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Mit Daten und Kreativitat die
Energiewirtschaft erobern

Die Notwendigkeit fir datengetriebene, kreative Ideen hat die Energiebranche erreicht. Dabei ist klar
erkennbar: Das Entwickeln Erfolg versprechender Mehrwerte ist flir Energieversorger eine enorme
Herausforderung. Raphael Noack und Mandy Kauffelt von den Energieforen stellen mit Data Driven
Creativity eine Methode vor, mit der gezielt zukunftsfahige Angebote kreiert werden konnen.

Die Losung basiert auf einer Verbindung aus Data Analytics, Innovationsmethoden, Kreativitat

sowie Branchen-Know-how.

Daten sind das Gold des digitalen Zeit-
alters. Doch welche Mdglichkeiten wer-
den Unternehmen durch diesen Reichtum
geboten? Wie ldsst sich der Datenschatz
heben und das Gold zukunftssichernd
einsetzen? Sammeln, einschmelzen und
mit einem hoheren Wert wieder neu in
Form bringen — dies ist die richtige Ant-
wort. Welche Methoden kénnen zum
Einschmelzen angewandt werden und
wie lasst sich die richtige Form finden,
die einen neuen, hoheren Wert generiert?

Der Ansatz der Data Driven Creativity
verbindet das Handwerkszeug aus Da-
ta-Analytics- und Innovationsmethoden
mit dem Fachwissen, der Kreativitat sowie

dem Faktor Mensch. Das bedeutet: Die
richtige Kombination ist entscheidend,
um zielgerichtete Mehrwerte flr die
eigenen Kunden und das Unternehmen
zu schaffen, womit ein wichtiger Wett-
bewerbsvorteil entsteht und der eigene
Unternehmenserfolg nachhaltig verbes-
sert wird.

Daten Uber Daten und Ideen iber
Ideen - aber ohne Erfolg

Der Energiewirtschaft ist die Relevanz
datengetriebener Geschaftsmodelle
durchaus bewusst, was Pilotprojekte
in den Bereichen Smart Meter, Predic-
tive Maintenance, Messstellenbetrieb,

Submetering, Smart City sowie Kunden-
datenanalysen deutlich machen. Eine
Vielzahl der energiewirtschaftlich tati-
gen Unternehmen hat die Bedeutung
von Daten erkannt, sodass neue Abtei-
lungen geschaffen werden und zuneh-
mend in Technologien investiert wird,
die mit groRen Datenmengen arbeiten
und diese auswerten kénnen. Warum
bringt der groRe Datenschatz dennoch
nicht den erwtinschten Reichtum?

Das Problem liegt auf der einen Seite da-
1in, dass Energieversorger keine Antwort
auf die Frage finden, wie aus der grofRen
Datenansammlung ein Mehrwert flr
den Kunden und das Unternehmen ge-



schaffen werden kann. Zumeist steht nur
das technisch Mogliche im Vordergrund
und der von der Zielgruppe gewtinschte
Nutzen bleibt unberticksichtigt. So entwi-
ckeln Analysten nur technische Anwen-
dungen wie Smart-Meter-Visualisierun-
gen, anstatt mithilfe der vorhandenen
Daten einen echten Mehrwert und Ser-
vice fur die Zielgruppe zu schaffen.

Auf der anderen Seite wird versucht, an-
hand eines Bauchgefiihls oder auf der
Basis qualitativer Marktforschungsme-
thoden kreative Produkte, Marketing-
malnahmen oder White-Label-Trends zu
verwirklichen — mit der Hoffnung, tiber
das Prinzip GieRBkanne, den ein oder an-
deren Kunden zu erreichen, neue Margen
zu generieren oder Prozesse zu automati-
sieren. Hier fehlt haufig die Fundierung,
ob die Botschaft oder das Angebot tiber-
haupt zu den Wiinschen, Bedtrfnissen
und Affinitaten der Zielgruppe passt. Das
Wissen, das in der Tiefe der Daten ver-
steckt ist, wird aktuell nur vereinzelt in
den Innovationsprozess integriert, sodass
diese demzufolge nicht ihr eigentliches
Potenzial entfalten konnen.

