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Schwerpunkt Grundlagen

Kundendaten
revolutionieren
die Wirtschaft

Die Ara der Intuition im Marketing ist vorbei. An die Stelle des Bauch-
gefuhls tritt in der Ara von Big Data faktenbasiertes Wissen als Ergebnis
intensiver Datenanalysen. Das bedarf neben ausgefeilter Analyse-
Methoden und -Werkzeuge insbesondere der richtigen Fragestellungen
an die Daten sowie kompetenter Interpretation der Ergebnisse.

Torsten Kiewert, Stephan Biallas
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nnerhalb weniger Jahre hat sich das Konsumentenverhal-

ten dramatisch verdndert. Derzeit kommen bereits 62

Prozent aller Verbraucher bei einem wesentlichen Teil
im Verlauf ihrer Customer Journey mit Anbietern an einem
oder mehreren Punkten mit den digitalen Kanélen in Beriih-
rung (vgl. Abbildung 1).

Nahezu zwei Drittel der digitalaffinen Kunden nutzen
also das Netz primér als Informationsquelle, um dann im
stationdren Handel zu kaufen. Ein Achtel kauft bereits vor-
wiegend im Internet, oft, nachdem es sich im Laden kundig
gemacht hat. Und nahezu jeder vierte Kunde benutzt beide
Kanile gleichermafen zum Kauf wie zur Information.!

Fiir das Marketing sind alle drei Gruppen interessant.
Denn alle diese Interessenten und Kéaufer hinterlassen ihre
Spuren im Internet. Was klicken sie an? Wie lange verweilen
sie bei bestimmten Produkten oder Anbietern? Wo kaufen sie
schlieBlich und welche Bewertungen hinterlassen sie dann
in Foren oder in den Sozialen Medien? Seit der Erfindung des
Smartphones gibt es keine Trennung mehr von On- und Off-
line-Welt, ob beim Shopping, bei Finanzdienstleistungen
oder Reisebuchungen.

Mit der zunehmenden Digitalisierung der Welt entstehen
also immer mehr Daten tiber Kunden, ihre Interessen, Verhal-
ten und Transaktionen. An dieser Stelle sei darauf hingewie-
sen, dass Big Data nicht ausschlieflich mit Internet-Daten
gleichzusetzen ist. Datenquellen kénnen die unternehmens-
eigenen CRM-Systeme, Mobile Apps, Web-Seiten sein ebenso
wie der Online-Shop, die vom Point of Sale stammenden (Kas-
sen-)Daten, angereichert mit bzw. generiert aus Kunden- und
Loyaltykarten oder die Interaktionen mit einem Call-Center.
Im Zeitalter des ,,Internet of Things“ (IocT) kommen in Zukunft
noch verstarkt Daten von Sensoren (z.B. Beacons) sowie mo-
bilen Endgerédten hinzu, die es z.B. ermoglichen, den Weg des
Kunden innerhalb des Point of Sale detailliert zu verfolgen.

Diese Datenquellen haben unterschiedliche Formate
und Strukturen sowie eine variierende Datenqualitét. Den-
noch kann das konsolidierte Sammeln, Speichern und Auf-
bereiten der Daten mittlerweile mit einer ganzen Reihe von
Standard-Tools und Algorithmen seitens der IT kosten-
glinstig geldst werden.

Wert schopfen aus Daten

Dass dieses Meer von Daten dem Marketeer zur Verfiigung
steht, sagt noch nichts tiber deren Nutzen. Das einzelne Datum
fiir sich ist relativ wertlos. Der Wert der Daten fiir das Marke-
ting entsteht erst, wenn aus der Fiille der einzelnen Daten-
punkte (z.B. einzelne Aufrufe einer Web-Seite) die Geeigneten
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selektiert, verkniipft und zu verwertbaren Informationen
(Kunde X sucht zum Zeitpunkt Y nach Produkt Z) transfor-
miert werden. Aus der Vielzahl solcher Muster wiederum
lassen sich umsetzbare Erkenntnisse ableiten. Zum Beispiel:
In der letzten Woche suchten vermehrt Kunden nach dem Pro-
dukt Z — man sollte den Bestand und ggf. den Preis erh6hen.

