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Schwerpunkt  Verändertes Kundenmanagement berücksichtigen

Wandel von  
Kundenbeziehungen  
im Kontext  
von Industrie 4.0

Smarte Geschäftsmodelle kommen zunehmend in den Fokus der Debatte 
um Industrie 4.0. Etablierte Maschinenbau-Unternehmen stellen sich die 
Frage, wie sie ihre Kundenbeziehungen künftig gestalten können. Dieser 
Artikel zeigt Handlungsfelder auf, mit denen Potenziale der Industrie 4.0 
zur Gestaltung von Geschäftsmodellen genutzt werden können.

Prof. Dr.-Ing. Dipl.-Wirt. Ing. Günther Schuh, Dr.-Ing. Michael Riesener,  
Dr.-Ing. Max Gerlach, Christian Mattern, M.Sc.
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I ndustrie 4.0 führt zu einem Para­
digmenwechsel in der produzieren­
den Industrie. Die zunehmende Ver­

fügbarkeit und Erfassbarkeit von Daten, 
verbesserte Möglichkeiten zu ihrer 
Übertragung sowie zur multilateralen 
Kommunikation auf Basis cyber-physi­
scher Endgeräte haben das Potenzial, 
grundlegende Veränderungen in den 
Prozessen eines Unternehmens zu bewir­
ken (Schuh, G., et al., 2014). Unter Indus­
trie 4.0 wird dabei die echtzeitfähige, 
horizontale und vertikale Vernetzung 
von Menschen, Maschinen und Objekten 
in cyber-physischen Systemen verstan­
den, welche ein dynamisches Manage­
ment komplexer Prozesse ermöglicht 
(Schuh, G., 2015). Baum identifiziert 
fünf grundlegende technologische Inno­
vationen als Basis der vierten industriel­
len Revolution: Mobile Computing, sozi­
ale Medien, Internet der Dinge, Big Data 
sowie Analyse und Optimierung/Vor­
hersage (Baum, G., 2013, S. 39). Die  
Ursprünge des Konzepts Industrie 4.0 
liegen dabei in der Produktion (vgl. Bau­
ernhansl, T., et al., 2016).

Zunehmend werden die Ideen der 
Industrie 4.0 jedoch auch mit Fokus auf 
andere Unternehmensfunktionen wie 
etwa die Produktentwicklung disku­
tiert (Abramovici, M., et al., 2016), da 
sie nicht nur die Steigerung der Effizi­
enz in (Produktions-)Prozessen adres­
sieren, sondern beispielsweise auch die 
Beziehung von Unternehmen zu ihren 
Kunden betreffen. Digital veredelte 
physische Produkte ermöglichen es, 
Daten unmittelbar beim Kunden zu er­
heben, daraus Erkenntnisse über das 
Kundenverhalten oder Prognosen für 
Marktentwicklungen abzuleiten und 
neue, bisher unbekannte Zusammen­
hänge aufzudecken (Erevelles, S., et 
al., 2016). Diese Form der unmittelba­
ren Kommunikation ermöglicht völlig 
neue Einblicke in das tatsächliche 
Kundenverhalten, welches sich wiede­
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rum zur Neuentwicklung von Produk­
ten verwenden lässt (Jong, M. de, et al., 
2015). Diese Daten ermöglichen es, 
bisher latente Nutzerbedürfnisse zu er­
kennen und die Produkte dementspre­
chend anzupassen (Piller, F., 2016).

Als zentraler Erfolgsfaktor im Um­
gang mit Industrie 4.0 wird zunehmend 
die Entwicklung neuer Geschäftsmo­
delle erkannt (Lündendock, 2016). 
Gassmann betont in Bezug auf Ge­
schäftsmodellinnovationen, dass „der 
Wettbewerb in Zukunft nicht zwischen 
Produkten und Prozessen [...], sondern 
zwischen Geschäftsmodellen“ stattfin­
den wird (Gassmann, O., et al., 2013,  
S. 4). Unternehmen, deren Produkte 
ihre technologische Leistungsgrenze 
erreicht haben, müssen sich zuneh­
mend als vernetzter Problemlöser posi­
tionieren, um sich von Wettbewerbern 
zu differenzieren. Um konkurrenzfä­
hig zu bleiben, ist es für Unternehmen 
nicht mehr ausreichend, das technolo­
gisch beste Produkt anzubieten. Viel­
mehr ist die Attraktivität des Ge­
schäf tsmodel ls ausschlaggebend 
(Emmrich, V., et al., 2015). Die Positi­
onierung eines Unternehmens in derar­
tigen Geschäftsmodellen erfordert die 
Neuausrichtung aller Unternehmens­
funktionen. Insbesondere das Marke­
ting, welches die „Gestaltung von Aus­
tauschprozessen mit den Nachfragern“ 
sowie die „marktorientierte Koordina­
tion aller betrieblichen Funktionsberei­
che“ verantwortet (Meffert, H., et al., 
2015, S. 13f.), ist hierdurch massgeb­
lich beeinflusst.

