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Innovationspotenzialanalyse Big Data

KURZDOKUMENTATION

»BlIG DATA — BIG OPPORTUNITIES «

1,8 Zettabyte an Daten wurden im letzten Jahr erstmals
weltweit produziert — und Prognosen zufolge verdoppelt sich
das Volumen alle zwei Jahre. Das rasante Wachstum der Da-
tenmengen, das die Digitalisierung unseres Planeten mit sich
bringt, sowie ihre Analyse und Auswertung haben den Begriff
»Big Data« gepragt. GroBe, unterschiedliche Datenmengen
entstehen in hoher Geschwindigkeit. So etwas passiert

zum Beispiel, wenn ein Energieerzeuger auf die jahrliche
Stromablesung verzichtet und dafr im Viertelstundentakt die
Messdaten der Stromzahler elektronisch abliest. Oder wenn
ein Flugzeugturbinenhersteller bereits nach der Landung ana-
lysieren mochte, welche Turbinen in die Inspektion massen.

Aktuell stehen viele Unternehmen vor der Herausforderung,
dass sie immer groBere Datenmengen speichern, verwalten
und analysieren mussen, um sie flr ihre Geschaftsprozesse
optimal verwerten zu kénnen. Big Data ist nicht mehr langer
nur eine Herausforderung fir eine spezifische Branche — das
Thema betrifft alle Wirtschaftszweige, Organisationen und
Nutzer von digitalen Technologien. Weitere Beispiele sind
Verbindungsdaten im Mobilfunk, Uberweisungsdaten im
Bankgeschaft oder Echtzeitnachrichtendaten wie Twitter-
Meldungen im Internet.

Neuere [T-Systeme kdnnen dabei helfen, Big Data zur Beant-
wortung existierender, aber auch neuer Fragestellungen
auszuwerten. Das ermdglicht sowohl Prozessverbesserungen
als auch Produktinnovationen. Die Vereinten Nationen etwa
kénnen mittlerweile drohende Virusinfektionen, Hungersnote
oder Unruhen Uber ganze Lander hinweg friher erkennen, da
Millionen 6ffentlicher Kurznachrichten mit Fotos und Videos
auswertbar sind. In Irland bietet eine Firma an, einen Wald mit
Lasern zu erfassen und nach kurzer Zeit zu berechnen, welche
Baume es gibt und wie man den Wald besser bewirtschaftet.
Und in naher Zukunft konnte das Smartphone bereits die
attraktiven Platze im Lieblings-Restaurant reserviert haben,
wenn man gerade erst von der neuen Dienstreise erfahren hat.

Hinter all diesen Beispielen steckt Big Data — Technologien
und das spezielle Know-how, aus diesem unerschopflichen
Potenzial neue Mehrwerte zu erzeugen. In der vorliegenden
Dokumentation wird zusammenfassend dargestellt, welches
Potenzial Big Data flir Prozessverbesserungen und Produktin-
novationen in deutschen Unternehmen mit sich bringt und
welche offenen Fragen und Hurden aktuell bestehen.



Ziele und Branchen
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DIE INNOVATIONSPOTENZIALANALYSE

Gefordert vom Bundesministerium fir Wirtschaft und
Technologie BMWi hat das Fraunhofer IAIS eine weitreichende
Untersuchung zum Innovationspotenzial von Big Data in der
deutschen Wirtschaft durchgefiihrt. Das Projekt umfasste drei
Saulen: eine internationale Recherche zum Umgang mit Big
Data und konkreten Anwendungen, eine Online-Befragung
sowie Workshops mit Experten unterschiedlicher Branchen.

Ergebnisse der Recherche nach Anwendungsfallen

Ergebnis der Recherche sind 55 internationale Big-Data-
Anwendungsfalle. Die Anwendungsfalle decken vielfaltige
Branchen mit unterschiedlichen Schwerpunkten in den Unter-
nehmensbereichen ab: Anwendungsfalle im Bereich »Marke-
ting, Vertrieb und Kundenbetreuung« dominieren im Handel,
»Produktion, technische und IT-Services« in der Industrie,
»Finanz- und Risiko-Controlling« bei Banken und Finanzen,
»Dienstleistung und Support« im Dienstleistungssektor.