Fiir den Marketeer geht es also in erster Linie um die
sinnvolle Analyse von businessrelevanten Fragestellungen,
also die businessproblem-orientierte Verkniipfung der rele-
vanten Daten und die Interpretation der so entstandenen In-
formation. Je besser beides gelingt, umso wertvollere Er-
kenntnisse kann er gewinnen — bis hin zu einem eingehenden
Verstandnis der einzelnen, individuellen Kunden.

Indem moderne analytische Tools verborgene Muster
und Zusammenhé&nge mit statistischen Methoden erkennen,
konnen sie Datenmengen aufgabenbezogen in einem Aus-
maR durchsuchen, das der menschlichen Analyse langst
nicht mehr zugédnglich ist. Dieser Vorgang ist in der Fachwelt
mit dem Begriff ,,Big Data Analytics“ belegt.

In einem bekannten Fall analysiert zum Beispiel der US-
Einzelhédndler Target, welche seiner Kundinnen im wieviel-
ten Monat schwanger sind. Target setzt dieses Wissen dann
in individuelle Rabattgutscheine fiir entsprechende Schwan-
gerschaftsprodukte um.?

Von Big-Data-Analytics getriebene Unternehmen ken-
nen ihre adressierbaren Mérkte besser, sie segmentieren ihre
Zielkundengruppen passgenauer und sie interagieren persén-
licher mit ihren Kunden, was zu einer h6heren Relevanz des
Unternehmens aus Kundensicht und somit zu einem deutlich
verbesserten Kundenerlebnis und einer héheren Kunden-
loyalitét fiihrt.

Voraussetzung fiir den Erfolg ist natiirlich, dass das Wissen
um den Kunden in konkrete Marketingmalnahmen umgesetzt
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wird. Dabei haben die ,,4P“ (Product, Price, Place, Promotion)
des klassischen Marketings nach wie vor Geltung, werden je-
doch mehr und mehr ergianzt durch das Ziel der gesamthaften
Verbesserung des Kundenerlebnisses (,,Customer Experience®),
fiir die die ,,4P“ nach wie vor eine grofe Rolle spielt. Aber
ebenso ein durchgédngiges und konsistentes Erlebnis des Unter-
nehmens durch den jeweiligen Endkunden. Und eben dieses
Erlebnis ist umso positiver, je besser der Kunde und seine Be-
diirfnisse vom Unternehmen erkannt und verstanden werden.
Big-Data-Analytics im Marketing wird somit zu einem der
entscheidenden zukiinftigen Wettbewerbsfaktoren: Wer seine
Kunden besser kennt und versteht, kann sie individueller (und
aus Kundensicht ,relevanter”) ansprechen als die Konkurrenz
und hat den Vorteil auf seiner Seite. In einer Welt, in der sich
die Produkte und Dienstleistungen zunehmend angleichen und
austauschbar werden, gibt die Customer Experience basierend
auf der genauen Kenntnis und Verstdndnis des Kunden immer
mehr den Ausschlag. ,,Customer Experience is the new Brand!“

Einblick in die Kundenseele -
Daten kennen und interpretieren

Die intensive Erforschung des Kunden und seiner Bediirfnis-
se kann einer ganzen Reihe von Zielen dienen: der Individu-
alisierung des Angebots, der Produkt- und Serviceverbesse-
rung, der Anpassung der Distributions-Logistik an
Kundenvorstellungen, der Definition von Zielkundengruppen

Auch in den heutigen diversifizierten
Massenmirkten muss es einem

Unternehmen gelingen, ein Verstindnis

des Einzelkundens zu gewinnen.