In diesem Artikel werden daher an­
hand der Arten von Geschäftsmodell­
innovationen, Kundennutzen-, Ertrags­
modell- und Wertschöpfungsinnovati­
on, drei Handlungsfelder zur Gestaltung 
neuer Geschäftsmodelle in der Industrie 
4.0 aufgezeigt und jeweils die Implika­
tionen für das Marketing diskutiert. Auf 
Basis der Handlungsfelder wird heraus­
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gearbeitet, wie sich produzierende Un­
ternehmen im Zeitalter der Industrie 4.0 
positionieren müssen, um erfolgreich 
am Markt bestehen zu können.

1. Geschäftsmodelle  
in der Industrie 4.0

Die zentralen Potenziale zur Definition 
neuer Geschäftsmodelle in der Indus­
trie 4.0 resultieren im Wesentlichen 
aus drei grundlegenden Prämissen:

1. �Die zunehmende digitale Realisierung 
von Funktionen durch Elektronik  
und Software steigert die Flexibilität 
und senkt den Anpassungsaufwand 
für Produkte.

2. �Die erhöhte Verfügbarkeit von Daten 
aufgrund einer höheren Datenmenge 
und -vielfalt sowie Übertragungs­
geschwindigkeit ermöglicht die 
Sammlung und Auswertung neuerer 
und besserer Informationen.

3. �Die Vernetzung von Produkten 
durch cyber-physische Veredelung 
ermöglicht den Aufbau von System­
landschaften mit selbstständig inter­

2. Funktionsbasierte Modula
tion des Kundennutzens

Das erste Handlungsfeld adressiert die 
Möglichkeit einer funktionsbasierten 
Modulation des Kundennutzens für 
physische Produkte. Darunter ist die 
Veränderung oder Erweiterung der 
Funktionen eines Produkts über den 
Produktlebenszyklus hinweg zu verste­
hen. Funktionen stellen dabei Eigen­
schaften eines Produkts dar, die der 
Erfüllung von Anforderungen dienen. 
Das aktive Bereitstellen von zusätzli­
chen Add-ons durch das Unternehmen 
(Company-Push) oder das bedarfsspezi­
fische Abrufen von Updates durch den 
Kunden (Customer-Pull) ermöglicht 
eine kontinuierliche Produktpflege so­
wie seine Anpassung an veränderliche 
Kundenbedürfnisse (vgl. Abbildung 2). 
Denkbare Gestaltungsmöglichkeiten 
ergeben sich dabei hinsichtlich des Zeit­
punkts und der Häufigkeit sowie des 
Umfangs und der Intensität der funktio­
nalen Ergänzung durch Add-ons oder 
Updates. Möglich werden derartige Er­
gänzungen für physische Produkte in 

agierenden Teilnehmern anstelle 
von autarken Produkten.

Die Prämissen wirken entlang der Arten 
von Geschäftsmodellinnovationen je­
weils in verschiedener Weise. Je Art 
ergeben sich hieraus jeweils unter­
schiedliche Implikationen aus unter­
nehmensinterner und -externer Perpek­
tive und spezifische Handlungsbedarfe 
für die erfolgreiche Implementierung 
neuartiger Geschäftsmodelle. Im Fokus 
steht dabei die kontinuierliche Pflege 
des Produktportfolios, die systemati­
sche Erfassung von Kundenbedürfnis­
sen, die Rückführung von Informatio­
nen aus der Nutzungsphase in die 
Produktentwicklung, die gezielte Aus­
wertung verfügbarer Daten zur Gewin­
nung von Informationen sowie die wirt­
schaftliche Verwertung der verfügbaren 
Daten in neuartigen oder erweiterten 
Kundenbeziehungen. In diesem Artikel 
sollen auf Basis der Prämissen drei 
Handlungsfelder diskutiert werden, die 
jeweils den Arten von Geschäftsmodell­
innovationen zugeordnet werden (vgl. 
Abbildung 1). 