Big-Data-Anwendungen tragen zu vielen Zielen bei

Im Handel zahlen die Steigerung der Umsatze und Einsparung
von Kosten zu den haufigsten Zielen der recherchierten
Anwendungsfalle. Bei Banken und Versicherungen sind die
Erkennung von Compliance-Problemen, vornehmlich im
Zusammenhang mit Betrugsversuchen, eines der wichtigsten
Ziele der Nutzung von Big Data. Im Industriesektor sind die
Ziele am vielfaltigsten. Im Dienstleistungssektor, und hier
besonders in der evidenzbasierten Medizin, liegt bereits eine
intensive datenbasierte Planung vor. Die obige Grafik zeigt
eine Ubersicht tber die Verteilung der recherchierten Anwen-
dungsfalle nach Zielen und Branchen.
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Die Aufgabengebiete fiir Big-Data-Anwendungen
sind vielfaltig

Die recherchierten Anwendungsfalle fir Big Data dienen ver-
schiedenen Aufgaben im Unternehmen. Um einen Uberblick
zu gewinnen und Gemeinsamkeiten herauszuarbeiten, wur-
den die Aufgaben zu Gruppen mit ahnlichen Eigenschaften

gebindelt:

I Marktmonitoring fur Verkaufschancen
I Personalisierte Produktempfehlung

I Kindigerfriherkennung

I Mitarbeitergewinnung

I Absatzprognose fir Planung und Steuerung
I Vorausschauende Instandhaltung

I Umsichtige Steuerung

I Betrugserkennung

I Finanzielle Risikoabschatzung

I Erkennung von Attacken

I Produktverbesserung

I Innovative Produkte

Schwerpunkt im Handel sind die Absatzprognose, das
Marktmonitoring und die umsichtige Steuerung. Das Markt-
monitoring, die vorausschauende Instandhaltung, innovative
und verbesserte Produkte sind typische Aufgaben in der
Industrie und im Dienstleistungssektor. Bei Banken und Ver-
sicherungen geht es primar um die Betrugserkennung und die
Risikoabschatzung.




Automatische Preissetzung, Kiindigeranalyse, personalisierte Kundenansprache —|

Monitoring von Markenwahrnehmung, Wettbewerben, _
Marktpreisen und Kaufinteressenten im Web, Besucherstrome vor Ort

Prognose der Werbewirksamkeit, Abverkaufe, Mikrosigmentierung —f

Automatische Erstellung von Entscheidungsregeln in Geschaftsprozessen —

Monitoring von Personen, komplexen Produkten, Netzen, |
Anlagen, Inventaren, Arealen,Erkennung von Vorfallen

Individualisierte und vernetzte Produkte (smart appliances, smart cars) —|

Prognose von Ausféllen, Kapazitaten, Beschaffungspreisen —f

Automatische Uberwachung von Risiken und Erkennung _|
von Betrugsversuchen, vertragswidrigen Produktnutzungen

Marktnahe Produktentwicklung —|

Viele Anwendungen klingen sinnvoll, eine Umsetzung von
Big Data Projekten ist meines Erachtens schwierig

Anzahl befragter Personen 0 9

ERGEBNISSE DER ONLINE-BEFRAGUNG

Die Online-Befragung hatte zum Ziel, das Verstandnis tber die
Potenziale von Big Data insbesondere bei kleinen und mittel-
standischen Unternehmen (KMU) in Deutschland abzufragen.
Insgesamt nahmen 82 Entscheider aus KMU und GroBunter-
nehmen unterschiedlicher Branchen an der Umfrage teil.

Potenzial von Big Data ist KMU bekannt

Die Mehrheit der Teilnehmerinnen und Teilnehmer kann ange-
ben, welche Daten in ihrem Unternehmen vorliegen und wie
sie deren Bedeutung fur ihren Unternehmenserfolg einschat-
zen. Neben Daten aus Transaktions- sowie CRM-Systemen liegt
in den Unternehmen ein weites Spektrum an unstrukturierten
und veranderlichen Daten vor. Es ist den Befragten mdglich,
eine Bewertung potenziell relevanter Anwendungen auf Basis
von Big Data fur ihr Unternehmen vorzunehmen. Dazu zdhlen
die Prognose von Werbewirksamkeit, Abverkaufe und Mikro-
segmentierung, gefolgt von Anwendungen zum Monitoring
von Markenwahrnehmung, Wettbewerbern, Marktpreisen,
Kaufinteressenten im Web sowie Besucherstrémen vor Ort
(siehe obige Grafik). Es kann also davon ausgegangen werden,
dass viele KMU die Potenziale von Big Data mit Bezug auf die
genannten Anwendungen erkannt haben.

Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit als priméares Ziel

Das groBte Potenzial sehen die Befragten mit deutlichem
Abstand im Aufbau strategischer Wettbewerbsvorteile (69
Prozent). Es folgen die Steigerung der Umsatze (61 Prozent)
und die Einsparung von Kosten (55 Prozent). Die Erhdhung
der Produktivitat und die datenbasierte Planung und Entschei-
dungsfindung sind weitere Ziele, die mit Big Data erreichbar
scheinen. Diese Ergebnisverteilung macht deutlich, dass die
Anwendung von Big Data nicht allein einem bestimmten Ziel
dienen muss. Je nach Anwendung kénnen auch mehrere Ziele
gleichzeitig unterstutzt werden.

Treiber ist das Management, nicht die IT

Der groBte Teil der Entscheider aus der Online-Befragung
kann sich nicht eindeutig einem einzigen Funktionsbereich
zuordnen, die zweitgroBte Gruppe ordnet sich dem Manage-
ment zu. Haufige Titelnennungen in den Freitextantworten
zur Funktion weisen auf kaufmannische Tatigkeiten hin.
Vergleichsweise wenige Titel haben direkten Bezug zur IT. Das
hohe Interesse an Anwendungen im Bereich Marketing und
Vertrieb sowie das Ziel der Wettbewerbssteigerung deuten zu-
dem darauf hin, dass Big Data eher ein Management-Thema
ist, als dass es durch die IT dominiert wird.

Interne Ressourcen sind knapp und werden ausgebaut

Die Unternehmen sehen sich aktuell nicht optimal aufgestellt,
wenn es um die Ressourcen fur die Nutzung von Big Data
geht. Das beginnt mit unzureichenden internen Budgets und
endet mit unklaren personellen Verantwortlichkeiten sowie
ausbaufahigen Big-Data-Kompetenzen. In den kommenden
flnf Jahren sollte nach Angaben der Teilnehmerinnen und
Teilnehmer die Personalausstattung deutlich steigen. Ahnliches
gilt fir das Budget: 67 Prozent sind der Meinung, dass

das Budget flr Big-Data-Themen steigen sollte. Niemand
spricht sich fur ein Sinken eines Big-Data-Budgets aus. Um
bestehende Kompetenz-Defizite zu andern, wiinschen sich 95
Prozent der Befragten Forderung in Form von Best Practices
oder Trainings.



ERGEBNISSE DER BRANCHENWORKSHOPS

Die Angaben aus der Online-Befragung bestatigten sich

auch in den Zukunftsworkshops mit Vertreterinnen und
Vertretern der Branchen Telekommunikation/Medien, Handel,
Finanzwirtschaft, Versicherung und Marktforschung. Die
Ergebnisse der Diskussionen um Anforderungen, Ziele und
Herausforderungen flr den Einsatz von Big Data wurden in
Roadmaps zusammengefasst. Insgesamt zeigte sich in der
qualitativen Analyse, dass Big Data kein reines Technologie-,
sondern vor allem ein Strategiethema ist.

Finanzwirtschaft:
Effizienz nach Innen, Individualisierung nach AuB3en

In der Finanzbranche ist man kurzfristig starker an einer Effi-
zienzgewinnung durch die Nutzung von Big Data interessiert.
Belastbare Kosten-Nutzen-Kalkulationen stehen daher im Vor-
dergrund. Allerdings wird auch gesehen, dass neue Anbieter
u.a. aus fremden Branchen in der Lage sein konnten, dank Big
Data neuartige Finanzprodukte anzubieten, die starker auf den
einzelnen Kunden hin individualisiert sind. Das Innovations-
potenzial von Big Data in der Finanzbranche wurde von allen
Beteiligten gesehen. Allerdings ist offen, welches deutsche
Unternehmen dieses Potenzial als erstes umsetzen wird.

Telekommunikation und Medien:
Braucht es noch die externe Marktforschung?

Die Branchen Telekommunikation und Medien verfligen bereits
heute Uber sehr viele Daten, die zur genaueren Bestimmung der
Kundenpraferenzen dienen konnten. Allerdings flieBen solche
Informationen erst in geringerem MaBe in die Verbesserung von
Dienstleistungen und Prozessen ein. Kurzfristig wird auch hier
eine hohere Effizienz in internen Prozessen erwartet. Langfristig
stellen sich die Experten vor, dass die zunehmende Automatisie-
rung der Datenanalyse auch sehr komplexe Geschaftsmodelle
wie Smarter Cities und Smart Grids ermdglichen.

