D. Gentner u.a.: Erfassung und Analyse von Kundendaten

Potenziale der Erfassung und
Analyse von Kundendaten
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Ziel des vorliegenden Beitrags ist die Identifikation von Potenzialen
der standardisierten Erhebung und Analyse von Kundendaten in
Industriebranchen mit dem Ziel, den Kundenwert zu bestimmen.
Im Rahmen einer qualitativen Studie wurden 75 Experten befragt,
die entweder in direktem Kontakt mit dem Kunden stehen oder
mit der Auswertung von Kundendaten betraut sind. Elektronische
Kundenkandle und sog. Smart Products gehen als Enabler einer
standardisierten Kundenanalyse in Industriebranchen hervor, in
denen bisher v.a. Managementerfahrungen und Marktkenntnis die
Grundlage der Einschdtzung einzelner Kunden bildeten.

as Kundenbeziehungsmanage-
Dment (CRM) sieht heute in vielen

Branchen den Kunden als Zen-
trum des kundenorientierten Wirtschaf-
tens [1] [2]. Methoden zur Kundenana-
lyse sind in der Marketingliteratur weit
verbreitet. Die Anwendung dieser Me-
thoden fallt in den Aufgabenbereich
des analytischen CRM. Dieser Baustein,
der neben operativem und strategi-
schem CRM besteht, befasst sich mit
der intelligenten Auswertung von Kun-
dendaten [3].

(| In diesem Beitrag lesen Sie:

« welche Vorteile und Hiirden
Kundenanalysen in Industriebran-
chen aufweisen,

- wie weit Moglichkeiten zur Kunden-
analyse in Unternehmen der verar-
beitenden Industrie verbreitet sind,

- welchen Einfluss elektronische Kun-
denkanale und intelligente, vernetz-
te Produkte heute und zukiinftig
auf das analytische CRM haben.
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Wahrend in Konsumguterbranchen
Kundenanalysen verbreitet angewandt
werden und der Kundenwert eine be-
deutende KenngroBe darstellt, sehen
vor allem Industrieunternehmen die
Priorisierung einzelner Kunden und die
Anwendung komplexer Analyseme-
thoden als eine Herausforderung [4].
Die elektronische Erfassung aller ver-
fugbaren Informationen (iber Kunden
im CRM-System wird erschwert durch
beratungsintensive Produkte, die per-

sonliche Kunden-
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haltens reicht die Gro3e der Kunden-
stdamme in Industriebranchen haufig
nicht aus. Lange Produktlebenszyklen
und dadurch seltene Interaktionen
der Kunden mit den Anbietern beein-
trachtigen diese Analysen [5].

Den genannten Hirden stehen zwei
Argumente entgegen, die dennoch fiir
eine Berlicksichtigung des Kunden-
wertes in Industriebranchen sprechen
und eine zukiinftige Standardisierung
des CRM ermdglichen. Zum einen flh-
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Bild 1: Standardisiert erfasste Informationen Uber (poten-
zielle) Neukunden, Mehrfachnennungen maglich.
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ren eine Priorisierung der Kunden im
CRM nach ihrem Wert sowie der Fokus
langfristiger, umsatzstarker Kundenbe-
ziehungen zu einem ,konzentrierten”
Kundenportfolio und damit zu mehr
Effektivitat im CRM, was aktuelle Stu-
dien belegen [6]. Zum anderen birgt
der Trend der Digitalisierung im Bereich
der Interaktion mit dem Kunden neue
Méglichkeiten fiir die standardisierte
Erfassung von Kundendaten. Produk-
te werden zunehmend intelligent und
vernetzt, was die Datenerhebung z. B.
Uber den Umgang des Kunden mit sog.
Smart Products erméglicht [7]. Elektro-
nische Kanale (z. B. Onlineplattformen)
befdhigen Industrieunternehmen mit
ihren Kunden in Kontakt zu treten und
Interaktionsdaten elektronisch zu er-
fassen [8].

Die standardisierte Erhebung von
Kundendaten als wesentliche Voraus-
setzung fir die Anwendung analyti-
scher Methoden im CRM von Industrie-
unternehmen wurde bereits in voran-
gegangenen Studien nachgewiesen [9].
Unbeantwortet blieb bisher die Frage,
welche Potenziale in Industriebranchen
fir Erhebung und Analyse von Kun-
dendaten resultierend aus Trends der
digitalen Interaktion mit dem Kunden
hervorgehen. Dieser Forschungsfrage
wurde im Zuge einer qualitativen Stu-
die nachgegangen, aus der nachfol-
gend wesentliche Auszilige beschrie-
ben werden.