Quelle: WZL.

Abb. 1: Geschäftsmodellinnovationen in der Industrie 4.0
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von Neuerungen am Produkt derart zu 
gestalten, dass ihre nachhaltige Bereit­
stellung durch dosierte Erweiterungen, 
d.h. geeignete Bündelung von funktio­
nalen Umfängen, ermöglicht wird 
(Schallmo, D., et al., 2017).

 Eine funktionsbasierte zeitliche und 
inhaltliche Modulation des Kundennut­
zens über die Nutzungsphase des Pro­
dukts hinweg steigert die Intensität und 
Nachhaltigkeit der Kundenbindung. 
Kunden können ihre Produkte selbst­
ständig und individuell anpassen und so 
entsprechend ihren spezifischen Bedürf­
nissen ausrichten. Indem durch Apps 
zusätzliche Features bereitgestellt wer­
den, ist eine Integration von Software-
Produkten von Drittanbietern möglich. 
Anstatt einzelne Produkte lediglich zum 
Verkauf anzubieten, besteht so die Mög­
lichkeit, ein offenes System für den Aus­
tausch von ergänzenden Waren und 
Dienstleistungen auf der Grundlage ei­
ner Plattform zu schaffen. Nachdem sich 
Plattformen im Consumer-Bereich be­
reits in vielen Fällen etabliert haben, er­
halten sie inzwischen zunehmend Ein­
zug in das B-to-B-Geschäft. Als etab­

Zusammenfassung

Geschäftsmodellinnovationen sind im Kontext von Industrie 4.0 zentraler 
Bestandteil der Aktivitäten von Unternehmen, weil neue technische Mög-
lichkeiten zur Gestaltung der Kundenbeziehungen zur Verfügung stehen. 
Neue Potenziale ergeben sich durch digitale Funktionsrealisierung, 
Vernetzung von Produkten und Verfügbarkeit von Daten, die individuell 
und im Zusammenspiel einen Beitrag zu den drei Arten von Geschäfts
modellinnovationen leisten. Insbesondere etablierte Unternehmen des 
Maschinenbau sind gefordert, ihre Kundenbeziehungen weiterzuent
wickeln oder neu zu definieren, um langfristige Erfolge sicherzustellen.

der Nutzungsphase durch informations­
technische Elemente, deren Anpassung 
einen relativ geringen Aufwand bedeu­
tet und deren Integration in Produkte im 
Feld beispielsweise über Remote-Diens­
te einfach möglich ist. Aus unterneh­
mensinterner Sicht besteht dabei die 
zentrale Herausforderung in der Erfor­
dernis einer kontinuierlichen Weiterent­
wicklung der Produkte, die eine fort­
währende Arbeit an den Produkten 
durch die Entwicklungsingenieure er­
fordert. Hierdurch steigt die interne 
Komplexität in der Produktentwicklung 

durch eine deutlich höhere Anzahl der 
gleichzeitig zu pflegenden Modelle, Do­
kumente, Daten und Prozesse (vgl. 
Schuh, G., et al., 2017). Zur gezielten 
zeitlichen und inhaltlichen Steuerung 
von Updates und Add-ons für die ver­
schiedenen Produkte eines Unterneh­
mens ist aus externer Sicht eine kontinu­
ierliche und genaue Überwachung der 
Kundenbedürfnisse erforderlich. Es gilt 
zum einen, die Frequenz der Updates 
gezielt an der zeitlichen Dynamik der 
Kundenbedürfnisse auszurichten, und 
zum anderen den funktionalen Umfang 

Quelle: WZL.

Abb. 2: Funktionsbasierte Modulation des Kundennutzens
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lierter Anbieter technischer Systeme gilt 
es, den direkten Kontakt zum Kunden zu 
erhalten, um ein Abwandern von Wert­
schöpfung und Margen zu Betreibern 
digitaler Plattformen zu verhindern.

