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Das Kundenbeziehungsmanage-
ment (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 fällt 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].

Während in Konsumgüterbranchen 
Kundenanalysen verbreitet angewandt 
werden und der Kundenwert eine be-
deutende Kenngröße darstellt, sehen 
vor allem Industrieunternehmen die 
Priorisierung einzelner Kunden und die 
Anwendung komplexer Analyseme-
thoden als eine Herausforderung [4]. 
Die elektronische Erfassung aller ver-
fügbaren Informationen über Kunden 
im CRM-System wird erschwert durch 
beratungsintensive Produkte, die per-
sönliche Kunden-
besuche erfordern. 
Einzelne Kunden 
oder Kundengrup-
pen sind wegen 
individueller Kun-
denbedür fnisse 
und dafür entwi-
ckelter Lösungen 
nur bedingt ver-
gleichbar. Gerade 
für die Prog- 
nosen des zukünf-
tigen Kundenver-

haltens reicht die Größe der Kunden-
stämme in Industriebranchen häufig 
nicht aus. Lange Produktlebenszyklen 
und dadurch seltene Interaktionen 
der Kunden mit den Anbietern beein-
trächtigen diese Analysen [5]. 

Den genannten Hürden stehen zwei 
Argumente entgegen, die dennoch für 
eine Berücksichtigung des Kunden-
wertes in Industriebranchen sprechen 
und eine zukünftige Standardisierung 
des CRM ermöglichen. Zum einen füh-
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Bild 1: Standardisiert erfasste Informationen über (poten-
zielle) Neukunden, Mehrfachnennungen möglich.
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Customer Relationship Management

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 
Effektivität im CRM, was aktuelle Stu-
dien belegen [6]. Zum anderen birgt 
der Trend der Digitalisierung im Bereich 
der Interaktion mit dem Kunden neue 
Möglichkeiten für die standardisierte 
Erfassung von Kundendaten. Produk-
te werden zunehmend intelligent und 
vernetzt, was die Datenerhebung z. B. 
über den Umgang des Kunden mit sog. 
Smart Products ermöglicht [7]. Elektro-
nische Kanäle (z. B. Onlineplattformen) 
befähigen Industrieunternehmen mit 
ihren Kunden in Kontakt zu treten und 
Interaktionsdaten elektronisch zu er-
fassen [8].

Die standardisierte Erhebung von 
Kundendaten als wesentliche Voraus-
setzung für 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 
für 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 Auszüge 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 gültigen 
wissenschaftlichen An-
sätze 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 ermöglicht im Falle quantitativer 
Einschätzungen der Experten eine Da-
tenerhebung aus den Antworten [12]. 

Als Zielgruppe für die Studie wurden 
Mitarbeiter und Manager international 
agierender Unternehmen der verarbei-
tenden Industrie ausgewählt, die mit 
Kundenanalysen oder der Erfassung 
von Kundendaten betraut waren. Die 
Unternehmen hatten jeweils mindes-
tens eine Niederlassung in Deutschland 
und gehörten den Branchen Maschi-
nenbau oder Elektroindustrie an. 90 
Prozent der Teilnehmer waren Groß-
unternehmen mit einem Jahresumsatz 
von über 50 Mio. Euro [13]. Die Inter-
views fanden von April bis Juni 2016 
auf der Hannover Messe sowie der Au-
tomatica Messe in München 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 
sowie mehrere Ge-
schäftsführer, Key 
Account Manager 
und Marketing Ma-
nager. 

Ergebnisse

Von den Exper-
ten gaben lediglich 
rund 38 Prozent an, 
sie würden sämt-

liche Informationen über Neukunden 
standardisiert in einer Datenbank erfas-
sen. Rund die Hälfte der Befragten sagte 
aus, die gespeicherten Informationen 
würden nicht unternehmensweit zur 
Verfügung stehen. Erfasst werden v. a. 
allgemeine Unternehmensdaten, In-
formationen über 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 über On-
lineplattformen, nehmen in der verar-
beitenden Industrie laut Expertenmei-
nungen in den nächsten fünf 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 während 
deren Nutzung durch den Kunden Da-
ten zu erheben (Bild 3). Bei den Daten, 
die z. B. über eine Cloud-Lösung in das 
Anbieterunternehmen zurückfließen, 
handelt es sich vor allem um Zustands-
daten, wie Laufzeit, Temperatur oder 
Verschleiß. Diese lassen Rückschlüsse 
z.B. auf Anforderungen oder die Instal-
led Base des Kunden zu. Über 40 % 
der Interviewteilnehmer rechnet mit 
einer Zunahme an Möglichkeiten der 
Datengewinnung aus Produkten in den 
nächsten fünf Jahren. 

Ein Abgleich der qualitativen Aus-
sagen über Datenerfassung und Stand 
der digitalen Interaktion mit dem Kun-
den deutet einen positiven Zusammen-
hang an. Beispielsweise waren rund die 
Hälfte der Befragten, die bereits bis zu 
25 % ihrer Kundenkontakte über elek-
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Bild 2: Anteil der Kundenkontakte über Onlinekanäle.

Bild 3: Möglichkeit zur Gewinnung von 
elektronischen Kundendaten durch 
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tronische Kanäle führen, dazu in der 
Lage, sämtliche 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 
über 90 % der Nennungen handelte es 
sich um deskriptive Methoden (Bild 4).

Ein positiver Zusammenhang zwi-
schen digitaler Interaktion mit dem 
Kunden und der Möglichkeit 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, überrepräsentiert (61 %). 

Rückschlüsse für die Praxis

Die Studienergebnisse deuten an, 
dass sich der Trend der Digitalisierung 
in Industrieprozessen und -produk-
ten positiv auf Möglichkeiten im CRM 
auswirkt. Die aktive Förderung dieser 
Trends im Unternehmen stellt somit ei-
nen ersten wesentlichen Schritt auf dem 
Weg zu einem umfassenden, standardi-
sierten CRM dar. Aktuelle Kunden- und 

Produktdaten, 
die aus elektro-
nischen Kanälen 
oder aus Smart 
Products auto-
matisch generiert 
werden, können 
in Echtzeit in 
C R M - S y s t e m e 
überführt wer-
den. CRM-Ver-
antwor t l ichen 
wird dadurch die 
Anwendung von 
Analysemetho-
den erleichtert. 
Kunden können 

aus Interaktionsdaten nach ihrem Wert 
für das Anbieterunternehmen priori-
siert werden. Der Kundenstamm erhält 
dadurch eine höhere Konzentration 
an „wertvollen“ Kunden, wodurch das 
CRM in Industriebranchen an Effektivi-
tät gewinnt. 
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Potentials of collecting and 
analyzing customer data 
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. 
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