende Stichwort ist hier
die Prozessoptimierung. Auch
die Risikominimierung ist fir
die Unternehmen ein zentra-
les Ziel von Datenanalysen, im
direkten Vergleich erreicht es
jedoch nicht ganz das Niveau
der beiden anderen Ziele. Den-
noch nutzen bereits heute viele
Unternehmen die Moglichkei-
ten des datengestltzten Risiko-
managements (siehe Abbildung
22 auf Seite 45).

Abb. 4

Bedeutung von Unternehmenszielen und -aufwand bei der Nutzung von Datenanalysen:
Umsatzsteigerung ist am wichtigsten und benétigt den hochsten Aufwand

Wie wichtig waren bzw. sind folgende Ziele bei der Nutzung bzw. Einfihrung von Datenanalysen in
Ihrem Unternehmen? Wie hoch war bzw. ist der Aufwand bei Nutzung bzw. Einfihrung von Datenanalysen,
um die folgenden Ziele in Ihrem Unternehmen zu erreichen?
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Wenig Bereitschaft zur fehlende Analysespezialisten. deutlich weniger Unterneh-

Datenweitergabe, zu wenig Der Personalengpass kdonnte men als relevant angesehen.

Budget und Spezialisten durch Outsourcing grund- Fast jedes finfte Unternehmen
satzlich gelést werden, aller- sieht sich unzureichend infor-

Grinde, die aus Unterneh- dings spricht die Weitergabe miert. Angesichts eines sich

menssicht gegen eine (inten- von Daten an Dritte dagegen. schnell entwickelnden Marktes

sivere) Nutzung von Daten- Immerhin, fast die Halfte der kam dieses Ergebnis nicht Gber-

analysen sprechen, gibt es Unternehmen flhrt Unklarhei- raschend, doch esist in jedem

genligend. Jedoch konzentrie- ten hinsichtlich der Rechts- Fall auch eine Aufforderung

ren sich die bestehenden Vor- lage als eine relevante Hirde an die Losungsanbieter, hier

behalte auf drei wesentliche an. Andere mogliche Hirden — nachzulegen.

Punkte: die Weitergabe von wie etwa die Sorge vor offent-

Daten durch Unternehmen an licher Kritik und abnehmendem

Dritte, Budgetrestriktionen und ~ Kundenvertrauen — werden von

Abb. 5
Hiirden bei der Nutzung von Datenanalysen: Datenschutz und mangelnde Ressourcen sind
wesentliche Hiirden

Inwieweit treffen die folgenden Aussagen flr Ihr Unternehmen zu?

~N
EN
N
-

Keine Weitergabe von Daten an Drittanbieter

Unzureichendes Budget

Nicht genligend Datenanalyse-Spezialisten

Unklarheiten hinsichtlich Rechtslage

Schwierigkeiten bei der Erstellung eines Business Case

Sorge vor 6ffentlicher Kritik

Unzureichende Qualitat der Daten

N
w
~
~N

Geféhrdung des Kundenvertrauens

Unzureichende Quantitat der Daten

(-]
-]
N

Fehlende Information zu Analysemaéglichkeiten

o

10

o

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n = 706
Rundungsbedingt ergeben die Summen nicht zwingend 100 %

. Obersten beiden Optionen (,, Trifft voll und ganz zu” und , Trifft eher zu*)

. Untersten drei Optionen (,Teils/teils” und , Trifft eher nicht zu” und , Trifft iberhaupt nicht zu”)
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03

DATENNUTZUNG, ANALYSEMETHODEN UND ZUFRIEDENHEIT

Der Lohn fiir fortgeschrittene Methoden ist
fortgeschrittene Zufriedenheit

Einfache Anwendungen liegen im Trend: Deutsche Unter-
nehmen analysieren zurzeit in erster Linie intern vorlieg-
ende Unternehmens- und Kundendaten und verwenden
dabei vorrangig individuelle Ad-hoc-Analysen mit einfachen
IT-Tools. Fortgeschrittene Analysen von Daten unterschied-
licher Herkunft und Struktur — insbesondere praskriptive
Analysen - werden bis dato eher selten genutzt, obwohl
diese die hochste Zufriedenheit hinsichtlich der gewonnenen
Erkenntnisse erzeugen.
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Datenvielfalt wird nicht
ausgeschopft

Welche Daten werden aktuell
von Unternehmen analysiert
und welche Unterschiede zei-
gen sich dabei zwischen den
untersuchten Branchen?

Unternehmensdaten werden
branchenibergreifend von allen
Unternehmen digital gesam-
melt und IT-gestltzt verarbei-
tet. Kundendaten werden von
81 Prozent der Unternehmen
digital verwertet und jeweils
zwei Drittel ziehen systemisch
erstellte bzw. 6ffentlich ver-
flgbare Daten heran. Innerhalb
dieser vier Ubergeordneten
Datenkategorien gibt es hin-
sichtlich der Nutzung spezifi-
scher Daten allerdings signifi-
kante Unterschiede: So werden
im Bereich Unternehmensda-
ten zwar von fast allen Unter-
nehmen Stammdaten verarbei-
tet, aber nur von zwei Dritteln
Compliance-Daten. Von den
Daten der anderen Kategorien
werden vor allem CRM-Daten
und, mit etwas Abstand, Log-
Daten digital verarbeitet. Alle
anderen Daten werden jeweils
von weniger als der Halfte

der Unternehmen IT-gestltzt
gesammelt und analysiert. Am
seltensten finden Social Media-
und regulatorische Daten Ver-
wendung. Banken sind Spit-
zenreiter bei der Nutzung von
Transaktionsdaten, Compli-
ance-Daten und CRM-Daten —
das zeigt eine branchenspezifi-
sche Betrachtung.
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Der Grund fir die stark verbrei-
tete Nutzung von Compliance-
Daten liegt in den gesetzlichen
Anforderungen und Selbstver-
pflichtungen der Bankenbran-
che. Hingegen sind Transakti-
onsdaten Bestandteile eines
jeden Geschéaftsmodells, und
CRM-Daten gewinnen sowohl
im B2B- als auch im B2C-
Bereich an Bedeutung.

Die Versicherungsbranche ist
flhrend bei der Nutzung von
Verhaltensdaten, 6konomischen
sowie regulatorischen Daten.
Die Analyse und Kombination
dieser Daten steht im Mittel-
punkt fortgeschrittener Risiko-
abschatzungen der Branche.

Industrieunternehmen der
Automobilindustrie und aus
dem Maschinen- und Anlagen-
bau flihren das Feld bei der
Nutzung von Sensordaten, wis-
senschaftlichen Publikationen
(Maschinen- und Anlagenbau)
sowie Standortdaten (Automo-
bilindustrie) an. Bei Maschinen-
und Anlagenbauern ist eine
weitere Zunahme der Rele-
vanz von maschinengenerier-
ten Sensordaten vorprogram-
miert — Stichwort Industrie 4.0.:
Ihre Forschungs- und Entwick-
lungsintensitat spiegelt sich in
der Nutzung wissenschaftlicher
Publikationen wider. Standort-
daten finden am haufigsten in
der Automobilindustrie Ver-
wendung, wobei dies bisher
vor allem auf Navigationsgerate
und erste Vernetzungsentwick-
lungen zuriickzufihrenist. Es
ist zu erwarten, dass sich diese
Entwicklung etwa durch den
verpflichtenden Einbau automa-
tischer Notrufsysteme (E-Calls)
in Neuwagen ab dem Jahr 2018
weiter beschleunigen wird.
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Abb. 6
Nutzungsverhalten: Alle befragten Unternehmen analysieren Unternehmensdaten
und nur knapp zwei Drittel analysieren ihre CRM-Daten.

Welche der folgenden Arten von Daten werden in lThrem Unternehmen flr
Entscheidungsprozesse digital gesammelt und IT-gestitzt analysiert?

Stammdaten
Unternehmens. Transaktonscaren | [
daten Compence v |
Insgesamt* | KX
crv-Daten | N
Kundendaten Verhaitensdaten | [ZZ3ENEEENNEN | ... Banken (100%)
Social Media | EX NG Schlusslicht: Maschinen- und Anlagenbau (69 %)
sgesomts | (N S
Logdaten | [EZEEEE——
Systemisch s |
erystellte sensordaten Spitze: Maschinen- und Anlagenbau (91 %)
Daten Standortdaten | ES Schlusslicht: Banken (51 %)
—

Offentlich
verfiigbare
Daten

Markt-/Andere 6konomische Daten
Wissenschaftliche Publikationen
Regulatorische Daten

Insgesamt*

Spitze: Versicherungen (92 %)
Schlusslicht: IT und Elektronik (51 %)

o i

100

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n = 706;

* Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, die mindestens eine
der abgefragten Datenarten der jeweiligen Datenkategorie nutzen
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GrolRes Potenzial fiir
Outsourcing?