Ein prominentes Beispiel für den 
„Company-Push“ ist Tesla, da regelmäs­
sige Software-Updates für das Fahrzeug 
bereitgestellt werden. So werden etwa 
Fahrzeugfunktionen wie die Tempera­
turregelung oder die Reichweitenopti­
mierung verbessert oder erweitert. Für 
den Kunden entsteht dabei ein Neuheits­
gefühl, wenn das User-Interface verän­
dert wird (Tesla Press Department). Ein 
Angebot im Sinne des „Customer-Pull“ 
gibt es von der Firma RaceChip. Sie gibt 
dem Kunden durch den Einbau von 
Chips die Möglichkeit, die Motorleis­
tung mit einer App zu steuern. Dabei 
sind mehrere Leistungsstufen wählbar 
(RaceChip Chiptuning).

3. Daten als Leistung  
und Währung

Das zweite Handlungsfeld umfasst die 
Weiterentwicklung oder Ergänzung 

• �Eine Möglichkeit zur Ergänzung 
bestehender Geschäftsmodelle be­
steht in der Nutzung des Ansatzes 
„Pay-for-Data“

Der Ansatz „Pay-with-Data“ beruht 
auf der Tatsache, dass Unternehmen 
zur Neuentwicklung oder Weiter­
entwicklung ihrer Produkte ein beson­
deres Interesse an detaillierten In­
format ionen zum tat säch l ichen 
Nutzungsverhalten ihrer Kunden ha­
ben. Eine genaue Kenntnis etwa der 
Prozessparameter, unter denen Ma­
schinen und Anlagen im tatsächlichen 
Nutzungskontext betrieben werden, 
ermöglicht eine verbesserte Ausrich­
tung der Spezifikationen eines Pro­
dukts an den realen Bedingungen der 
Produktnutzung (vgl. Lindner, A., 
2015). Für den Kunden ergeben sich 
hierdurch einerseits Vorteile aufgrund 
eines besser an seinen Bedürfnissen 
ausgerichteten Produkts. Andererseits 
ergeben sich neue Erlösquellen durch 
mögliche Zahlungen eines Unterneh­
mens für die Bereitstellung der Pro­
zessdaten. Daten werden auf diese 

von klassischen Geschäftsmodellen 
durch datenbasierte Leistungen. Auf­
grund der zunehmenden Verfügbarkeit 
von Daten im industriellen Umfeld so­
wie neuen, verbesserten Möglichkeiten 
zu deren wirtschaftlichen Verwertung 
stehen Unternehmen verstärkt vor der 
Frage, wie diese Verwertung erfolg­
reich zu gestalten ist. Eine typische 
Geschäftsbeziehung zwischen Kunden 
bzw. Nachfragern und Unternehmen 
bzw. Anbietern besteht in der Befriedi­
gung von Bedürfnissen des Kunden 
durch eine Leistung des Unterneh­
mens. Als Gegenleistung zahlt der 
Kunde dem Unternehmen im allgemei­
nen Geld (Meffert, H., et al., 2015,  
S. 4). Diese klassische Austauschbe­
ziehung zwischen Kunden und Unter­
nehmen kann durch datenbasierte Ge­
staltungsmöglichkeiten grundsätzlich 
in zwei Stossrichtungen entwickelt 
werden (vgl. Abbildung 3):

• �Eine Möglichkeit zur Weiterent­
wicklung bestehender Geschäfts­
modelle besteht in der Nutzung des 
Ansatzes „Pay-with-Data“

Quelle: WZL.

Abb. 3: Entwicklung bestehender Geschäftsmodelle in der Industrie 4.0
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Weise in Form einer Währung einge­
setzt und können beispielsweise an die 
Stelle einer Bezahlung der ursprüngli­
chen Leistung durch Geld treten.