Zusammenfassung

Ein verandertes, starker digital-basiertes Kundenverhalten erméglicht
in der Ara von Big Data detailliertes Wissen iiber einzelne Kunden-
bedurfnisse als Ergebnis intensiver Datenanalysen. Diese Datenanalysen
erzeugen Wert und ermdglichen die gesamthafte Verbesserung

des Kundenerlebnisses (Customer Experience). Mithilfe von Big-Data-
Analysen kann es auch in den heutigen diversifizierten Massen-
markten gelingen, ein Verstandnis des Einzelkundens zu gewinnen,
das dem der ,Tante Emma“ von einst gleicht. Bei allem, was Sie
analysieren, gilt jedoch immer ein Grundsatz: Die besten Daten und
Erkenntnisse, die beste Technologie und die besten Werkzeuge
nutzen nichts, wenn es nicht jemanden gibt, der aufgrund lhrer
Datenanalysen irgendetwas anders macht als zuvor.

mit vergleichbaren Interessen und der Ermittlung von Trends
in Funktion, Design oder Geschmack, bis hin zur Identifi-
zierung neuer digitaler Geschédftsmodelle und der gemeinsa-
men Gestaltung von neuen Produkten/Services mit dem
Kunden (,,Co-Creation®).

Fiir den Anbieter bedeutet das eine oft grundsatzliche
Transformation zu einem wirklich kundenzentrierten Unter-
nehmen. Ein wesentliches Element dieser Kundenzentrie-
rung ist die direkte und moglichst individuelle Kommunika-
tion mit dem Kunden. Dabei geniigt es nicht mehr, jeden
Kunden im Nachgang zu einem Online-Kauf mit der pau-
schalen Bitte um eine Produktbewertung zu beldstigen. Viel-
mehr geht es darum, den Kontakt fiir den Kunden moglichst
angenehm zu gestalten —nicht erst in der After-Sales-Phase,
sondern konsistent iiber alle Touchpoints mit dem Unter-
nehmen im Verlauf seiner Customer Journey.

Dazu braucht es eine in sich konsistente, fiir den Kunden
inihrer Art und Intensitét transparente und relevante Kommu-
nikation tiber die Touchpoints hinweg. Diese Kommunikation
soll dem Kunden das Gefiihl von Kontinuitdt und Zuverlassig-
keit vermitteln, also Vertrauen aufbauen. Das Unternehmen
sollte danach streben, sich als ,,Trusted Advisor zu profilie-
ren, der den Kunden versteht und relevante Aktionen und Vor-
schldge anbietet, die ihn in den Mittelpunkt stellen.

Mit Big-Data-Analytics erhalten Marketing und Vertrieb
die Chance, ihre Klientel besser kennenzulernen, ihre Konsum-
laune zu berechnen und — im Idealfall — ihre Wiinsche zu ken-
nen, bevor der Kunde selbst bemerkt, dass er sie hat. Oder,
bildhaft heruntergebrochen: Marketing und Vertrieb miissen
das ,,Tante-Emma-Prinzip“ skalieren. Das heifit: Auch in den
heutigen diversifizierten Massenmérkten muss es einem Unter-
nehmen gelingen, ein Verstdndnis des Einzelkunden zu gewin-
nen, das dem der ,,Tante Emma“ von einst gleicht. Big-Data-
Analytics ermoglicht es, dem einzelnen Kunden zum richtigen
Zeitpunkt die richtigen Produkt- bzw. Service-Angebote zum
richtigen Preis mit der richtigen Ansprache zu unterbreiten.

Die aktuelle Situation — selbst in sogenannten Best-
Practice-Unternehmen — ist allerdings von diesem Ideal einer
Feinauflosung des Marktes bis auf die Ebene einzelner Indi-
viduen in der Regel noch ein gutes Stiick entfernt. Ein fili-
granes Marktmosaik im Zusammenhang mit bekannten Ver-
haltenstreibern und basierend auf einer ausreichenden Men-
ge von Daten zum tatsdchlichen Kundenverhalten wiirde
dem Marketeer ein erweitertes Verstdndnis des Kunden und
seines spezifischen Werts fiir das Unternehmen erschliefen.