Versicherungen: Der Trend zu Versicherungen in HD

Flr die Versicherungsbranche sahen die Experten eine Reihe
aktueller und klnftiger Herausforderungen, die durch den
Einsatz von Big Data bestehen. Im Status quo ist dank des
heutigen Datenschutzes und der Einwilligungen seitens der
Kunden der Umgang mit personenbezogenen Daten geregelt.
In Zukunft kdnnten weitere Datenquellen, die z.B. durch Mo-
nitoring bzw. Prognose entstehen, die Basis flr verhaltensori-
entierte Versicherungsprodukte bilden. Beispielhaft zu nennen
sind hier Daten aus Telematik-Systemen, aus Social Media oder
digitalen Patientenakten. Ob derartige Innovationspotenziale
auch von den Endkunden angenommen werden, bleibt offen.

Handel: Der Traum vom IT-gestiitzten Tante-Emma-Laden

Der Handel sieht klare Modernisierungschancen durch Big
Data. Datengetriebene Infrastrukturen werden zunehmend
als Service angeboten und kénnen dadurch auch kapital-
schwacheren Handelsunternehmen oder Einzelhandlern einen
schnelleren Zugang zum (Online-)Markt liefern. Mittelfristig
ist es auch hier die Individualisierung (Tante-Emma-Laden als
Metapher), die den Unterschied in der Kundenansprache und
Kundenbindung ausmacht. Langerfristig scheinen die Daten
selbst zum Produkt zu werden.

Marktforschung: Markt fiir Marktforschung wird gréBer

Die Marktforschung sollte nach Meinung der Experten wie
kaum eine andere Branche von der Nutzung von Big Data profi-
tieren. Neue Angebote werden entstehen, die auf Algorithmen
und neuartigen Visualisierungsverfahren basieren und Kunden
einen aktuelleren und detaillierteren Einblick in Markte bieten.
Sowohl Kunden als auch Anbieter arbeiten in Zukunft starker
mit computerbasierter Statistik. Eine solche Kompetenzentwick-
lung, auch als »Data Science« beschrieben, wird mittelfristig
deutlich zunehmen. Kurzfristig sind Experten mit Data-Science-
Kompetenzen wenig verfligbar, aber sehr gefragt.



Effizienz steigern durch Big Data

Uber alle branchenspezifischen Zukunftsworkshops hinweg
fiel auf, dass dhnliche Muster in der Wahrnehmung von
Nutzungsmaglichkeiten fir Big Data bestehen. So lieBen sich
kurzfristig in allen Branchen unmittelbare Potenziale in der
Effizienzsteigerung der Unternehmensfihrung durch Big Data
erkennen. Branchenspezifisch waren jeweils die entsprechen-
den Anwendungen und Datenquellen. Langfristig war in allen
Branchen von einer Massenindividualisierung von Services und
zunehmend intelligenten Produkten die Rede, die von Big Data
und der jeweils notwendigen Analysefahigkeit profitieren.

Da die Durchfihrung von kurz- bis mittelfristigen Projekten zur
Effizienzverbesserung von belastbaren Kosten-Nutzen-Kalkula-
tionen abhangen, sind deutlich mehr branchenspezifische Re-
ferenzbeispiele notwendig. Hier liegen speziell in Deutschland
noch nicht viele 6ffentlich kommunizierte Referenzprojekte
vor und es herrscht bei den Unternehmen eine gewisse
Unsicherheit, inwieweit erfolgreiche Projekte aus den USA als
Vorlage dienen konnen, da sich die hiesigen Regularien und
Praktiken in Bezug auf den Datenschutz mitunter sehr von den
Vorgaben in den USA unterscheiden.