Neben der beschriebenen Weiter­
entwicklung des Geschäftsmodells 
durch zusätzliche Austauschbezie­
hungen mit dem Kunden besteht die 
Möglichkeit der Ergänzung des Ge­
schäftsmodells durch nachgelagerte 
Austauschbeziehungen mit anderen 
Unternehmen oder weiteren Marktteil­
nehmern im Sinne des Ansatzes „Pay-
for-Data“. Hierbei werden Kundenda­
ten in anonymisierter Form aufbereitet 
und an andere Unternehmen weiterge­
geben. Auf Basis der anonymisierten 
und aggregierten Kundendaten können 
so beispielsweise Analysen zum Kauf- 
oder Nutzungsverhalten bestimmter 
Kundengruppen unter spezifischen 
Rahmenbedingungen vorgenommen 
werden (Smart Service Welt Working 
Group, 2014, 38ff.). Hierzu sind aus un­
ternehmensinterner Perspektive geeig­
nete Konzepte zur Ergänzung der eige­

4. Data-Analytics-Prinzipien für 
eine proaktive Wertschöpfung

Das dritte Handlungsfeld ist der Wert­
schöpfungsinnovation als Art der Ge­
schäftsmodellinnovation zugeordnet. 
Es zielt auf die intelligente Nutzung von 
Data-Analytics-Methoden zur Gewin­
nung von Informationen auf Basis ver­
fügbarer Daten ab. Diese Daten können 
beispielsweise aus der Kundenbezie­
hung gemäss des im vorherigen Ab­
schnitt dargestellten Ansatzes „Pay-
with-Data“ stammen. Weiterhin können 
sie durch weitere Umweltdaten wie 
etwa geografische Daten oder Wetter­
daten ergänzt werden. Die systemati­
sche Auswertung dieser Daten zur ge­
zielten Gewinnung von Informationen 
im Sinne des KDD-Prozesses (Know­
ledge Discovery in Databases) (vgl.  
Fayyad, U., et al., 1996) ermöglicht die 
Gewinnung detaillierter Erkenntnisse 
über Zusammenhänge zwischen den 
verschiedenen Einflussgrössen (vgl. 
Abbildung 4). Die Gewinnung derarti­

nen Geschäftsmodelle zu identifizie­
ren. Ferner muss aus unternehmens­
externer Perspektive ein attraktives 
Nutzenversprechen für alle beteiligten 
Wertschöpfungspartner formuliert 
werden. Durch die anonymisierte Wei­
terverwertung von Daten können so 
zusätzliche Erlösströme erschlossen 
werden. Erste erfolgreiche Umset­
zungsbeispiele hierzu finden sich etwa 
im Maschinen- und Anlagenbau. Die 
Firma Trumpf verfolgt den Ansatz ei­
nes cloud-basierten Marktplatzes für 
Prozessparameter. Dort werden Daten 
zwischen Maschinenbetreibern, Ma­
schinenherstellern und weiteren Markt­
teilnehmern aggregiert und ausge­
tauscht (Grünert, 2016). Die Prozessda­
ten werden somit wie eine Ware oder 
eine Währung behandelt. Vorteile erge­
ben sich für den Kunden durch Einspa­
rung von Ressourcen und zusätzlichen 
Einnahmequellen. Weiterhin können 
die Technologie-Dienstleister Angebo­
te zur Analyse der Daten entwickeln 
(Grünert, 2016).

Handlungsempfehlungen

1.	� Ergänzen Sie Ihre Produkte um datenbasierte Dienstleistungen  
und nutzungsgerechte Ertragsmodelle, um kontinuierliche Erlöse  
zu erzielen, während Ihre Kunden einen geringeren initialen  
Invest haben.

2.	�Regulieren Sie die Funktionen Ihrer Produkte durch digitale  
Updates und Add-ons über die gesamte Nutzungsphase, um die 
dynamischen Bedürfnisse Ihrer Kunden passgenau zu bedienen.

3.	� Identifizieren Sie neue Wertschöpfungspotenziale durch  
Anwendung von Data Analytics, indem Sie künftige Kunden
anforderungen oder Marktentwicklungen antizipieren anstatt  
auf Ereignisse zu reagieren.

4.	�Überlassen Sie Ihre Kundenbeziehungen nicht Plattformbetreibern, 
sondern verhindern Sie eine vertikale Desintegration, indem Sie 
selbst durch smarte Produkte Kontakt zu Ihren Kunden halten.

5.	� Setzen Sie sich kritisch mit Ihrem Geschäftsmodell auseinander, 
indem Sie Geschäftsmodellinnovationen zu einem festen Bestand-
teil in der strategischen Entwicklung Ihres Unternehmens machen.