Methodik

Potenziale hinsichtlich Erfassung
und Analyse von Kundendaten wurden
im Zuge einer qualitativen Studie iden-

tifiziert. Qualitative Stu-
dien werden vermehrt
in der Erforschung von
Managementpraktiken
eingesetzt, besonders in
Fachbereichen, in denen
keine allgemein gultigen
wissenschaftlichen An-
satze vorherrschen [10].
Die Studie wurde durch
teilstandardisierte Exper-
teninterviews mittels ei-
nes Leitfadens erhoben [11]. Der Leitfa-
den in Form eines Fragenkatalogs stellt
dabei die Vergleichbarkeit der Antwor-
ten aus verschiedenen Interviews sicher
und ermdglicht im Falle quantitativer
Einschatzungen der Experten eine Da-

tenerhebung aus den Antworten [12].
Als Zielgruppe fiir die Studie wurden
Mitarbeiter und Manager international
agierender Unternehmen der verarbei-
tenden Industrie ausgewahlt, die mit
Kundenanalysen oder der Erfassung
von Kundendaten betraut waren. Die
Unternehmen hatten jeweils mindes-
tens eine Niederlassung in Deutschland
und gehorten den Branchen Maschi-
nenbau oder Elektroindustrie an. 90
Prozent der Teilnehmer waren Grol3-
unternehmen mit einem Jahresumsatz
von Uber 50 Mio. Euro [13]. Die Inter-
views fanden von April bis Juni 2016
auf der Hannover Messe sowie der Au-
tomatica Messe in Minchen statt. Ein
Interview dauerte je nach Auskunftsbe-
reitschaft des befragten Experten zwi-
schen 15 und 30 Minuten. Insgesamt
wurden 75 Experten aus 73 verschiede-
nen Unternehmen befragt, darunter 31
Produktmanager, 13 Vertriebsmitarbei-
ter, sechs Leiter Produktmanagement,
sechs Vertriebsleiter
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Bild 2: Anteil der Kundenkontakte Gber Onlinekanale.
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Bild 3: Moglichkeit zur Gewinnung von
elektronischen Kundendaten durch
Smart Products.

liche Informationen Uber Neukunden
standardisiert in einer Datenbank erfas-
sen. Rund die Halfte der Befragten sagte
aus, die gespeicherten Informationen
wirden nicht unternehmensweit zur
Verfliigung stehen. Erfasst werden v. a.
allgemeine Unternehmensdaten, In-
formationen Uber Ansprechpartner im
Kundenunternehmen, Produktanforde-
rungen, Branche und Installed Base des
Kunden (Bild 1).

Der elektronische Datenaustausch
(EDI) zwischen Kunde und Anbieter so-
wie Interaktionen mit Kunden tber On-
lineplattformen, nehmen in der verar-
beitenden Industrie laut Expertenmei-
nungen in den nachsten finf Jahren im
Mittel um 67 % zu (Bild 2).

Smart Products werden zunehmend
in Industriebranchen angeboten. Rund
23 % der befragten Experten sind be-
reits heute dazu in der Lage, aus intelli-
genten, vernetzen Produkten wahrend
deren Nutzung durch den Kunden Da-
ten zu erheben (Bild 3). Bei den Daten,
die z. B. tiber eine Cloud-Lésung in das
Anbieterunternehmen zurtckflieRen,
handelt es sich vor allem um Zustands-
daten, wie Laufzeit, Temperatur oder
Verschleif3. Diese lassen Rickschlisse
z.B. auf Anforderungen oder die Instal-
led Base des Kunden zu. Uber 40 %
der Interviewteilnehmer rechnet mit
einer Zunahme an Mdglichkeiten der
Datengewinnung aus Produkten in den
nachsten finf Jahren.

Ein Abgleich der qualitativen Aus-
sagen Uber Datenerfassung und Stand
der digitalen Interaktion mit dem Kun-
den deutet einen positiven Zusammen-
hang an. Beispielsweise waren rund die
Halfte der Befragten, die bereits bis zu
25 9% ihrer Kundenkontakte Uber elek-
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Bild 4: Angewandte standardisierte Methoden zur Kundenana-

lyse, Mehrfachnennungen maoglich.

tronische Kanale fuhren, dazu in der
Lage, samtliche Kundendaten standar-
disiert in einer Datenbank zu erfassen.
Standardisierte Methoden zur Kun-
denanalyse finden aktuell nur bei rund
jedem zweiten der befragten Unter-
nehmen Anwendung. Unter verbreite-
ten Methoden nannten die Experten
Auswertungen aus CRM-Systemen, wie
Opportunity und Lead Tracking oder
Auswertungen der Kaufhistorien. In
Uber 90 % der Nennungen handelte es
sich um deskriptive Methoden (Bild 4).
Ein positiver Zusammenhang zwi-
schen digitaler Interaktion mit dem
Kunden und der Mdoglichkeit der An-
wendung von Kundenanalysen zeigte
sich ebenfalls. So nutzen z. B. 65 % der
Befragten, die dazu in der Lage sind,
Daten aus vernetzen Produkten abzuru-
fen, standardisierte Methoden der Kun-
denanalyse. Befragte, die Kundendaten
standardisiert erfassen, waren unter
den Unternehmen, die bereits standar-
disierte Methoden der Kundenanalyse
anwenden, Uiberreprasentiert (61 %).