In der Realitdt aber hat das Mosaik der Kenntnisse von
Kundensegmenten und Kaufverhalten vielfach noch die Gra-
nularitdt von Gehwegplatten, die noch dazu nicht sauber
verlegt sind, sondern kreuz und quer iibereinanderliegen.
Der Mehrheit der Marketingabteilungen ist es noch nicht
gelungen, mit der Entwicklung Schritt zu halten.
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Abb. 1: Aufteilung der digitalaffinen Kunden
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63%

»Digital Informierte” - Der Online-Kanal wird Gberwiegend als Informationsquelle genutzt.
Der Kauf selber erfolgt hingegen Uberwiegend im Geschaft:

» Geringeres Einkommen, oft in den Wachstumsmadrkten (,Emerging Markets”) zu finden

\g - » Starkster Fokus auf den Brand und Loyalty
» Geringste Zeit online mit geringster Affinitat zu neuen digitalen Gerdaten/Medien
» Nicht sehr aufgeschlossen gegeniiber gemeinsamem Entwickeln von Ideen (,co-creation”)

o LDigitale Kdufer” - Der Online-Kanal wird Gberwiegend zum Kauf genutzt.
13 /o Information Uberwiegend im Geschaft:

» Jinger, eher in den Wachstumsmadrkten zu finden

» Stark beeinflusst durch Preis und Verfligbarkeit

T~ » Am aufgeschlossensten fir Co-Creation

»Digitale Hypertasker” — Gemischte Nutzung von Online-Kanalen und Geschéft fur Information und Kauf:

24%

» Geringste Brand Loyalty

» Hohere Affinitat zu neuen digitalen Gerdten/Medien

» Hohes Einkommen und gute Bildung, eher in den reifen Mdrkten zu finden

» Verbringt die meiste Zeit flr Online-Recherche
Y » Weniger sensitiv bzgl. Preis, Qualitdt und Garantien
» Starkstes Interesse in Produkteigenschaften und Social Responsibility/Nachhaltigkeit

Quelle: Consumers on Board.

Die Ursachen sind vielféltig. Die Zahl der konkurrierenden
Produkte und Marken, der Kundensegmente sowie der Media-
und Vertriebskandle hat sich vervielfacht. Neue Formen der
Beeinflussung sind mit dem Internet herangewachsen. Zum
Beispiel Blogs mit Urteilen zu allen méglichen Produktgruppen
und oft im schwer fassbaren Grenzbereich zwischen Informa-
tion und Werbung. Oder Themen-Foren, in denen Verbraucher
ihre Meinungen und Erfahrungen austauschen. Hinzu kommen
Strategien der viralen Werbung oder Bildmedien wie YouTube,
in denen Werbung beinahe zur Kunstform stilisiert, gleichwohl
aber werbewirksam rezipiert wird.

Im Marketing wird Big-Data-Analytics zur Pflicht

Untersuchungen? zeigen, dass Unternehmen im Durchschnitt
etwa zehn Prozent ihres Umsatzes fiir das Marketing ausge-
ben, bei gleichzeitig weiter stark wachsenden Budgets. Big-
Data-Analytics, richtig angepackt und durchgefiihrt, hilft,
das klassische Marketing zu transformieren und den entspre-
chenden Return on Investment zu realisieren. Gewinner auf
den Mirkten dieser Dekade werden die Unternehmen sein,
die durch Analytik und datenbasiertes Marketing einen klar
erkennbaren individuellen Nutzen fiir den einzelnen Kunden
schaffen — und dabei sehr transparent vorgehen.

Vorbilder fiir ein effizientes Vorgehen gibt es schon. Rei-
ne Online-Unternehmen wie Amazon, Zalando oder Google

Marketing Review St. Gallen 22016

(als Marketingdienstleister) haben wegen ihres technisch
einfachen, direkten Zugangs zu ihren Kundeninformationen
bereits viele Ansdtze im Umgang mit Kunden erprobt. Bei-
spiele sind die Erkennung von Interessensmustern, etwa der
Vorliebe fiir bestimmte Musikstile, oder das Nachfassen mit
ergdnzenden Produktempfehlungen nach einem Produktkauf.
Allen gemein ist die — manchmal noch etwas holperige —
direkte Kommunikation mit dem Kunden. Davon kénnen sich
auch Unternehmen ohne grundsétzlich digitales Geschafts-
modell und sogar der stationdre Handel einiges abschauen.

Big-Data-Analytics ist nicht langer nur Chance, sondern
entscheidende Voraussetzung fiir kiinftigen Erfolg. Wer mit
diesem Instrument nicht versiert umgehen kann, wird tiber
kurz oder lang spiirbar Kunden und Marktanteile verlieren.
Versiert umgehen heif8t: Nicht nur geeignete Daten gewinnen
und verkniipfen, sondern die gewonnenen Informationen
auch richtig interpretieren und in strategiekonforme Aktio-
nen umzusetzen. Insofern dndert sich gar nicht so viel am
Marketing — nur die Basis wird konkreter. Das eingehende
Wissen um den Kunden 16st die Intuition ab.