Kernthesen

1.	� Industrie 4.0 birgt das 
Potenzial zur Gestaltung 
neuer Geschäftsmodelle.

2.	�Die Geschäftsmodelle 
basieren auf digitaler 
Funktionsrealisierung, 
Vernetzung von Produkten 
und Datenverfügbarkeit.

3.	� Unternehmen und Kunden 
bleiben in der Nutzungs-
phase durch Updates, 
Add-ons und Services 
verstärkt in Kontakt.

4.	�Daten werden in Kunden-
beziehungen zunehmend 
Bestandteil von Leistun-
gen und Zahlungen.
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ger Erkenntnisse mittels Data Mining 
fokussiert dabei allerdings nicht primär 
die Analyse grundlegender Grössen wie 
etwa die Häufigkeit oder den Zeitpunkt 
der Nutzung. Ziel ist es vielmehr, ver­
deckte Zusammenhänge aufgrund mul­
tivariater Einflüsse zu identifizieren 
und Korrelationen aufzudecken. Auf 
diese Weise werden bislang unerkannte 
Ursache-Wirkungs-Beziehungen zwi­
schen initial scheinbar nicht zusam­
menhängenden Grössen erkennbar.

 Durch Datenanalyse können auf 
diese Weise verdeckte Kundenanforde­
rungen identifiziert und für die Gestal­
tung oder Weiterentwicklung von Pro­
dukten genutzt werden. Diese Vorge­
hen weist im Gegensatz zu einer Erfas­
sung von Kundenanforderungen etwa 
durch gezielte Befragung bzw. Beob­
achtung einzelner Kunden oder Umfra­
gen in einem breiteren Kundenkreis 
einige Vorteile auf. Zum einen lassen 
sich so Anforderungen identifizieren, 
die den Kunden selbst in dieser Form 
nicht bekannt waren. Zudem wird eine 
detaillierte Erfassung von Anforderun­
gen bei einem grossen Personenkreis 
möglich, wie sie sonst nur bei einzel­
nen wenigen Kunden praktikabel war. 
An die Stelle einer primär reagierenden 
Anforderungsdefinition tritt so eine 
antizipierende Anforderungsdefinition 

werden. Innerhalb des Unternehmens 
ist die Produktentwicklung daher orga­
nisatorisch und systemseitig zur Ver­
arbeitung von Erkenntnissen aus der 
Nutzungsphase zu befähigen. Aus ex­
terner Sicht ist die Vernetzung der Pro­
dukte eine Voraussetzung zur systema­
tischen Erfassung von Informationen 
über das Kundenverhalten.

Zur antizipierenden Anforderungs­
definition ist eine gezielte Integration 
des Kunden in den Entwicklungspro­
zess erforderlich. Der stärker werdende 
Wunsch nach höherer Individualisie­
rung sowie Flexibilität und Update-
Fähigkeit von Produkten resultiert 
weiterhin in der Verkürzung von Le­
benszyklen und setzt Unternehmen 
unter Handlungsdruck. Trends im Zu­
sammenhang mit Industrie 4.0 eröff­
nen jedoch die Möglichkeit, in der pro­
duzierenden Industrie agile Entwick­
lungsmethoden zu implementieren und 
kurzzyklische Iterationen zwischen 
Unternehmen und Kunden zu gestalten 
(vgl. Schuh, G., et al., 2016). Auf diese 
Weise können Produkte und zugehöri­
ge Dienstleistungen schneller und fle­
xibler an dynamisch veränderliche 
Kundenbedürfnisse angepasst werden.

Ansätze zur Rückführung von Da­
ten aus der Nutzung eines Produkts 
werden beispielsweise von Bosch ver­

für eine proaktive Gestaltung von Kun­
denbeziehungen. Erfolgreiche Beispie­
le zur Auswertung von Daten aus der 
Nutzungsphase finden sich beispiels­
weise in der Automobilindustrie, bei 
denen quantifizierte Aussagen über 
Lastfälle für spezielle Komponenten 
abgeleitet werden (vgl. Denner, 2016).

