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1 Zur Bedeutung von Customer Intelligence

Liebe Leserin, lieber Leser,

wir freuen uns, lhnen diese erste unabhangige deutsche Studie zur Customer Intelligence
prasentieren zu konnen und bedanken uns bei allen Teilnehmern und Sponsoren fir die
Unterstitzung und fir Ihr Interesse.

Customer Intelligence hat zur Aufgabe, den Kunden zu kennen, zu erkennen und entsprechend
zu handeln. Es geht um Kundenansprache und Kundenkommunikation. Worauf kommt es hier
an? Dem richtigen Kunden im richtigen Augenblick das richtige Angebot zu machen, immer und
tberall.

Wie macht man das? Man muss den Kunden kennen, die Prozesse der Kundenansprache auf
den Kunden und seine wechselnden Wiinsche und Bedirfnisse kontinuierlich ausrichten und
optimieren und das quer Uber alle Channels und Kundenkontaktpunkte. Dazu brauchen wir
Intelligenz in den Prozessen der Kundenansprache.

Eine Definition

Customer Intelligence, auch Kundenanalytik oder analytisches CRM genannt, umfasst das
systematische Aufzeichnen und Auswerten von Kundenkontakten und Kundenreaktionen. Ziele
sind die kontinuierliche Optimierung der kundenbezogenen Geschéftsprozesse und die
nachhaltigen Steigerung des Kundenwertes in allen Phasen des Kundenlebenszyklus.

Gegenstand von Customer Intelligence sind interne und externe Kundendaten. Sie kdnnen
sowohl in strukturierter wie auch unstrukturierter Form vorliegen. Interne Kundendaten lassen
sich groftenteils aus Kundeninteraktionen bzw. -transaktionen gewinnen. Solche Kundendaten
muss man also nicht erst originar erheben; sie fallen mehr oder weniger automatisch an. Externe
Kundendaten sind entweder Adressdaten oder anonymisierte Daten zur Demographie oder
Soziographie von Kunden, die typischerweise im Markt zum Kauf oder zur Miete angeboten
werden. Eine weitere Quelle fir Kundendaten ist das Web. Web-Daten gewinnt man von seinen
eigenen Web-Seiten, in dem man zusatzlich zu Kundenreaktionen Besuchsstatistiken fiuhrt und
das Klickverhalten und Klicksequenzen aufzeichnet. Web-Daten gewinnt man aber insbesondere
auch aus Web 2.0 Umgebungen wie sozialen Netzen, Blogs, Foren etc.

Die Analyse erfolgt analog der Analyse mittels Business Intelligence. Das umfasst Standard- und
adhoc-Reporting, OLAP, statistische Verfahren und Data Mining, aber neuerdings auch Text
Mining und Textanalyse, also auch Such- und linguistische Verfahren.

Bei Customer Intelligence geht es also darum zu wissen, welchen Wert welcher Kunde fiir das
Unternehmen hat, welche Bediirfnisse, der Kunde hat, mit welchen Produkten das Unternehmen
die Bedurfnisse des Kunden erfillen kann und wann wir dem Kunden am besten ein Angebot
machen. Customer Intelligence ( Aanal yti sches CtR M die Ansvortendze
finden: Kunden-orientierte Prozesse werden mit Business Intelligence angereichert. So werden
wir besser in der Kundenakquise, in der Kundendurchdringung (Cross- und Up-Selling) und beim
Kundenbinden und -halten (Kundenbestandssicherung). Data Mining, statistische Verfahren und
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Datenvisualisierung bieten hier gewinnbringende Ldésungen, die sich in Kundeninteraktionen im
Webkanal, Call Center, aber auch in der Filiale umsetzen lassen.