Viele Unternehmen nutzen
gezielt externe Dienstleis-

ter, wenn es um die Einflih-
rung oder das Management
IT-basierter Lésungen geht.
Diese Option besteht auch fur
die verschiedenen Aspekte
der Wertschopfungskette des
Datenmanagements: von der
Datensammlung und dem
Design eines Datensystems bis
zur Datenaufbereitung. Diese
kann von Unternehmen teil-
weise oder sogar vollstéandig
ausgelagert werden.

Von allen Aspekten im Zusam-
menhang mit Daten und Daten-
analysen wird das Design bzw.

der Aufbau von Datensyste-
men mit Abstand am haufigs-
ten ausgelagert. Mehr als jedes
zweite Unternehmen lasst die-
sen Bereich des Datenmana-
gements zumindest teilweise
extern ausflhren, jedes vierte
Unternehmen hat ihn sogar
vollstandig an andere Unter-
nehmen (ibergeben. Ahnlich
stark verbreitet ist die vollstan-
dige Auslagerung der Daten-
speicherung und -bereitstellung:
17 Prozent der Unternehmen
setzen hierflr externe Dienst-
leister ein.

Mit Ausnahme von Design

und Aufbau des Datensystems
werden alle anderen daten-
und datenanalysebezogenen
Aspekte nach wie vor von mehr

als der Hélfte der Unternehmen
vollstandig intern bearbeitet.
Dabei ist dieser Anteil in den
Bereichen Datensammlung

(70 Prozent) und Datenanalyse
(75 Prozent) besonders hoch.
In diesem Zusammenhang
dirfte vor allem die Abneigung
vieler Unternehmen eine Rolle
spielen, Daten mit Dritten zu
teilen und damit moglicherweise
die Kontrolle Uber erfolgs-
kritische Informationen zu
verlieren. Noch mehrals in
anderen Technologiebereichen
erfordert das Outsourcing,
wenn es um Daten geht,

vor allem eins: Vertrauen.

Abb. 7

Management von Daten und Analysen: Aufbau und Datenspeicherung werden

am haufigsten ausgelagert

Wie managt Ihr Unternehmen derzeit folgende Aspekte im Zusammenhang mit

Daten und Datenanalysen?

Design bzw. Aufbau des Datensystems
Datensammlung

Datenspeicherung bzw. Datenbereitstellung
Datenanalyse

Datenaufbereitung bzw. Datenvisualisierung
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Ubersicht: Welche Analysearten gibt es?

Descriptive Analytics
bzw. deskriptive Analysen

Griinde fiir den Erfolg bzw. Misserfolg
werden mithilfe historischer Daten
identifiziert. Dabei kommen gréRtenteils

statistische MessgroRen wie Mittelwerte

oder Standardabweichungen zum Einsatz.

Leitfrage: Was ist passiert?

Predictive Analytics
bzw. pradiktive Analysen

Auf Basis von historischen Daten und
Trends lassen sich Vorhersagen treffen.
Anhand verschiedener Algorithmen
wird untersucht, wie sich Kennzahlen
entwickeln werden.

Leitfrage: Was konnte passieren?

Prescriptive Analytics
bzw. praskriptive Analysen

Aus einer Kombination von Erkenntnissen
aus deskriptiven und pradiktiven Analysen
lassen sich Handlungsempfehlungen ablei-
ten. Es werden sowohlinterne als auch
externe Daten zur Simulation in verschie-
denen Modellen eingesetzt. Dabei werden
verschiedene Variablen berticksichtigt, die
von den Entscheidungstragern auch ange-
passtwerden kdnnen.

Leitfrage: Was sollen wir tun?

L

Unternehmen wollen
mit Datenanalysen in die
Zukunft schauen

Deskriptive Analysen wer-
den von allen Arten der Daten-
analyse am haufigsten durch-
geflhrt (43 Prozent), weitere
20 Prozent der Unternehmen
planen oder diskutieren deren
Einsatz. Etwas weniger ver-
breitet sind vorausschauende
Analysen —allerdings plant
fast jedes dritte Unternehmen
deren Einsatz in den kommen-
den zwdlf Monaten, und fast
jedes sechste Unternehmen
diskutiert darlber. Praskrip-
tive Analysen hingegen wer-
den lediglich von etwas mehr
als jedem zehnten Unterneh-

L~

men eingesetzt, und noch
weniger Unternehmen planen
oder diskutieren einen Ein-
satz. Diese Analysen werden
damit im Gegensatz zu den
vorausschauenden Analysen
auch kurz- bis mittelfristig von
untergeordneter Bedeutung
bleiben. Eine Ursache diirfte
sein, dass es zunachst Erfah-
rungen im Bereich der deskrip-
tiven und pradiktiven Analysen
bedarf, bis praskriptive Analy-
sen genutzt werden.

Grundsatzlich wird sich der
Fokus von Datenanalysen in

den Unternehmen verschieben:

von den etablierten, deskripti-
ven hin zu anspruchsvolleren,
starker zukunftsorientierten

L~

Datenanalysen. Griinde daflr
sind zum einen das rasante
Wachstum zuganglicher Daten
und zum anderen die Verbesse-
rung der Analysewerkzeuge in
Kombination mit der Mdglich-
keit, viele zugehorige Dienst-
leistungen aus der Cloud zu
beziehen. Dadurch, dass die
Innovationszyklen klrzer wer-
den, wird es immer wichti-
ger, sich mit zukunftsorien-
tierten Analysen zu befassen.
Die Unternehmen missen so
schnell wie méglich auf Veran-
derungen reagieren oder diese
im ldealfall antizipieren koén-
nen. Eins steht fest: Die strate-
gische Bedeutung von Daten-
analysen wird hiermit weiter
zunehmen.

Abb. 8

Arten der Datenanalyse: Aktuell dominieren deskriptive Analysen

Welche der folgenden Arten der Datenanalyse nutzt Ihr Unternehmen derzeit bzw. plant oder diskutiert dies?

Deskriptive Analysen

Vorausschauende Analysen

Praskriptive Analysen

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n = 706

. Nutzer . Planer

Diskutierer
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Ubersicht: Ausbaustufen der Datenanalyse — von der Ad-hoc-Analyse bis zur fortgeschrittenen Analyse

Analyse von strukturier-

ten, vorwiegend internen

Daten anhand vordefinier-

ter Zusammenhange mit-
hilfe spezieller IT-Tools,
wie Business Intelligence

oder Data Warehouse-

Analyse von strukturier-
ten, internen und externen
Daten zur Bestimmung
von Zusammenhangen
mithilfe spezieller IT-Tools
wie Self-Service-Business
Intelligence-Systemen

Fortgeschrittene Analysen
von Daten unterschied-
lichster Herkunft und
Struktur zur freien Suche
von Zusammenhéngen
und Erkenntnissen mithilfe

neuer Technologien wie

Systemen

In-Memory-Datenbanken
oder verteilten Systemen

Je anspruchsvoller die Daten-
analysen, desto weniger ver-
breitet sind sie ...

Aktuell zeigt sich ein klarer
Zusammenhang zwischen dem
technischen Anspruch der ver-
wendeten Datenanalyse und
ihrer Verbreitung. Wahrend
neun von zehn Unternehmen
Ad-hoc-Analysen mit einfachen
IT-Tools durchfihren, nutzt

nur eins von zehn Unterneh-
men fortgeschrittene Daten-
analysen. Immerhin sechs von

zehn Unternehmen analysie-
ren strukturierte, vorwiegend
interne Daten. Lediglich jedes
vierte analysiert strukturierte,
interne und externe Daten.

Die Relevanz der technisch
und inhaltlich anspruchsvol-
leren Datenanalysen wird in
Zukunft deutlich zunehmen.
Darauf deutet der relativ hohe
Anteil der Unternehmen hin,

die entsprechende Plane haben

oder diese diskutierpn. Die
Entwicklung zeigt: Uber alle

Wirtschaftsbereiche nimmt
die Bedeutung von Daten und
Datenanalysen fur eine erfolg-
reiche Unternehmensentwick-
lung zu. Eine wachsende Zahl
von Unternehmen reagiert

darauf, indem sie genau prifen,

welche Datenanalysen fir sie
sinnvoll oder sogar erforderlich
sein kdnnten, um im Wettbe-
werb zu bestehen.