Dafiir sind allerdings essenzielle Fragen zu beantworten:
Welche Ziele verfolgt unser Unternehmen und damit auch
unser Marketing? Mit welcher Strategie wollen wir diese
Ziele angehen? Und welche Werkzeuge (Daten, IT-Tools,
Prozesse, Mitarbeiter-Skills ...) stehen uns dafiir zur Verfii-
gung? Die Antworten werden je nach Branche und Markt
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Handlungsempfehlungen

« Stellen Sie sicher, dass lhr kundenzentrischer Geschaftsfokus
sowie der zugehorige Kundenanalyse-Ansatz in Ihrer Geschafts-
strategie definiert ist. Implementieren Sie eine Geschaftsstrategie
mit dem Ziel, mithilfe von Big-Data-Analysen die Quellen der
Wertschépfung grundlegend zu verdandern.

Installieren Sie einen robusten Risikomanagement- und Data-Secu-
rity-Prozess in Bezug auf die Kundendaten. Fragen Sie nach der
ethischen Bewertung von mdéglichen Analysen: ,Welchen Umgang
mit Kundendaten halten unsere Kunden angesichts unserer Marke
und unseres Versprechens an den Markt flir angemessen?”

Investieren Sie in lhre Fahigkeiten, die Kundendaten in Infor-
mationen umzusetzen. Starten Sie nicht mit einer technischen
Tool-Evaluation, sondern mit dem fachlichen Verstandnisaufbau
der Marketeers Uber die Mdglichkeiten von Big-Data-Analytics.

Sehen Sie Ihr Customer-Experience-Management als eine Reise
von vielen kleinen, agilen Schritten, und denken Sie ,Lieber zwolf
Projekte in drei Mo- naten als drei Projekte in zwdlf Monaten.”
Planen Sie das Scheitern einzelner Projekte mit ein.

Big-Data-Analytics ist nicht Llinger nur

Chance, sondern entscheidende

Voraussetzung fiir kiinftigen Erfolg.

unterschiedlich ausfallen. Doch fiir die meisten Unterneh-
men gilt, dass sie ihre Strategie auf einer zunehmend inten-
siveren Nutzung von Daten aufbauen miissen.

Dabei wird die Datengewinnung und -auswertung in Echt-
zeit in vielen Féllen zu einem wichtigen Kriterium, jedenfalls
da, wo es um Millisekunden geht, etwa bei der Entscheidung,
welche Werbung einem bestimmten Kunden gerade in diesem
Moment auf der Web-Seite zu préasentieren ist. Allerdings soll-
te Echtzeit nicht zum Fetisch werden. Statt ,,Realtime* gentigt
im betrieblichen Alltag oft auch ,,Right Time*. Kundenseg-
mente werden typischerweise im Abstand von Monaten aktu-
alisiert, Lagerbestdnde im Normalfall nur taglich optimiert.
Und Support-Reaktionen sind je nach Situation im Minuten-
oder Stundentakt immer noch ,,schnelle® Reaktionen.

Big-Data-Analytics macht die klassischen und eingeiibten
Methoden des Marketings nicht iiberfliissig. Vielmehr bindet
es diese Methoden ein und entwickelt sie analytisch weiter.
Marketing mit Big-Data-Analytics braucht auch keine grund-
sdtzlich neuen Parameter oder Metriken. Das klassische Ver-
stdndnis des Marketeers von Kundenwert und Verhaltenstrei-
bern reicht weitgehend aus, um das neue Instrument sinnvoll
und erfolgreich einzusetzen. Marketing- und Vertriebsorga-

nisationen werden mithilfe von Big-Data-Analytics nicht alles
anders machen, aber vieles deutlich besser.