Mittel- bis langfristig angelegte Produkt- und Serviceinno-
vationen auf Basis von Big Data erfordern entsprechend
qualifiziertes Personal, welches idealerweise Teil des strate-
gischen Wissens des Unternehmens ist. Hier wird es seitens
der jeweiligen Unternehmensfiihrung erforderlich sein, die
notwendigen Schritte zum Aufbau der entsprechenden
In-House-Expertise und der Investition in mittel- bis langfristig
wirksame Produkte und Services auf Basis von Big Data zu
investieren. Entscheidend ist, dass die Unternehmensfiihrung
die Chancen aber auch die kulturellen Herausforderungen
(an-)erkennt, starker datengetrieben zu operieren und die
Fahigkeit zur intelligenten Nutzung von Daten in Produkten
und Services als schwierig kopierbaren Wettbewerbsvorteil zu
entwickeln.



DREI CHANCEN FUR DIE NUTZUNG VON
BIG DATA IN UNTERNEHMEN

In einer Zusammenfassung lassen sich aus dem fachlichen
Innovationspotenzial von Big-Data-Anwendungen, der hohen
Relevanzeinschatzung durch die befragten Unternehmen und
den konkreten Innovationspotenzialen aus den Branchenwork-
shops drei groBe zentrale Chancen firr den Einsatz von Big
Data in deutschen Unternehmen ableiten.

1. Effizientere Unternehmensfiihrung durch Big Data

So lassen sich etwa im Einzelhandel genauere Prognosen
treffen, wann welches Produkt verkauft wird und nachbestellt
werden muss. Die Energiebranche kann in Zukunft besser
vorhersagen, wann wie viel Strom benétigt wird. Und bei
einfachen Prozessen wie der Postbearbeitung kénnen lernen-
de Systeme durch automatisierte Ablaufe fir mehr Effizienz
sorgen.

2. Massenindividualisierung durch Big Data

Wenn Systeme wahrend der Bearbeitung einer Anfrage
relevante Informationen Gber den Kunden mitlernen, konnen
Dienstleistungen kiinftig auf die einzelne Person oder das Ob-
jekt individualisiert werden. Beispiele sind nutzungsbezogene
Versicherungsprodukte, tagliche Gesundheitsdiagnosen, indivi-
dualisierte Unterhaltung oder der vorausschauende Service bei
Maschinen. Bisherige standardisierte Dienstleistungen werden
zunehmend individualisiert angeboten.

3. Intelligente Produkte durch Big Data

Schon heute verfligen viele Maschinen und Anlagen Uber Sen-
soren, die Uber den Wartungszustand etc. Auskunft geben.

Es gibt bereits selbstlernende Thermostate, selbstregulierende
Hauser, autonom fahrende Fahrzeuge. In Zukunft werden
immer mehr Produkte und vernetzte Maschinen mit eigener

Big-Data-Intelligenz ausgestattet sein, um die Sensordaten
direkt zu verarbeiten und auf relevante Informationen zu
reagieren — sich zum Beispiel auf besondere Anforderungen
einzustellen, selbst zu optimieren und technische Ausfélle
vorauszusehen.

Big Ideas + Big Data = Big Business

In der Gesamtschau hat die Innovationspotenzialanalyse
gezeigt, dass die deutsche Wirtschaft das Innovationspotenzial
von Big Data trotz aller begrifflichen Unscharfen erkannt

hat. Vielfaltige Anwendungsmaglichkeiten sind sowohl im
Dienstleistungsbereich als auch in der Industrie gegeben.

Jetzt gilt es, weitere Voraussetzungen zu schaffen, damit

sich die Nutzung von Big Data in deutschen Unternehmen
etabliert. Dabei ist es erforderlich, dass sowohl die Wirtschaft,
als auch Politik und Forschung gemeinsam wichtige Weichen
stellen. Dazu gehdren zum Beispiel eine kontinuierliche
Aufklarungsarbeit sowie normative Weiterentwicklungen im
Bereich des Datenschutzes und der Datensicherheit. Auch der
Aufbau von Data-Science-Kompetenzen in den Unternehmen
ist eine wichtige MaBnahme flr einen gewinnbringenden
Einsatz von Big Data in der Unternehmenspraxis.

Wenn das Thema Big Data in Unternehmen, Politik und For-
schung nun intensiv strategisch weiter verfolgt wird, dann ist
es moglich, das Innovationspotenzial durch héhere Effizienz,
starkere Individualisierung von Dienstleistungen sowie intel-
ligente Produkte zu realisieren, um auch als Volkswirtschaft
einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil aufzubauen.

Weitere Informationen zu den Ergebnissen der
Innovationspotenzialanalyse erhalten Sie auch unter
www.iais.fraunhofer.de/bigdata

oder sprechen Sie uns gerne personlich an!
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