Richtige Kombination ist entscheidend

Daten allein kénnen keine Geschichte er-
zahlen. Daten kdnnen aber helfen, kreati-
ven Content oder neue Produkte individu-
eller und relevanter fiir jeden einzelnen
Kunden zu gestalten, indem sie ein Ver-
standnis daftir schaffen, was den Kunden
bewegt, wie er sich verhalt und was er sich
wiinscht. Doch nicht nur fiir Kunden kann
ein neuer Nutzen generiert werden, son-
dern auch fiir die Organisation. In Daten
stecken somit ein unglaubliches Wissen
und eine Vielzahl von Méglichkeiten zur
Entwicklung neuer Mehrwerte. Das be-
deutet aber, nicht nur das Sammeln und
Auswerten der Daten ist wichtig, sondern
erst die Interpretation der Daten ermog-
licht die Schaffung neuer zielgerichte-
ter Services, die die Bedurfnisse und die
Motivation der Zielgruppe explizit in den
Fokus stellen. Daftir sind auRerdem kun-
denzentrierte und agile Methoden not-
wendig, die in einem iterativen Prozess
fortwahrend Hypothesen oder Fragen
formulieren, diese in Form von Kunden-
und Datentests mit der Realitat abglei-
chen sowie darauf aufbauend Konzepte,
Prototypen sowie Minimum Viable Pro-
ducts (MVP) entwickeln, um eine Erfolg
versprechende Markteinflihrung zu ge-
wahrleisten. Im Folgenden werden dazu
einige Anwendungsbeispiele aufgezeigt.

Geschaftsmodellentwicklung
Data Driven Creativity hilft zum Beispiel
dabei, aus den entsprechenden Smart-
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Meter-Daten und der direkten Kundenin-
tegration kreative und gleichzeitig auch
flir die Zielgruppe relevante Geschafts-
ideen flir den Messstellenbetreiber zu
gestalten, die sich schnell und Erfolg ver-
sprechend am Markt etablieren lassen.

Verbesserung der Marketing- und
Vertriebsaktivitaten

Die Analyse von Kundendaten flihrt zu
einem umfassenden Verstandnis daru-
ber, wie die eigenen Kunden denken, fith-
len, handeln und wie sie flir das Unter-
nehmen segmentiert werden konnen.
Die Aufstellung der Customer Journey
sowie die Analyse der einzelnen Phasen
und Kontaktpunkte ermdéglicht eine klare
Differenzierung der Marktbearbeitung.
Auf Basis dieser guten Insights sowie
kreativer Ideen kann relevanter, emotio-
naler und informativer Content erstellt
werden. Dieser lasst sich fiir jeden Kun-
den individuell anpassen und uber die
richtigen Kanadle und an den richtigen
Touchpoints positionieren. Das Ergebnis
ist ein optimierter Kundendialog.

Interne Prozessoptimierung

»Wenn ich das gewusst hattel« oder
»Das konnen wir?« — zwei Satze, die oft
in internen Besprechungen fallen. Data
Driven Creativity hilft Unternehmen da-
bei, ihre Prozesse effektiver und effizi-
enter zu machen. So kdnnen Daten ge-
bundelt, mit Methoden der kiinstlichen
Intelligenz bearbeitet den Mitarbeitern
zur Verfligung gestellt und Prozesse
uber Innovationsmethoden neu gedacht
und entwickelt werden. Dies schafft ech-
te Mehrwerte und Wettbewerbsvorteile.

Die digitale Transformation hat nun
offenbar auch die Kreativitat erreicht.
Die Verkniipfung aus Data Analytics,
menschlicher Intuition und Empathie,
dem Fachwissen sowie agilen Inno-
vationsmethoden, wie sie bereits aus
Open-Innovation- oder Design-Thin-
king-Ansatzen bekannt sind, schaffen
einen neuen Ansatz, um zur richtigen
Zeit die richtigen Kunden mit perso-
nalisierten und kreativen Botschaften
oder neuen Produktideen zu begeis-
tern (Bild 1). Der Ansatz von Data Dri-
ven Creativity liefert die Moglichkeit,
Kreationen neu zu erkennen und Kam-
pagnen oder Angebote zu entwickeln,
die die groRtmadgliche Bedeutung fur die
einzelnen Zielgruppen haben.