Beispielsweise bei der Ermittlung eines individuellen
Kundenwerts (Customer-Lifetime-Value). Mit Big-Data-
Analytics geht es weit hinaus tiber die ,,einfachen® Defini-
tionen der Vergangenheit als ,,Gesamteinkaufsvolumen der
letzten x Jahre“. Unter Beachtung einer viel groferen Menge
von Datenattributen und mit erheblich feinerer Segmentie-
rung wird der Kunde mithilfe von Big-Data-Analytics ho-
listischer bewertet als jemals zuvor. In die Berechnung ge-
hen auch sein zukiinftiges Potenzial und die individuelle
Wabhrscheinlichkeit ein, dieses zu realisieren.

Die Zusammenarbeit des Marketeers
mit dem Data Scientist

Will der Marketeer Big-Data-Infrastrukturen und -Kundendaten
moglichst effizient nutzen, kommen Verdnderungen in Form
neu gestalteter Arbeitsteilung auf ihn zu. Denn heute mogliche
Big-Data-Analysen gehen weit iiber den Einsatz von ,,Excel“
hinaus. Professionelle Analysen kommen auch mit dem ,,vom
Kunden denken“ allein nicht aus. Sie bediirfen neuer, zusétzli-
cher Fahigkeiten des Umgangs sowohl mit Statistik und Mathe-
matik als auch mit einem Sammelsurium von typischerweise
verwendeten [T-Tools wie Hadoop, SAP Hana, SAS, SPSS und
R. Ebenfalls notwendig ist spezifisches Methodenwissen zur
agilen Umsetzung von analytischen Projekten. Agile Umset-
zung meint ein schnelles Iterieren von Business-Problemen de-
finieren, Daten-Analyse umsetzen, Insight verstehen. Einzelne
Iterationen sollten nicht ldnger als wenige Monate (<3) dauern.

In Big-Data-Analytics-Projekten sehen wir typischer-
weise drei Rollen: Die ,,Suits®, die ,,Math Whizzes“ und die
»Techies® Die ,Suits, also die Marketeers, haben das Ver-
standnis der zu erreichenden Geschéftsziele und konzentrie-
ren sich mehr auf das ,,Warum“ der Kundenanalysen und
weniger auf das ,Wie“. Die ,,Math Whizzes* (haufig auch
Data Scientists genannt) sind datenfokussiert und lésen die
Fragestellungen mithilfe der Mathematik und Statistik. Die
»lechies“ kennen die IT-Umgebung des Unternehmens und
stellen die benétigten Daten integriert zur Verfiigung.

Organisatorisch sind ,,Math Whizzes“ heutzutage héufig
einem Analytics-Kompetenzzentrum oder dem IT-Bereich
zugeordnet. Marketeers sind deshalb auf eine enge Koopera-
tion mit dem Chief Analytics/Digital Officer und der IT-
Organisation angewiesen — beide werden zu den besten Ver-
biindeten des Chief-Marketing-Officers.

Fiinf Essentials fiir eine erfolgreiche Umsetzung
1. Stellen Sie sicher, dass Ihr kundenzentrischer Geschéfts-

fokus sowie der zugehorige Kundenanalyse-Ansatz in Threr
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Geschiftsstrategie definiert ist. Unternehmen miissen
sicherstellen, dass ihre Bemiihungen um Kundendaten und
-analysen einen realen Geschaftswert darstellen und nicht
nur Selbstzweck sind. Es besteht ein gravierender Unter-
schied zwischen einer IT-getriebenen Big-Data-Analytics-
Strategie ,,man installiert Software ABC und erstellt eine
Analyse“ und einer Geschaftsstrategie, die auf Big-Data-
Analysen beruht mit dem Ziel, die Quellen der Wertschop-
fung grundlegend zu verandern.

2. Installieren Sie einen robusten Risikomanagement- und
Data-Security-Prozess in Bezug auf die Kundendaten. Die
europédische Gesetzgebung sieht die Speicherung von Kun-
dendaten zunehmend kritisch. Beispiele hierfiir sind das in
Europa 2014 eingefiihrte ,,Recht auf Vergessen“ ebenso wie
das vom EuGH 2015 fiir ungiiltig erkléarte Safe-Harbour-Ab-
kommen. Dariiber hinaus werden neue, von der Europdischen
Kommission vorgeschlagene Datenschutzgesetze im Jahr
2017 erwartet, welche die Verantwortung der Unternehmen fiir
Kundendaten erhohen und strenge Sanktionen einfiihren, soll-
ten diese kompromittiert oder missbraucht werden. In der Dis-
kussion sind hier bis zu 100 Millionen Euro oder fiinf Prozent
des weltweiten Umsatzes eines betroffenen Unternehmens.