Abb. 9

Nutzung und Planung von Datenanalysen: je fortgeschrittener, desto weniger verbreitet
Inwieweit nutzt Ihr Unternehmen bereits Datenanalysen bzw. plant/diskutiert ihren Einsatz?

Individuelle Ad-hoc Analyse mit
einfachen IT-Tools (z.B. Excel, Access)

Analyse von strukturierten, vorwiegend internen
Daten anhand vordefinierter Zusammenhange

Analyse von strukturierten, internen und externen
Daten zur Bestimmung von Zusammenhangen

Fortgeschrittene Analyse von Daten unterschied-
lichster Herkunft und Struktur zur freien Suche von
Zusammenhangen und Erkenntnissen

61

O ]

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n = 706

100

. Nutzer . Planer

Diskutierer
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Ubersicht: Stufen der Datenanalyse nach dem Ziel der Analyse, verwendeten Daten und

Technologien

STUFE ZIEL DATEN TECHNOLOGIEN

Einmalig einen bestimmten Sachverhalt
analysieren, kein Etablierungsziel

02 RegelmaRige Bereitstellung etablierter
Zusammenhénge (z.B. Umsatzzahlen)

Definition sinnvoller
Zusammenhange

03

Freie Suche nach neuen Erkenntnissen
und Zusammenhangen

04

... und desto hoher die
Zufriedenheit der Nutzer

Die Uberwiegende Mehrheit
der Unternehmen zeigt sich
zufrieden mit den gewonnenen
Erkenntnissen aus Datenanaly-
sen. Bemerkenswert ist, dass
die Zufriedenheit der Nutzer,
die Erkenntnisse aus einer wei-
ter fortgeschrittenen Datenana-
lyse beziehen, deutlich grofier

Kleiner Ausschnitt, nur intern, strukturiert
Umfassend, vorwiegend intern, strukturiert

Umfassend, intern/extern, strukturiert

Umfassend, intern/extern, unstrukturiert
und strukturiert

ist. Wahrend ,,nur” 71 Prozent
der Unternehmen mit den
Ergebnissen aus ihren mit ein-
fachen IT-Tools durchgefihrten
Analysen zufrieden sind, trifft
dies auf 90 Prozent der Unter-
nehmen zu, die anspruchsvol-
lere Analysen interner Daten
vornehmen. In den Unterneh-
men, die in ihre Analysen auch
externe Daten einbeziehen
bzw. fortgeschrittene Analysen

Tabellenkalkulation/kleine
Datenbankanwendungen (Access)

Business Warehouse, Business Intelligence
Self-Service-Business Intelligence

Big Data-Technologien

durchflhren, zeigt sich nahezu
jeder Befragte mit den Ergeb-
nissen zufrieden oder sogar
sehr zufrieden. Einen starkeren
Anreiz, sich mit dem Thema zu
befassen, kann es kaum geben.

Abb. 10

Erkenntnisse aus eingesetzten Datenanalysen: Zufriedenheit steigt mit der Komplexitat
Wie zufrieden sind Sie mit den Erkenntnissen aus den eingesetzten Datenanalysen?

Individuelle Ad-hoc Analyse mit
einfachen IT-Tools (z.B. Excel, Access)

24 47

Analyse von strukturierten, vorwiegend internen

Daten anhand vordefinierter Zusammenhange 20 0

Analyse von strukturierten, internen und externen
Daten zur Bestimmung von Zusammenhangen

Fortgeschrittene Analyse von Daten unterschied-
lichster Herkunft und Struktur zur freien Suche von
Zusammenhéngen und Erkenntnissen

0 100

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n = 593/535/268/141
Rundungsbedingt ergeben die Summen nicht zwingend 100 %

. Zufrieden

. Sehr zufrieden Nicht und iberhaupt

nicht zufrieden
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Fortgeschrittene Daten-
analysen werden in vielen
Branchen diskutiert

Vier der untersuchten Branchen
liegen weit Uber dem Durch-
schnitt, wenn es um die aktu-
elle Nutzung fortgeschrittener
Datenanalysen geht: Automobil-
industrie, Versicherungen, Che-
mie und Pharma sowie Energie.
Die Studie zeigt: Rund jedes
finfte Unternehmen in diesen
Branchen fuhrt diese Art von
Analysen bereits durch.

Dieses Bild dirfte sich jedoch
in den nachsten Jahren deutlich

wandeln, da der Anteil der
Unternehmen, die den Einsatz
entsprechender Analyse-
methoden planen oder disku-
tieren, stark variiert. Demnach
kénnte die Versicherungsbran-
che der Automobilindustrie in
der nachsten Zeit den ersten
Rang streitig machen. Das sig-
nalisiert der vergleichsweise
hohe Anteil an Unternehmen
mit konkreten Einsatzplanen.
Perspektivisch werden zudem
die IT- und Elektronikbranche
sowie die Gesundheitsbranche
stark aufholen. Diese Entwick-
lung ist mit Blick auf die IT- und
Elektronikbranche nicht tberra-

schend, denn sie zeichnet sich
durch eine hohe Technologie-
affinitdt aus. Die Gesundheits-
branche wiederum befindet
sich derzeit in einer Phase, in der
sich ganz neue Mdaglichkeiten
der Datenanalyse auftun —zum
Beispiel durch Vernetzung und
gesetzliche Veranderungen
(E-Health-Gesetz), die mit einem
wachsenden Interesse der
Leistungserbringer
einhergehen.

Abb. 11

Nutzung und Planung von High-End-Datenanalysen: Die Automobilbranche ist Vorreiter - Medien,
Transport und Logistik liegen zuriick
Inwieweit nutzt |hr Unternehmen bereits fortgeschrittene Analysen von Daten unterschiedlichster
Herkunft und Struktur zur freien Suche von Erkenntnissen bzw. plant/diskutiert ihren Einsatz?
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Ubersicht: Welche technologischen Anséatze gibt es?

In-Memory Computing

Bei diesen Datenbanken ist der Informati-
onszugriff auch bei hohen Datenmengen
und komplexen Datentypen in Echtzeit
moglich, indem bis zu mehrere Hun-
dert Terabyte Daten aus dem langsamen
Festplattenspeicherin den Hauptspei-
cher (RAM/Memory) verlagert werden
kénnen. So bieten In-Memory-Daten-
banken wie SAP HANA, Oracle Times-
Ten, Solid DB, SQLite oder HSQLDB iiber
unterschiedliche Ansatze ausfallsichere
Plattformen fiir wachsende Daten und

Verarbeitungsanforderungen.

Not only SQL

Nicht relationale Datenbanken ermégli-
chen, Daten im Format von Dokumenten,
Graphen, Key Value-Paaren oder Spal-

ten hochskalierbar und nicht relational

zu speichern und zu verarbeiten. Weisen
Datenstrukturen ein nicht relationales For-
mat auf oder lassen sie sich dahin umwan-
deln, ist diese Flexibilitat von Not only
SQL-Ansatzen wie MongoDB, Riak oder

Neo4j ein groRer Vorteil.

Skalierbare,
verteilt arbeitende Systeme

Die verteilte Datenspeicherung iiber Soft-
ware wie hadoop, BashReduce, Disco Pro-
ject, Spark, Presto oder GraphLab zeichnet
sich durch die Skalierbarkeit von wenigen
Terabyte bis hin zu mehr als hundert Peta-
byte aus. Als physisches Medium kénnen
meist kostengiinstige Server verwendet
werden, denn das Potenzial ergibt sich

aus der Aufteilung der Gesamtanfrage in
kleine Arbeitspakete, die leicht abzuarbei-

ten sind.

High-End-Datenanalysen
sind im Kommen

Bei den Unternehmen, die
bereits fortgeschrittene Daten-
analysen durchfihren, planen
oder diskutieren, ist das In-
Memory Computing der mit
Abstand am weitesten verbrei-
tete technologische Ansatz.
Mehr als jedes vierte dieser
Unternehmen nutzt ihn. Ledig-
lich sieben Prozent verwen-
den Not only SQL-Ansatze,
gerade einmal flnf Prozent
skalierbare, verteilt arbeitende
Systeme. Die derzeit vor-

herrschende Stellung von In-
Memory Computing lasst sich
mit dessen hoher Datenverar-
beitungsgeschwindigkeit und
Skalierbarkeit sowie der einfa-
chen Integration in bestehende
Datenmanagementumgebun-
gen erklaren.