Ein wesentliches Hindernis zur 
systematischen Nutzung von Daten 
liegt in der fehlenden Datendurchgän­
gigkeit zwischen den verschiedenen 
Unternehmensfunktionen, wie z.B. 
Marketing, Produktentwicklung oder 
Produktion. Schnittstellen und Me­
dienbrüche behindern vielfach einen 
schnellen und effektiven Informations­
austausch in Unternehmen. Typischer­
weise mangelt es insbesondere an einer 
fehlenden Integration der PLM/PDM- 
und ERP-Systeme. Rückmeldungen 
der Kunden sowie der aktuelle Status 
des Produkts beim Kunden hinsicht­
lich verbauter Komponenten und vor­
genommener Anpassungen werden 
oftmals nur im ERP-System nachge­
pflegt, sodass die Produktentwicklung 
keine hinreichend detaillierte Kennt­
nis über den Zustand der Produkte im 
Feld hat. Diese Defizite müssen für 
eine Intensivierung des Informations­
austauschs zwischen Kunden und Un­
ternehmen systematisch aufgehoben 

Quelle: WZL.

Abb. 4: Anforderungsdefinition durch Data Analytics
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folgt. Mithilfe von Informationen zur 
tatsächlichen Nutzung der Bremsen bei 
E-Fahrzeugen konnten die Spezifikati­
onen für neue Fahrzeuge schneller und 
mit einem um zirka 30 Prozent gerin­
gerem Aufwand für Tests abgeleitet 
werden (Denner, 2016).

5. Fazit

Bei der Gestaltung und Weiterentwick­
lung von Kundenbeziehungen in der 
Industrie 4.0 müssen angestammte Un­
ternehmen des Maschinen- und Anla­
genbaus darauf achten, nicht in die 
zweite Reihe gedrängt zu werden. 
Neue Akteure mischen sich zuneh­
mend in das Marktgeschehen ein und 
etablieren neue, digitale Konzepte. 
Nicht nur die Automobilindustrie muss 
sich beispielsweise gegenüber Soft­
ware-Firmen positionieren, welche zu­
nehmend die klassischen Geschäfts­
modelle infrage stellen. Auch andere, 
angrenzende Industriezweige sind von 
diesem Wandel betroffen.

Als zentrale Treiber des Wandels 
stehen die zunehmende digitale Funkti­
onsrealisierung, die erhöhte Datenver­
fügbarkeit sowie verbesserte Auswerte­
möglichkeiten im Mittelpunkt. Kun­
denbeziehungen werden dadurch hin­
sichtlich der ausgetauschten Leistungen 
und Zahlungen sowie der verfügbaren 
Informationen für beide Seiten beein­
flusst. Wenn Leistungen künftig nicht 
nur einmalig, sondern kontinuierlich 
über die Nutzungsphase hinweg er­
bracht werden, können die Daten selbst 
eine Leistung oder eine Währung zur 
Bezahlung von Leistungen darstellen. 

Kunden, die ihre Produkte selbst­
ständig mithilfe von Apps anpassen, 
erwarten dabei jedoch zunehmend in­
dividuellere Leistungsangebote von 
Unternehmen. Der unmittelbare Zu­
gang zu Informationen zum Nutzungs­
verhalten der Kunden befähigt Unter­
nehmen zu schnelleren, agilen Anpas­

bar zu machen, sind Unternehmen je­
doch gefordert, ihr Geschäftsmodell 
aktiv weiterzuentwickeln. Bestehende 
Geschäftsmodelle müssen kritisch 
hinterfragt werden, um aus strategi­
scher Perspektive heraus langfristige 
Erfolge im Zeitalter der Industrie 4.0 
sicherzustellen. In diesem Artikel 
wurden dazu zentrale Handlungsfel­
der vorgestellt und im Kontext der Ar­
ten von Geschäftsmodellinnovationen 
diskutiert.�

sungen ihrer Produkte. Während Un­
ternehmen ihre Produkte in der 
Nutzungsphase bislang meistens „aus 
den Augen verloren“ haben und den 
Kontakt lediglich im Falle einer Repa­
ratur oder zum Recycling zurücker­
langt haben, kann so ein unmittelbares 
Feedback vom Kunden aus dem Feld 
in das Unternehmen zurückfliessen. 
Um die Potenziale der Industrie 4.0 
über die verschiedenen Unterneh­
mensfunktionen hinweg für sich nutz­
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