Der Weg in eine goldene Zukunft

Wie konnen es Unternehmen schaffen,
aus der Datenmasse der Energie- und
Versorgungswirtschaft, der Fiille von
kreativen Ideen und der Vielzahl an Sta-

keholdern eine effektive und zielgerich-
tete Verbindung zu schaffen, die den
groRtmaoglichen Nutzen fiir Kunden und
Unternehmen generiert (Bild 2)?

Allem voran miissen Ziele definiert wer-
den, um die vorliegende Datenmenge
bewaltigen und effektiv nutzen zu kén-
nen. Der zweite Schritt schafft einen
Uberblick, welche Daten im Unterneh-
men zur Erreichung der Ziele zur Ver-
fligung stehen. Danach werden die vor-
liegenden Daten aufbereitet, verkniipft
und es wird auf die Sicherstellung der
Datenqualitat geachtet, um zielgerich-
tete Analysen ausfiihren zu konnen. Erst
bei ausreichender Datenqualitat lassen
sich die erlangten Erkenntnisse tiber-
haupt flr die Entwicklung datenbasier-
ter Kreationen einsetzen. Mithilfe erster
»freier« Datenanalysen werden Korre-
lationen, Zusammenhange und Auffal-
ligkeiten identifiziert. Wichtig dabei ist,
zusatzliche Analysen auf Grundlage der
Ziele durchzufiihren und bereits eine
erste Briicke zum fachlichen Know-how
aufzubauen, um nicht aus Unwissenheit
Erkenntnisse zu generieren, die bereits
bekannt oder aufgrund der Branche na-
heliegend sind.

Fur das erfolgreiche Absolvieren
des Kernstiicks, dem Open-Innova-
tion-Sprint, wird entsprechendes Fach-
wissen, datenanalytisches Know-how,
Kreativitat und Empathie sowie fundier-
tes Wissen liber die Lebenswelt und die
Bedurfnisse des Kunden benétigt. Die Er-
gebnisse der Datenanalysen werden als
Grundlage verwendet, um erste Ideen
und Konzepte zu schaffen, die in einem
iterativen Prozess fortwahrend hinter-
fragt werden. Daftir sind immer tiefer-
gehende Datenanalysen und das Wissen
Uiber den Kunden, das auch iiber weitere
Customer-Insights-Methoden konkreti-
siert werden kann, relevant. Aullerdem
ist ein regelmaRiger Abgleich mit dem
Know-how der Branche sowie die Pri-
fung auf Machbarkeit und Wirtschaft-
lichkeit notwendig. Die besten Konzepte
werden im letzten Schritt mithilfe eines
Prototyps von kiinftigen Nutzern bewer-
tet und auf Basis der Feedbacks tiber-
arbeitet, bevor sie als Minimum Viable
Product (MVP) eingefiihrt werden. Da-
bei gilt ebenfalls, dass kontinuierliche
Schleifen in den Bereichen Data Analy-
tics, Fachwissen, Kundenbedurfnisse,
Kreationen, Machbarkeit sowie Wirt-
schaftlichkeit gezogen werden miuissen.

Die Energiewirtschaft sollte verstarkt
Daten in Kreativprozesse einbeziehen,
um die Herausforderungen eindeutiger
darlegen zu konnen. Die visuelle Aufbe-
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Bild 1. Data Driven Creativity in der Energiewirtschaft: Die richtige Kombination ist

entscheidend.

@ Festlequng von Zielen und ein einheitliches Verstandnis schaffen

Daten als Zukunftsvorsorge: Daten sammeln, verbinden, aufbereiten

@ und analysierbar machen

Erste Datenauswertungen: Auffalligkeiten, Korrelationen und erste

reine Datenerkenntnisse

Open Innovation Sprints mit iterativem Vorgehen zwischen
den Dimensionen Datenanalysen, Kundenintegration, Fach-

wissen, Kreativitdt und Empathie

(5) Prototyping und Markteinfihrung

Bild 2. In funf Schritten zu einem neuen Level menschlicher Kreativitat

Kunden-

Segmentierung mit Leben fiillen

segmentierung kundenzentrierte Produktentwicklung

Bild 3. Kundenlebenszyklusmanagement bei den Energieforen

reitung der internen und externen Daten
darfjedoch keinesfalls unterschatzt wer-
den: Datenvisualisierungen ermdglichen
das Erkennen von Mustern, Beziehungen
und Trends in der grolRen Datenflut und
pragen sich als »Geschichte« besser ein.