Waéhrend der Anteil an Unter-
nehmen, die planen, einen der
drei Anséatze in den nachsten
zwolf Monaten zu nutzen, zwi-
schen sechs und zwolf Prozent
liegt, ist der Anteil der Unter-
nehmen, in denen diese The-
men diskutiert werden, mit 24

bis 42 Prozent ungleich grofer.
Die vorliegenden Werte las-
sen noch keine Prognose zu,
ob die relative Bedeutung der
drei Technologien unverandert
bleiben wird oder ob mittelfris-
tig die bislang weniger genutz-
ten Verfahren an Gewicht
gewinnen werden. Perspek-
tivisch ist sowohl die Inte-
gration bestehender als auch
die Entwicklung vollkommen
neuer Ansatze moglich. Der
Markt wird daher dynamisch
reagieren.

Abb. 12

Nutzung und Planung von High-End-Technologien: In-Memory Computing

ist am weitesten verbreitet

Inwieweit nutzt Ihr Unternehmen bereits eine oder mehrere der folgenden
technologischen Ansatze fir Datenanalysen bzw. plant/diskutiert ihren Einsatz?

In-Memory Computing | EIIEN N
NotonlySaL | 2 (6 |
Skalierbare, verteilt arbeitende Systeme E _

planen oder diskutieren, n = 357

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, die fortgeschrittene Analysen von Daten nutzen,

. Nutzer . Planer

Diskutierer
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04

ANWENDUNGSFELDER

Datenanalysen sind uberall gefragt.

Die Anwendungsmaoglichkeiten fiir Datenanalysen sind au-
Rerst vielfaltig. Je nach Unternehmensbereich werden unter-
schiedliche Anwendungen vorrangig genutzt. In Beschaf-
fung, Einkauf und Logistik werden Datenanalysen vor allem
fir das Stammdaten- und Datenqualititsmanagement ver-
wendet. Die Produktionsplanung ist die am haufigsten ge-
nutzte Anwendung in Produktion und Betrieb. Wahrend im
Marketing und Vertrieb die Kundenanalyse im Vordergrund
steht, dominieren bei Finanzen, Steuern und Compliance
Datenanalysen fiir das Anwendungsfeld Risikomanagement.
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In diesen Unternehmensberei-
chen werden Datenanalysen
vor allem fir das Stammdaten-
und Datenqualitaétsmanage-
ment genutzt. Beide Anwen-
dungen sind bei nahezu allen
befragten Unternehmen ein
Thema: Sie bilden die notwen-
dige Basis daflr, dass Beschaf-
fungs- und Logistikprozesse
effektiv und effizient funktio-
nieren kénnen.

Ausgabenanalysen sind mit
einem Nutzeranteil von 37 Pro-
zent bislang weniger verbreitet.
Dies ist insofern etwas Uberra-
schend, da eine umfassende
Ausgabenanalyse die Basis

fir eine effiziente Ressourcen-
nutzung darstellt. Weitere
Anwendungsfelder sind die
Autoklassifizierung sowie
Supply Chain-Optimierung,

fUr die ein Viertel bzw. ein Finf-
tel der befragten Unternehmen
Datenanalysen einsetzt. Alle
drei zuletzt genannten Anwen-
dungen besitzen ein erhebli-
ches Wachstumspotenzial;

dies signalisiert der mit rund
einem Drittel hohe Anteil der
Unternehmen, die entspre-
chende Einsatzplane haben
oder diskutieren.

Die Tatsache, dass die Supply
Chain-Optimierung derzeit noch
das Schlusslicht der im Einsatz
befindlichen Anwendungen
darstellt, 1asst sich damit erkla-
ren, dass diese Analysen einer-
seits hoch komplex sind und
zudem die Menge und Struktur
der zu analysierenden Daten
einige technische Herausforde-
rungen stellen.

Far welche der folgenden Anwendungen nutzt IThr Unternehmensbereich

aktuell bereits Datenanalysen bzw. plant oder diskutiert dies?

Stammdatenmanagement

Datenqualitdtsmanagement

Ausgabenanalyse

Autoklassifizierung

100

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, die zum Unternehmensbereich

Beschaffung/Einkauf/Logistik befragt wurden, n =178

Im Einsatz . Geplant oder diskutiert
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Anwendungsfeld
Ausgabenanalyse

Betrachtet man die Nutzung
der Ausgabenanalyse differen-
ziert nach Branchen, zeigen
sich erhebliche Unterschiede:
Am haufigsten kommen Daten-
analysen flr dieses Anwen-
dungsfeld innerhalb des Ener-
giesektors, im Maschinen- und
Anlagenbau, in den Medien
und im Gesundheitssektor zum
Einsatz. Insbesondere in den
Branchen Energie und Medien
ist die Analyse von Kosten ver-
gleichsweise einfach, da die
Produktionstiefe geringer ist als
im produzierenden Gewerbe.
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Deutlich weniger verbreitet
sind Ausgabenanalysen bislang
im Transport- und Logistikge-
werbe, in der Automobilbau-
branche und in der Banken-
branche. Fir die Autobauer hat
bislang die prozessbezogene
Optimierung Vorrang.

Genauso aufschlussreich wie
der Blick auf die Einsatzwerte
ist die Betrachtung der Plane
der Unternehmen: Mit Aus-
nahme der drei Branchen, die
beim Einsatz derzeit fiihrend
sind, gibt es in allen untersuch-
ten Wirtschaftszweigen einen
hohen Anteil von Unterneh-
men, die Ausgabenanalysen

zuklnftig einsetzen wollen oder
dartber zumindest diskutieren.
In Branchen wie Gesundheit,
Chemie und Pharma sowie
Handel lasst sich das zuneh-
mende Interesse durch den
vorherrschenden Kostendruck
erklaren. Dieser dirfte auch
beim bisherigen Schlusslicht,
den Banken, eine zunehmende
Rolle spielen. Darauf deuten
die hohen Planwerte hin. Etwas
spater als die anderen Bran-
chen scheint auch das Trans-
port- und Logistikgewerbe die
Potenziale von Ausgabenana-
lysen zu erkennen: 41 Prozent
der Unternehmen planen den
Einsatz oder diskutieren ihn.

Abb. 14

Unternehmensbereiche Beschaffung, Einkauf und Logistik: Ausgabenanalyse nach Branchen
Nutzt Ihr Unternehmensbereich aktuell bereits Datenanalysen fir das Anwendungsfeld Ausgabeanalyse

bzw. plant oder diskutiert dies?
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Beschaffung/Einkauf/Logistik befragt wurden, n =178

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, die zum Unternehmensbereich
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Datenanalysen fir das Anwen-
dungsfeld Supply Chain-
Optimierung werden in
Beschaffung, Einkauf und
Logistik am haufigsten in der
Automobilindustrie durchge-
fUhrt. Sie ist traditionell auf
Prozessoptimierung ausgelegt:
Fast jede zweite Automobil-
firma nutzt Datenanalysen,

um die Lieferkette zu optimieren.
Bei Unternehmen der Versi-
cherungswirtschaft, Chemie
und Pharmaindustrie, der
Banken- sowie der IT- und
Elektronikbranche ist es jeweils
jedes dritte Unternehmen,

das Datenanalysen mit diesem
Ziel durchfihrt. Obwohl sie
keine komplexen Lieferketten
zu managen haben, gehoren
Banken und Versicherungen

zu den fihrenden Branchen

in Sachen Datenanalyse.

Das dirfte damit zu tun haben,
dass sie entsprechende Analysen
nutzen, um den Beschaffungs-
prozess einfacher Verbrauchs-
gUter wie BlUromaterial zu opti-
mieren. Schlusslicht bei Einsatz
und Planung ist die Transport-
und Logistikbranche. Hier ist
die Frage der Lieferkettenop-
timierung weniger relevant —
eher steht das Flottenmanage-
ment im Vordergrund.

Analog zum Anwendungs-
beispiel Ausgabenanalyse
zeichnet sich auch hier — mit
Ausnahme von Transport und
Logistik — ein Aufholprozess ab.
Die Unternehmen erkennen
offenbar unabhéangig von der
Branchenzugehorigkeit verstarkt
das Potenzial, mithilfe von
Datenanalysen ihre Lieferkette
zu optimieren und dadurch
Kosten zu reduzieren bzw.
Effizienzsteigerungen zu
erreichen. Ganz vorne hinsicht-
lich der Einsatzplane liegt der
Handel, der vor allem durch
Online-Anbieter einen zuneh-
menden Wettbewerbsdruck
erfahrt.