Neben der selbstverstdndlich einzuhaltenden Gesetzge-
bung ist noch ein ethischer Aspekt zu bedenken: das Vertrau-
en der Kunden in die Marke. Unternehmen sollten sich also
fragen: ,,Welchen Umgang mit unseren Kundendaten halten
wir angesichts unserer Marke und unseres Versprechens an
den Markt fiir angemessen?“ Und: ,Welche Behandlung
wiirden wir fiir uns selbst akzeptieren?*

3. Investieren Sie in Thre Fahigkeiten, die Kundendaten in
Informationen umzusetzen. Viele Unternehmen sind ,,reich
an Daten, aber arm an Wissen®. Diese Unternehmen haben
noch nicht ausreichend und zielgerichtet in Skills, IT-Tech-
nik und Prozesse investiert. Daher kénnen sie den Wert ihrer
Daten nicht heben. Starten Sie mit dem fachlichen Verstand-
nisaufbau der Marketeers tiber die technischen Moglichkeiten
von Big-Data-Analytics.

4. Stellen Sie unternehmensweite Governance-Grundsétze
fiir die Kundenanalyse-Fahigkeiten auf. Analyse-Fahigkeiten
werden oft bottom-up innerhalb von einzelnen Geschafts-
bereichen der Organisation parallel entwickelt, zum Beispiel
von Vertrieb und After Sales. Eine iibergreifende Governance
sollte sicherstellen, dass das Know-how individuell auf jeden
Funktionsbereich zugeschnitten ist und dass es nicht zu in-
konsistenten Doppelarbeiten und -investitionen kommt.

5. Sehen Sie Ihr Customer-Experience-Management als eine

Reise in vielen kleinen Schritten und implementieren Sie ein
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,right to fail, but fail fast®. Es gibt keinen ,,Big Bang“ nach
einem Kundendaten-Analyse-Projekt. Vielmehr ist der Weg
zu besserem Customer-Experience-Management eine Abfol-
ge vieler kleiner Projekte und stetiger Verbesserung. Dabei
konnen einzelne Projekte auch scheitern, weil zum Beispiel
Daten nicht in geeigneter Qualitdt zur Verfiigung stehen,
oder weil die produzierten Erkenntnisse nicht relevant zur
Entscheidungsfindung des Managements beitragen. Das ist
nicht weiter schlimm, solange man diese Projekte schnell
identifiziert und einstellt, um unverziiglich das nachste Pro-
jekt zu starten. Ein Leitgedanke kann sein ,,Eher zwolf Pro-
jekte in drei Monaten als drei Projekte in zwolf Monaten.”

Was wirklich Wert schafft

Bei allem, was Sie anpacken werden, gilt ein Grundsatz:
Die besten Daten und Erkenntnisse, die beste Technologie
und die besten Werkzeuge niitzen nichts, wenn es nicht je-
manden gibt, der aufgrund Threr Datenanalysen irgendet-
was anders macht als zuvor. Es geht also nicht nur um Tech-
nik, sondern auch um die Verdnderung von Verhalten und
Prozessen.* [+

Kernthesen

1. Durch verandertes Kundenverhalten fallen heute Daten Uber
viele verschiedene Kandle an und ermdéglichen detaillierte
Erkenntnisse Gber Kunden.

2. Der digitalaffine Kunde erwartet zunehmend eine konsistente
Wahrnehmung eines Unternehmens Uber die verschiedenen
Interaktionen.

3. Im Marketing werden Big-Data-Analysen deshalb zur Pflicht.

4. Big Data dndert aber die grundlegenden Vorgehensweisen im
heutigen Marketing nicht, es erganzt und erweitert sie.

5. Es geht nicht nur um IT, sondern ebenso um die Verdanderung
von Verhalten und Prozessen im Unternehmen.
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