Praxisbeispiel: Datenbasierte Kunden-
segmentierung mit Leben fiillen

Die Energieforen wenden dieses Prin-
zip bereits seit einiger Zeit erfolgreich in
der Praxis an, zum Beispiel gemeinsam
mit den Stadtwerken Unna. So werden
nach dem Prinzip des Kundenlebens-
zyklusmanagement (Bild 3) im ersten
Schritt die Daten aufbereitet und ana-
lysierbar gemacht. Danach wird mithil-
fe datenanalytischer Verfahren der be-
stehende Kundenstamm in Segmente
gegliedert und anhand vorliegender Er-
kenntnisse detailliert beschrieben. Im
zweiten Schritt wird die Kundenseg-

mentierung mit Leben gefullt. Dafur
werden verschiedene, strategisch wert-
volle MaBnahmen an den wichtigsten
Kontaktpunkten fiir die einzelnen Kun-
densegmente entwickelt. Diese werden
schlieBlich in praxisnahen Handlungs-
leitfaden flir den Bereich Marketing/Ver-
trieb und den Kundenservice in Form
einer differenzierten Marktbearbei-
tungsstrategie dokumentiert.

Der Ansatz von Data Driven Creativity war
flr die Stadtwerke Unna der erste wich-
tige Schritt, um kiinftig differenziert und
mit den richtigen Botschaften und Ange-
boten die Kunden entlang des Kunden-
lebenszyklus ansprechen zu kdnnen. Um
eine nachhaltige Kundenbindung zu er-
zielen, ist es nun Aufgabe des Energiever-
sorgers, mit neuen Kreationen von sich zu
Uberzeugen. Martin Muesse, Hauptab-
teilungsleiter Energiewirtschaft bei den
Stadtwerken Unna zum Projekt: »Mithil-

fe der Energieforen konnten wir unsere
Marktbearbeitung zielgerichtet und seg-
mentorientiert aufstellen. In der Verbin-
dung mit der Data Analytics der Energie-
forenist dies ein erfolgreiches und profes-
sionelles Projekt, das weiterlebt.«

Nur aus der Verbindung von Datenana-
lysen, kreativen Innovationsmethoden,
dem Fachwissen und der Empathie
der Mitarbeiter, wurde das Projekt ein
Erfolg. Ziel muss es also sein, dass die
Unternehmen die richtige Balance zwi-
schen Daten und Kreativitat finden, da-
mit kiinftige Ideen mithilfe von Big Data
auch wirklich zu grofRen und Erfolg ver-
sprechenden Mehrwerten werden.

Das neue Prinzip in der digitalen Welt

Der Ansatz von Data Driven Creativity ist
der Schltissel, um die zentralen Fragen der
Branche zul6sen. Diese sind unter anderem:

= Welcher Nutzen kann aus Smart-
Meter-Daten gewonnen werden?

= Wie lassen sich Vertrieb und Marke-
tingmaBnahmen effektiv gestalten?

= Welche Geschaftsmodelle konnen
aus den sammelbaren Daten flr
Smart Cities entwickelt werden?

Aufgrund der fehlenden ganzheitlichen
Betrachtung sind viele Projekte in die-
sen Bereichen nicht sehr erfolgreich oder
kommen gar nicht erst tiber einen Pilot-
status hinaus. Das Verfahren lenkt den
Blick dagegen klar auf die Problemlo-
sung und verbindet die richtigen Exper-
ten, Methoden und Mitarbeiter. Denn
schlielich gilt: Einen entscheidenden
Erfolgsfaktor bilden die Briickenbauer
aus Innovationsmanagern, Fachexper-
ten, Kreativen und Data Scientists.
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