Nutzt Ihr Unternehmensbereich bereits Datenanalysen fir das Anwendungsfeld
Supply Chain-Optimierung bzw. plant oder diskutiert dies?
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4.2
Datenanalysen in
Produktion und Betrieb

In Produktion und Betrieb wer-
den Datenanalysen vornehm-
lich zur Produktionsplanung
genutzt: Mehr als drei Viertel
der befragten Unternehmen
sind hier bereits aktiv, weitere
21 Prozent planen oder disku-
tieren den Einsatz. An zweiter
Stelle folgen Datenanalysen
fUr das Datenqualitdtsmanage-
ment mit einem Nutzeranteil
von 57 Prozent. Weitere 40 Pro-
zent planen oder diskutieren
die zuklnftige Verwendung.
Folglich beschéftigen sich
nahezu alle befragten Unter-
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nehmen mit diesen beiden
Anwendungsfeldern.

Alle weiteren abgefragten
Anwendungsfelder sind deut-
lich weniger verbreitet. Wah-
rend Datenanalysen fiir das
Stammdatenmanagement
von mehr als einem Drittel

der befragten Unternehmen
genutzt werden, liegen die
Nutzeranteile fur die restlichen
Anwendungsfelder jeweils
unter 30 Prozent. Die geringe
Verbreitung von Datenanaly-
sen flr die Anwendungsfelder
Ausfallmanagement, Produk-
tionssystem- und Maschinen-
netziiberwachung erklart sich
durch die derzeit noch geringe

Relevanz bzw. Nutzung syste-
misch erstellter Daten (siehe
Abbildung 6 auf Seite 27).

Die geringsten Nutzerquoten
zeigen sich — wie in Beschaf-
fung, Einkauf und Logistik

— bei der Supply Chain-Opti-
mierung. Dies durfte, wie
bereits erwahnt, mit den hohen
technischen Anforderungen
zusammenhangen.

Ein Beleg fir das durchweg
hohe Wachstumspotenzial
ist der relativ hohe Anteil von
Unternehmen, die entspre-
chende Einsatzpléane haben
oder diskutieren. Dieser liegt
zwischen 20 und 40 Prozent.

Abb. 16

Unternehmensbereiche Produktion und Betrieb: Datenanalysen werden
vornehmlich zur Produktionsplanung genutzt

Fir welche der folgenden Anwendungen nutzt |hr Unternehmensbereich

aktuell bereits Datenanalysen bzw. plant oder diskutiert dies?
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Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, die zum Unternehmensbereich

Produktion/Betrieb befragt wurden, n =178
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Anwendungsfeld
Datenqualitatsmanagement

In fast allen untersuchten Bran-
chen liegt der Anteil der Unter-
nehmen, die Datenanalysen
fir das Datenqualitdtsmanage-
ment einsetzen oder dies pla-
nen bzw. diskutieren, zwischen
90 und 100 Prozent. Dies ver-
deutlicht die hohe und weiter
zunehmende Bedeutung von
Daten als entscheidendem
Wettbewerbsfaktor.

Eindeutiger Vorreiter in der
aktuellen Nutzung sind die
Transport- und Logistikunter-
nehmen; flr sie ist eine gute
Datenqualitat beispielsweise
bei den Geo-Daten zentrale
Voraussetzung fur die Leis-
tungserbringung. Nachzlgler
sind hier dagegen die Telekom-
munikationsbranche sowie die
Chemie- und Pharmaindustrie.

Abb. 17

Unternehmensbereiche Produktion und Betrieb: Datenqualititsmanagement nach Branchen
Nutzt Ihr Unternehmensbereich bereits Datenanalysen fir das Anwendungsfeld

Datenqualitatsmanagement bzw. plant oder diskutiert dies?
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Anwendungsfeld
Ausfallmanagement

Datenanalysen fir das Ausfall-
management werden innerhalb
von Produktion und Betrieb
am haufigsten in der Chemie-
und Pharmaindustrie sowie im
Maschinen- und Anlagenbau
genutzt. Die Vermeidung von
Lieferausféllen ist in diesen
stark produktionsorientierten
Branchen naturgemald ein gro-
Res Thema. Gleiches gilt fur
die Automobilindustrie sowie
die IT- und Elektronikbranche,
die hinsichtlich der aktuellen
Nutzung auf den Rangen drei
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und vier folgen. Doch auch in
Dienstleistungsbranchen — wie
Banken und Versicherungen —
setzen viele Unternehmen auf
Datenanalysen fir das Ausfall-
management. Dabei geht es in
diesen Branchen um die Sicher-
stellung der Verfligbarkeit und
reibungslose Erbringung der
angebotenen Dienstleistungen.

Etwas Uberraschend zahlt

der Energiesektor, flr den die
Versorgungssicherheit zen-
tral ist, neben den Medien zu
den Nachzuglern. Allerdings
scheint das Thema inzwischen
auch dort angekommen zu

sein: Darauf deutet der in bei-
den Branchen hohe Anteil an
Unternehmen, die zuklnftig
Datenanalysen fir das Ausfall-
management einsetzen wol-
len oder dies diskutieren, hin.
Bemerkenswert ist der eben-
falls sehr hohe Anteil der Pla-
ner und Diskutierer in der Che-
mie- und Pharma- sowie der
Automobilindustrie: In beiden
Branchen gibt es kaum noch
Firmen, die sich nicht mit dem
Thema befassen. Es ist abseh-
bar, dass sie ihre Vorreiterrolle
ausbauen werden.

Abb. 18

Unternehmensbereiche Produktion und Betrieb: Ausfallmanagement nach Branchen
Nutzt Ihr Unternehmensbereich bereits Datenanalysen fir das Anwendungsfeld
Ausfallmanagement bzw. plant oder diskutiert dies?
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Innerhalb von Marketing und
Vertrieb werden Datenanalysen
in erster Linie fir Kundenana-
lysen und das Datenqualitats-
sowie Stammdatenmana-
gement genutzt. Diese drei
Anwendungsfelder greifen
ineinander, wobei die beiden
letztgenannten Grundvoraus-
setzungen flir aussagekraf-
tige Kundenanalysen sind. Im
Mittelfeld bewegen sich die

Anwendungsfelder Umsatzana-
lyse, Kundenbeziehungsma-
nagement und Produktentwick-
lung. Jeweils mehr als

ein Drittel der Unternehmen
setzt fir diese Felder Daten-
analysen ein.

Deutlich weniger verbreitet
sind bisher Analysen auf Basis
von geografischen und demo-
grafischen Informationen, die
zum Beispiel flr gezielte Mar-
ketingkampagnen genutzt
werden kdnnen. Ebenfalls erst
wenig genutzt werden daten-

gestltzte Wettbewerberana-
lysen. Haufig liegen die hier-
far relevanten Daten extern
und unstrukturiert vor. Der
Aufwand der Datenanalyse ist
folglich héher und technisch
anspruchsvoller. Die geringste
Verbreitung zeigt sich bei dem
noch jingeren Thema Social
Media Analytics und bei Ana-
lysen von E-Mails. Ein Grund
daflr sind rechtliche Restriktio-
nen bzw. Unklarheiten hinsicht-
lich der Rechtslage.

Abb. 19

Unternehmensbereiche Marketing und Vertrieb: Kundenanalyse im Vordergrund
Fir welche der folgenden Anwendungen nutzt |hr Unternehmensbereich aktuell
bereits Datenanalysen bzw. plant oder diskutiert dies?
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Es Uberrascht nicht, dass sich
auch beim Thema Kundenbe-
ziehungsmanagement grolRe
Unterschiede zwischen den
untersuchten Branchen zei-
gen. Dies hat nicht zuletzt mit
den unterschiedlich ausgeprag-
ten Kundenkontakten zu tun.
Vorreiter bei der Nutzung von
Datenanalysen fur das Kunden-
beziehungsmanagement sind
die Branchen Telekommunika-
tion, Handel und Energie, wel-
che traditionell direkt mit ihren
Endkunden in Kontakt stehen
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und somit auf bereits verflg-
bare Daten zurlickgreifen kén-
nen. Nachzlgler sind die Ban-
ken und Medien sowie der
Gesundheitssektor. Gerade im
Gesundheitsbereich dirfte ein
Grund far die bisherige Zuriick-
haltung in (ungeklarten) Daten-
schutzaspekten und entspre-
chenden Bedenken im Hinblick
auf den Umgang mit sensiblen
Patientendaten liegen.