Riickschliisse fiir die Praxis

Die Studienergebnisse deuten an,
dass sich der Trend der Digitalisierung
in Industrieprozessen und -produk-
ten positiv auf Moglichkeiten im CRM
auswirkt. Die aktive Forderung dieser
Trends im Unternehmen stellt somit ei-
nen ersten wesentlichen Schritt auf dem
Weg zu einem umfassenden, standardi-
sierten CRM dar. Aktuelle Kunden- und
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& CRM-Systeme
4 Uberfuhrt wer-
<& 5© den. CRM-Ver-
@& antwortlichen
wird dadurch die
Anwendung von
Analysemetho-
den erleichtert.
Kunden kdnnen
aus Interaktionsdaten nach ihrem Wert
fir das Anbieterunternehmen priori-
siert werden. Der Kundenstamm erhalt
dadurch eine hohere Konzentration
an ,wertvollen” Kunden, wodurch das
CRM in Industriebranchen an Effektivi-
tat gewinnt.

Literatur

[11 Diller, H. (1996): Kundenbindung als Mar-
ketingziel. In: Marketing — Zeitschrift fiir
Forschung und Praxis, 18. Jg. Nr. 2, S. 249-
259.

[2]1 Meffert, H.: Kundenbindung als Element
moderner Wettbewerbsstrategie. In:
Bruhn, M.; Homburg, C. (Hrsg.): Handbuch
Kundenbindungsmanagement. Strategi-
en und Instrumente fir ein erfolgreiches
CRM, 6. Aufl., Wiesbaden, 2008.

[3]1 Hippner, Hajo; Wilde, Klaus D.: Grundla-
gen des CRM. Wiesbaden, 2007.

[4] ISBM: Insights into Action: ISBM B-to-B
Marketing Trends, Pennsylvania State Uni-
versity: Institute for the Study of Business
Markets, University Park, PA, 2012.

[5] Schmittlein, D. C; Peterson, R. A. (1994):
Customer Base Analysis: An Industrial Pur-
chase Process Application. In: Journal of
Marketing Science, 13.Jg., S. 41-67.

[6] Ak, B. K, Patatoukas, P. N. (2016): Cus-
tomer-Base Concentration and Inventory
Efficiencies: Evidence from the Manufac-
turing Sector. Production and Operations
Management, 25. Jg. Nr. 2, S. 258-272.

[71 Gutiérrez, C; Garbajosa, J,; Diaz, J.; Yagie,
A. (2013): Providing a Consensus Defi-
nition for the Term “Smart Product” In:
Engineering of Computer Based Systems
(ECBS), 2013 20th IEEE International Con-
ference and Workshops on the IEEE, S.
203-211.

[8] Lee, J.(2003): Smart products and service
systems for e-business transformation.
International Journal of Technology Ma-
nagement, 26.Jg. Nr. 1, S. 45-52.

[9] Rollins, M.: Customer information usage
and its effect on seller company’s custom-
er performance in business-to-business
markets: an empirical study. Turku School
of Economics, 2008.

Creswell, JW.: Qualitative Inquiry and
Research Design, 3. Ausgabe, Thousand
Oaks, CA, 2013.

Bogner, A.; Menz, W.: Experteninterviews
in der qualitativen Sozialforschung: Zur
Einfiihrung in eine sich intensivierende
Methodendebatte. In: Bogner, A./Littig,
B./Menz, W. (Hrsg.): Experteninterviews:
Theorien, Methoden, Anwendungsfelder.
3. Aufl,, Wiesbaden, 2009.

Bortz, J,; Doring, N.: Forschungsmetho-
den und Evaluation fiir Human- und Sozi-
alwissenschaftler. Heidelberg, 2006.
Amtsblatt der Europaischen Union: Emp-
fehlung der Kommission vom 6. Mai
2003 betreffend die Definition der Klein-
stunternehmen sowie der kleinen und
mittleren Unternehmen. http://eur-lex.
europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?u-
ri=0J:L:2003:124:0036:0041:DE:PDF.

(o]

[11]

2]

[13]

Schlisselworter:
Kundenbeziehungsmanagement, ver-
arbeitende Industrie, Kundendaten,
Kundenanalyse, intelligente Produkte

The purpose of the article is to examine
the potential of collecting and analy-
zing customer data in b2b industries
in order to determine customers’ value.
Within a qualitative study 75 experts
who are in direct contact with custo-
mers or involved in analyzing custom-
er data where interviewed. The study
identifies electronic customer channels
and Smart Products as enablers of stan-
dardized customer analysis in indus-
tries where previous knowledge of the
customer has mostly been gained by
heuristics.

Customer Relationship Management,
b2b industries, customer data, custom-
er base analysis, Smart Products
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