Auffallig sind die mit rund 40
bis 60 Prozent fast durchweg
sehr hohen Anteile von Unter-
nehmen, die den zuklnftigen
Einsatz von Datenanalysen fir
das Kundenbeziehungsma-

nagement planen oder disku-
tieren. Die héchsten Anteile
zeigen sich bei Banken und
Unternehmen aus der IT- und
Elektronik-Branche. Hier riickt
der Kunde mehr in den Fokus
und folglich auch das Kunden-
beziehungsmanagement. Die
Versicherungen schneiden bei
der aktuellen Nutzung zwar
relativ gut ab, bilden aber das
Schlusslicht hinsichtlich der
Einsatzplédne. Der Anpassungs-
druck, der nicht zuletzt von
neuen Playern aus der Internet-
welt ausgeht, ist hier offenbar
noch nicht so stark wie etwa im
Bankensektor.

Abb. 20

Unternehmensbereiche Marketing und Vertrieb: Kundenbeziehungsmanagement nach Branchen
Nutzt Ihr Unternehmensbereich bereits Datenanalysen fir das Anwendungsfeld
Kundenbeziehungsmanagement bzw. plant oder diskutiert dies?
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Anwendungsfeld
Umsatzanalyse

Es sind vor allem der Maschi-
nen- und Anlagenbau, die Auto-
mobilindustrie sowie Chemie
und Pharma, die bisher Daten-
analysen flir Umsatzanalysen
einsetzen. FUr diese — stark
produktorientierten Branchen —
sind entsprechende Analysen
unmittelbar relevant, sodass
es nicht Uberrascht, dass sie

in jeweils mehr als zwei Drit-
tel der Unternehmen bereits
genutzt werden.

In Branchen ohne eigenen
Produktionsprozess zeigen
sich grof3e Unterschiede beim
Einsatz von Datenanalysen flr
die Umsatzanalyse: Wahrend
mehr als die Halfte der Marke-
ting- und Vertriebsabteilungen
in Unternehmen der Telekom-
munikationsbranche bereits
datengestlitzte Umsatzana-
lysen einsetzt, werden diese
nur von jedem funften Unter-
nehmen der Gesundheitsbran-
che genutzt. Damit nimmt die
Gesundheitsbranche den
letzten Platz im Branchen-
ranking ein.

Dennoch sind datengestitzte
Umsatzanalysen branchen-
Ubergreifend ein grofRes
Thema. Das belegt die sehr
hohe Anzahl an Planern und
Diskutierern in den Branchen,
in denen Umsatzanalysen bisher
noch weniger im Einsatz sind.
Es zeichnet sich in nahezu allen
untersuchten Branchen ab,
dass kurz- bis mittelfristig
mindestens rund zwei Drittel der
Unternehmen entsprechende
Analysen einsetzen werden.
Und das, um vorrangig Mog-
lichkeiten fur die Umsatz-
steigerung zu identifizieren

und auszuschépfen.

Abb. 21

Unternehmensbereiche Marketing und Vertrieb:
Nutzung von Datenanalysen fiir das Anwendungsfeld Umsatzanalyse nach Branchen
Nutzt Ihr Unternehmensbereich bereits Datenanalysen flir das Anwendungsfeld Umsatzanalyse

bzw. plant oder diskutiert dies?
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Das Risikomanagement ist am
haufigsten gefragt. So lautet
das Ergebnis aus den abgefrag-
ten Anwendungsfeldern fir
Datenanalysen: Mehr als acht
von zehn Unternehmen nutzen
entsprechende Analysen. Das
Risikomanagement stltzt sich
traditionell auf mathematische
Kennzahlen, was den Einsatz
bzw. die Automatisierung von
Datenanalysen nahelegt. Es
gibt nahezu kein Unternehmen,
das sich nicht aktiv mit diesem
Thema beschaftigt.
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Mit Ausnahme des Risikoma-
nagements zeigen sich bei
allen weiteren Anwendungs-
feldern nur mittlere bis geringe
Nutzungsraten. Das dirfte zu
einem wesentlichen Teil daran
liegen, dass die notwendigen
Daten unstrukturiert vorliegen
und dementsprechend hohere
Anforderungen an die Ana-
lysewerkzeuge gestellt wer-
den. Angesichts bestehender
umsatzsteuerlicher Risiken ist
die nur mittelméaRige Verbrei-
tung von Steueranalysen den-
noch bemerkenswert. Immer
grofser werdende Datenvo-
lumina stellen die bisherige
Betriebsprifung vor grofde Her-

ausforderungen. Das Ziel von
Steueranalysen besteht darin,
automatisierte Prifroutinen zu
implementieren, um Umsatz-
steuerprozesse effektiv und
effizient zu Uberwachen. Das
grofste Wachstumspotenzial
zeigt sich beim Thema digitales
internes Kontrollsystem (IKS).
Hier kdnnen (automatisierte)
Datenanalysen die Effizienz ein-
zelner Kontrollhandlungen erho-
hen oder auch Verbesserungs-
moglichkeiten in den Prozessen
identifizieren; der manuelle Auf-
wand sinkt stark, die Prifung
wird unabhangig und es wer-
den Ressourcen freigegeben.

Far welche der folgenden Anwendungen nutzt lhr Unternehmensbereich aktuell bereits
Datenanalysen bzw. plant oder diskutiert dies?

Risikomanagement

Steueranalyse

Geldflussmanagement

Shared Service Center-Uberwachung

Digitales IKS

Compliance-Uberwachung hinsichtlich
Korruption und Kartellen

Arbeitskraftemanagement

Anti-Geldwasche

Betrugsmanagement

0
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Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, die zum Unternehmensbereich
Finanzen/Steuern/Compliance befragt wurden, n = 175

Im Einsatz . Geplant oder diskutiert
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Anwendungsfeld
Steueranalyse

Vorreiter beim Einsatz von
Steueranalysen sind der
Maschinen- und Anlagenbau,
die Medien, der Handel sowie
IT und Elektronik. Diese Bran-
chen sind stark internationali-
siert, wodurch sich tendenzi-
ell groRere umsatzsteuerliche
Risiken ergeben und somit
der Nutzen (automatisierter)
Steueranalysen offenkundig
ist. Gleichfalls stark internati-

onal aufgestellt, aber bei dem
Thema eher noch Nachzig-

ler, sind die Automobilindus-
trie, die Chemie- und Pharma-
branche sowie Transport und
Logistik. Im Gesundheitssektor
sind Steueranalysen mit 34 Pro-
zent Einsatzquote derzeit am
wenigsten verbreitet. Die Nahe
zum Offentlichen Sektor kénnte
hier dazu beitragen, dass weni-
ger Spielrdume bestehen und
das Potenzial von Steueranaly-
sen deshalb geringer ist als in
anderen Wirtschaftszweigen.

Mit Ausnahme des Gesund-
heitssektors zeigt sich in allen
Branchen, in denen Steuerana-
lysen weniger verbreitet sind
als in den Vorreiterbranchen,
ein erhebliches Wachstum-
spotenzial. Jeweils 30 bis 40
Prozent dieser Unternehmen
planen oder diskutieren den
Einsatz von Steueranalysen.

Abb. 23

Unternehmensbereiche Finanzen, Steuern und Compliance: Steueranalyse nach Branchen
Nutzt Ihr Unternehmensbereich bereits Datenanalysen fir das Anwendungsfeld
Steueranalyse bzw. plant oder diskutiert dies?
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Hier zeigen sich erhebliche
Unterschiede: In der Verbrei-
tung von digitalen internen Kon-
trollsystemen sind Banken und
Versicherungen mit Abstand
die Vorreiter. Das ist darauf
zurlckzufihren, dass klassi-
sche interne Kontrollsysteme
(IKS) hier aufgrund gesetzli-
cher Vorgaben schon langer
ein Thema sind. Der Schritt
zum modernen digitalen IKS
ist deshalb in diesen Branchen
naheliegend. Auch fiir bérsen-
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notierte Unternehmen ist die
Einflhrung eines IKS vorge-
schrieben. Gleichzeitig bindet
das klassische nicht digitale IKS
meist viele Ressourcen. Vor
diesem Hintergrund erklart sich
der in der Mehrzahl der Bran-
chen hohe Anteil von Unterneh-
men, die die Einflhrung von
Datenanalysen fir ein digitales
IKS planen oder diskutieren.

Den gréfsten Sprung nach vorn
in der Nutzung digitaler IKS
dirfte kurz- bis mittelfristig

die Medienbranche machen:
Wahrend gerade einmal sieben

Prozent aktuell Gber ein digita-
les IKS verfligen, haben neun
von zehn der befragten Unter-
nehmen entsprechende Ein-
satzplane oder diskutieren das
Thema. Das deutet darauf hin,
dass interne Kontrollsysteme
in dieser Branche erst seit Kur-
zem ein ,Muss"” sind und die
Unternehmen deshalb direkt
die EinfGhrung moderner digita-
ler IKS prifen.

Nutzt Inr Unternehmensbereich bereits Datenanalysen fir das Anwendungsfeld
Digitales Internes Kontrollsystem (IKS) bzw. plant oder diskutiert dies?
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NUR NOCH MIT
DATENBRILLE?
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05

PERSPEKTIVE BIG DATA

Ziel erkannt,
Weg unbekannt

Im Bereich der fortgeschrittenen Datenanalysen steht das
Thema ,Big Data" im Mittelpunkt. Die deutschen Unterneh-
men haben die wachsende Bedeutung von Big Data erkannt,
allerdings verfiigen weniger als ein Drittel von ihnen lber
eine Strategie, mit diesem Thema umzugehen. Ange-
sichts der hohen Relevanz fiir ihre Wettbewerbsfahigkeit
sind die Unternehmen aufgefordert, sich noch intensiver mit
dem Potenzial von Big Data zu befassen - sowohl strategisch
als auch in der konkreten Umsetzung.

(CPINIIKPMG AG Wirtschaftsprufungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”), einer juristischen Person
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Von einfachen Daten-
analysen zu Big Data

In der Diskussion um Daten
und Datenanalysen féallt friher
oder spéater das Schlagwort

Big Data. Der Begriff bezeich-
net die Analyse von grof3en
Datenmengen aus unterschied-
lichen Quellen mit hoher Ver-
arbeitungsgeschwindigkeit zur
Erzeugung eines wirtschaftli-
chen oder gesellschaftlichen
Nutzens. Einige Aspekte finden
sich auch in dem, was wir in
dieser Studie als fortgeschrit-
tene Datenanalysen definiert

haben, wieder. Der Mehr-
wert dieser Analysen ist durch
die Aussagen der Unterneh-
men belegt und das Interesse
daran ist grof3. Unsere eigenen
Erhebungen und alle externen
Untersuchungen zeigen, dass
Big Data ein enormes Wachs-
tumspotenzial besitzt.

Fast zwei Drittel der Unterneh-
men erwarten, dass der Stel-
lenwert von Big Data in ihrem
Unternehmen in den kommen-
den drei Jahren an Bedeu-
tung gewinnen wird — darunter
auch 13 Prozent, die eine stark

zunehmende Bedeutung fr ihr
Unternehmen prognostizieren.
Etwas mehr als ein Drittel hin-
gegen geht davon aus, dass der
Stellenwert von Big Data unver-
andert bleiben wird. Keines der
befragten Unternehmen sieht
eine abnehmende Relevanz.
Letztlich stellt sich flr jedes
Unternehmen die Frage, ob und
auf welche Weise es von fort-
geschrittenen bzw. Big Data-
Analysen profitieren kann bzw.
muss, um nicht gegenlber
neuen oder etablierten Wett-
bewerbern das Nachsehen zu
haben.

Abb. 25

Zukunftige Bedeutung von Big Data in den Unternehmen: Stellenwert wird steigen

Wie wird sich Ihrer Meinung nach der Stellenwert von Big Data in lhrem

Unternehmen in den kommenden drei Jahren verdandern?
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. Wird stark an Bedeutung gewinnen
. Wird eher an Bedeutung gewinnen

Unverandert

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n = 706
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Mit Ausnahme der Versicherun-
gen und der Medien erwarten
die Unternehmen in allen unter-
suchten Branchen mehrheitlich
eine wachsende Bedeutung
von Big Data in den nachsten
Jahren. Die IT- und Elektronikin-
dustrie fihrt das Feld als Anbie-
ter entsprechender Losungen
wenig Uberraschend an. Dass
die Versicherungen am Ende
des Rankings stehen, dirfte
weniger damit zu tun haben,
dass sie Big Data unterschat-
zen, als damit, dass sie dem
Thema bereits heute einen
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hohen Stellenwert beimessen.

Darauf deutet auch die Tatsa-
che hin, dass sie Vorreiter in
der Nutzung fortgeschritte-
ner Datenanalysen sind (siehe
Abbildung 11 auf Seite 32).
Anders verhalt es sich mit den
Medien, die auch bei der aktu-
ellen Nutzung entsprechender
Analysen das Schlusslicht bil-
den: Die Branche lauft Gefahr,
die Bedeutung des Themas zu
unterschatzen bzw. diese zu
spat zu erkennen.

Abb. 26

Zukiinftige Bedeutung von Big Data: Drei Viertel der IT- und Elektronikunternehmen erwarten

steigenden Stellenwert

Wie wird sich Ilhrer Meinung nach der Stellenwert von Big Data in lhrem Unternehmen

in den kommenden drei Jahren verandern?
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(K)eine Frage der GroRRe

Der nachste Schritt — ausge-
hend von der Erkenntnis, dass
Big Data ein zunehmend wich-
tiges Thema fur das eigene
Unternehmen ist — sollte die
Erarbeitung einer entsprechen-
den Strategie sein. Diesen
Schritt hat bislang allerdings
nur eine Minderheit der Unter-
nehmen vollzogen. Dabei zei-
gen sich auch hier erhebliche

Unterschiede abhangig von der
Grofde der Unternehmen.

Waéhrend weit mehr als die
Halfte der Unternehmen mit
mindestens 2.000 Mitarbei-
tern bereits eine Big Data-Stra-
tegie entwickelt hat, gilt dies
far Unternehmen mit 500 bis
unter 2.000 Mitarbeitern nur
zu einem Drittel. Bei Unterneh-
men mit 100 bis unter 500 Mit-
arbeitern sogar nur flir etwas

mehr als ein Viertel. Die gro-
fen Unternehmen sind den
kleinen somit um mindestens
einen Schritt voraus. Auch bei
anderen zentralen Aspekten,
wie etwa der Nutzung fort-
geschrittener Datenanalysen
sowie vorausschauender oder
praskriptiver Analysen, sind
die GroRunternehmen in der
Vorreiterrolle.

Abb. 27

Big Data-Strategie: in mehr als der Hélfte der GroRkonzerne bereits vorhanden

Hat Ihr Unternehmen bereits eine Strategie flr die Umsetzung konkreter
Big Data-Mafinahmen erarbeitet?

100 bis 499 Mitarbeiter 27

500 bis 1.999 Mitarbeiter 33

2.000 Mitarbeiter oder mehr
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(K)eine Frage der Branche

Erneut zeigen sich auch zwi-
schen den Branchen erhebli-

che Unterschiede: Spitzenreiter

sind die Branchen Versiche-
rung, Gesundheit und Handel.
Mehr als ein Drittel der Unter-
nehmen aus diesen Branchen
verfligt bereits Gber eine Stra-
tegie fUr die Umsetzung kon-
kreter Big Data-Mafinahmen.
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Nachzlgler sind die Branchen
Energie, Automobilindustrie,
Maschinen- und Anlagenbau
sowie Telekommunikation.
Innerhalb dieser Branchen
haben weniger als ein Finf-
tel der Unternehmen bereits
eine entsprechende Strate-
gie erarbeitet. Dieses Ranking
sorgt firr Uberraschungen und
zwar sowohl positiv (Gesund-
heit) wie auch negativ (Auto-

mobilindustrie, Telekommuni-
kation). Der niedrige Wert flr
die Automobilbranche kénnte
damit zu tun haben, dass die
vernetzte Produktion (Industrie
4.0) erst am Anfang steht und
viele andere (fortgeschrittene)
Datenanalysen sich bereits vor
dem Big Data-Trend etabliert
haben.

Abb. 28

Big Data-Strategie: deutliche Unterschiede zwischen den Branchen
Hat Ihr Unternehmen bereits eine Strategie fir die Umsetzung konkreter
Big Data-Malinahmen erarbeitet?
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Vorreiter und Nachziigler
im Fokus

Unsere Studie verdeutlicht,
dass das Thema Daten und
Datenanalyse von den verschie-
denen Branchen sehr unter-
schiedlich angegangen wird.
Dies gilt angefangen von grund-
satzlichen Fragen der Daten-
sammlung Uber die Nutzung
der bestehenden Analysemog-
lichkeiten bis zur Frage der
zukUnftigen Strategie. GrofRun-
ternehmen haben gegenlber
mittelstandischen Firmen in der
Regel eine Vorreiterrolle. Der
Blick auf die Branchen ergibt
ein komplexeres Gesamtbild:
Hinsichtlich der aktuellen Nut-
zung von Datenanalysen fur
Unternehmensentscheidun-
gen sind Versicherungen, die
Automobilbranche und der
Handel fihrend. Den beiden
zuerst genannten Branchen
gelingt es zudem besonders
gut, einen konkreten Mehrwert
aus den Analysen zu ziehen.
Auch beim Einsatz fortgeschrit-
tener Datenanalysen sind diese
beiden Branchen ganz vorne.
Demnach kénnen die Versiche-
rungen und die Automobilbran-
che insgesamt als Vorreiter hin-
sichtlich der aktuellen Nutzung
und Verwertung von Datenana-
lysen gelten. Unter Berlcksich-
tigung dergleichen Kriterien
gehoren der Gesundheits-
sektor und die Medien zu den
Nachzuglern.

Ein etwas abweichendes Bild
ergibt sich, wenn man die Ein-
schatzungen zum Thema Big
Data in den Mittelpunkt stellt.
Fir die Frage, ob Big Data
zuklinftig Bedeutung fir das
eigene Unternehmen gewinnt
und ob eine Big Data-Strate-
gie vorhanden ist, gibt es keine
Branche, die Gberdurchschnitt-
liche Werte erzielt. Es schnei-
det sogar eine ganze Reihe von
Branchen bei diesen beiden
Aspekten unterdurchschnitt-
lich ab. Dazu zahlen insbeson-
dere die Medien, der Energie-
sektor sowie Transport und
Logistik. Von den zuvor als
Vorreiter identifizierten Bran-
chen erzielt die Versicherungs-
branche einen weit Uberdurch-
schnittlichen Wert bei der
Etablierung einer Big Data-
Strategie; die Automobilindus-
trie liegt bei diesem Kriterium
dagegen deutlich unter dem
Durchschnitt. Bei der Frage der
zuklinftigen Bedeutung von

Big Data erreicht die Automo-
biloranche aber immerhin einen
durchschnittlichen Wert. Der
Gesundheitssektor sticht durch
seine fihrende Rolle bei der
Erarbeitung von Big Data-Stra-
tegien hervor; dies Uberrascht
auf den ersten Blick angesichts
der bisher unterdurchschnittli-
chen Nutzung von fortgeschrit-
tenen Datenanalysen. Mog-
licherweise kindigt sich im
Gesundheitssektor eine Trend-
wende in der Nutzung fortge-
schrittener Analysen an. Das
Potenzial dafir ist unstrittig vor-
handen, und es gibt zahlreiche
Beispiele sinnvoller Anwendun-
gen zur Verbesserung der Dia-
gnostik und Therapie. Gleich-
wohl ist gerade in diesem
Sektor das Thema Datenschutz
noch nicht hinreichend geklart
und verhindert eine schnellere
Entwicklung.

Je starker eine Branche davon
ausgeht, dass der Stellenwert
von Big Data in den nachsten
drei Jahren zunehmen wird,
desto weiter rechts ist sie in
der folgenden Abbildung
angeordnet. Inwieweit die
Unternehmen eine Strategie
fur die Umsetzung konkreter
Big Data-Mafinahmen haben,
zeigt sich in der Hohe — je
hoher die jeweilige Branche
positioniert ist, desto eher ist
eine Strategie vorhanden.
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Abb. 29

Stellenwert von Big Data in den kommenden drei Jahren und Umsetzungsstrategie
konkreter Big Data-MaRnahmen

Wie wird sich Ihrer Meinung nach der Stellenwert von Big Data in lhrem Unternehmen in den
kommenden drei Jahren verdndern? Hat |hr Unternehmen bereits eine Strategie fir die Umsetzung
konkreter Big Data-MaRnahmen erarbeitet?
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Ubergeordnete Datenanalyse-Strategie erarbeiten

Weniger als ein Drittel der befragten Unternehmen verfligt Gber eine Strategie zur Umsetzung kon-
kreter Maflnahmen zur Analyse von Daten. Anwender sollten zunachst prifen, welche Daten intern
und extern vorliegen und inwieweit es sich lohnt, unstrukturierte Daten zur systematischen Daten-
analyse aufzubereiten. Es sollten konkrete Ziele der Datenanalyse festgelegt werden, die mit dieser
Strategie erreicht werden sollen. Schliellich sollte in Abhdngigkeit von den Zielen der passende tech-
nologische Ansatz ausgewahlt werden.

Potenzial von externen Daten ausschopfen

Derzeit analysieren deutsche Unternehmen vor allem intern vorliegende Unternehmens- und Kunden-
daten. Externe Daten wie Social Media und 6ffentlich verfligbare Daten werden nur selten verarbeitet.
Hier liegt erhebliches Potenzial, um zukUnftige Entscheidungen besser und schneller treffen zu kén-
nen und sich somit strategische Wettbewerbsvorteile zu verschaffen.

Einsatz von fortgeschrittenen Datenanalysen erproben

Nur neun Prozent der befragten Unternehmen verwenden fortgeschrittene Analysen von Daten
unterschiedlichster Herkunft und Struktur zur freien Suche von Zusammenhéngen und Erkenntnissen.
Gleichzeitig zeigen sich bei diesen Unternehmen die héchsten Zufriedenheitswerte im Hinblick auf
die gewonnenen Erkenntnisse aus der Datenanalyse. Folglich dirfte der Mehrwert bei fortgeschritte-
nen Datenanalysen besonders hoch sein.

Relevante Anwendungsfelder fiir Datenanalysen identifizieren

Datenanalysen fir bestimmte Anwendungsfelder variieren stark nach Branchen. Anwender soll-
ten relevante Anwendungsfelder identifizieren und den Einsatz von Datenanalysen prifen. Dabei
gilt es, sich nicht zu verzetteln, sondern auf die Bereiche zu konzentrieren, die den gréiten Nutzen
versprechen.

Outsourcing und Partnerschaften in Erwagung ziehen

In vielen Unternehmen fehlen die Spezialisten, um beim Thema Datenanalyse zilgig voranzukommen.
Es mangelt sowohl an der Kompetenz und den Experten fir die notwendige strategische Orientierung als
auch an den Kapazitaten flr die konkrete Umsetzung. Fir diese Unternehmen stellt sich somit die Frage,
ob und inwieweit sie sich bei den einzelnen Phasen der Datensammlung und -analyse durch externe
Dienstleister unterstlitzen lassen wollen. Interessant kdnnen neu entstehende Partnerschaften mit jungen
Unternehmen bzw. Start-ups sein, deren Kerngeschéft die Datenanalyse und -aufbereitung ist.

Datensicherheit und Datenschutz aktiv angehen

Viele Unternehmen zégern, Datenanalysen einzufiihren oder die bestehenden Maéglichkeiten aus-
zuschopfen, weil sie vermeiden wollen, Daten an Dritte weiterzugeben. Fir Unternehmen, die als
Dienstleister in diesem Markt auftreten, ergibt sich daraus die Herausforderung und Notwendigkeit,
dieses Thema aktiv und transparent anzugehen und dartber Vertrauen zu stiften.

Datenkultur etablieren

Eine Strategie fir den Umgang mit Daten ist entscheidend, um Mehrwerte aus Datenanalysen zu
generieren. Dazu muss das Verstandnis flr die komplexe Verarbeitung und Analyse von Daten in der
eigenen Organisation geschaffen werden. Auf diesem Weg hin zu einer datengesteuerten Organisa-
tion ist eine Veranderung der Unternehmenskultur notwendig. Ohne groRes finanzielles Investment
lasst sich Datenkultur im eigenen Unternehmen durch die Mitarbeiter und deren Verhalten leben —
jedoch mit groRen Auswirkungen auf die Selbstdarstellung bei Lieferanten, Kunden und im Markt.
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