Voraussetzung ist aber: Ein ganzheitliches Bild des Kunden mufd aufgebaut werden. Die 360°
Sicht auf den Kunden fir alle Mitarbeiter ist das Ziel. Der Kundenlebenszyklus als Folge von
Interaktionen mit dem Kunden ist die Basis. Jedes Mal, wenn eine Interaktion mit dem Kunden in
welchem Kanal auch immer stattfindet i sei es der Kunde fragt nach einem Katalog oder bestellt
ein Produkt oder er beschwert sich i wird diese Interaktion dokumentiert und gespeichert. So
stehen alle diese Informationen als integrierte Kundendaten allen Mitarbeitern quer Uber alle
Kanale jederzeit zur Verfligung. Um in einem Unternehmen integrierte Kundendaten zu schaffen,
muss organisatorisch gesehen die Frage geldst werden: Wem gehéren die Kundendaten, i.e.
wer ist fUr die integrierten Kundendaten verantwortlich. Das muss im Rahmen der CRM-Strategie
pro CRM Prozel3 gelost werden, sonst werden Initiativen zum Schaffen integrierter Kundendaten
scheitern.

Das zeigt: Customer Intelligence ist strategisch. In dieser Studie wollen wir nun untersuchen,
inwieweit Customer Intelligence Programme eingesetzt werden, wie fortgeschritten die
Unternehmen hier sind und in welchem organisatorischen Umfeld sie eingebettet sind. Die
Zielsetzung der Studie war, einen Status Quo im Bereich Customer Intelligence, d.h. dem
Gewinnen und Umsetzen entscheidungsrelevanter Erkenntnisse Uber den Kunden im
deutschsprachigen Raum zu ermitteln.

Wir wiinschen lhnen viel Spal3 beim Lesen dieser Studie.

lhr

Prof. Dr. Andreas Seufert und Dr. Wolfgang Martin

Institut fir Business Intelligence der Steinbeis Hochschule Berlin
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2 Informationen zur Befragung

Die Befragung wurde als Online-Befragung im Zeitraum vom 1. Mai bis 30. August 2008
durchgefuhrt. Zusatzlich wurden die Teilnehmer auf der CUSTOMER 2008 in Berlin und bei der
Computerwoche Initiative CRM 2008 in Minchen jeweils im April 2008 befragt. Insgesamt ergab
sich so ein verwertbarer Ricklauf von 144 Fragebtgen. 39% der Befragten kommen aus
gréReren Unternehmen (>500 Mio EUR, A g r )p23% aus dem Mittelstand (50 Mio EUR bis 500
Mio EUR, A njj dertResk (B8%) aus kleineren Unternehmen (<50 Mio EUR, A R.134% derfi
Befragten sind Leiter oder Verantwortliche fur Customer Intelligence, weitere 38% sind als
fachliche oder Managementberater tatig. Insofern bildet diese Stichprobe Markt, Macher und
Nutzer von Customer Intelligence gut ab.

Branchenverteilung der Teilnehmer

3%

13% ® Industrie

15% 43% ™ Sonstige Dienstleistung
C

= Sonstige

® Handel/ Banken/
Versicherungen

26%

m Offentliche Verwaltung/
Gesundheitswesen

Anzahl Mitarbeiter

18%

44%

B GroR (uber 1.000 MA)
¥ Klein (bis 250 MA)

5 MittelgroR (bis 1.000 MA)
38%

Umsatz

B GroR (iaber 500 Mio)
B Klein (bis 50 Mio)

W MittelgroR (bis 500 Mig)
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3 Ergebnis-Zusammenfassung

Die Ergebnisse in Stichworten:
i Hohe Bedeutung von Customer Intelligence, insbesondere als Wettbewerbsvorteil
1 76% der Befragten wollen in 2008/09 mehr in Customer Intelligence investieren

1 Der Markt ist noch jung: Es gibt deutliche Verbesserungspotentiale in der
Organisation und im Nutzen von Technologie, ganz besonders bei mittelgrof3en
Unternehmen

Fazit fur Nutzer: Die Organisation von und der Technologieeinsatz fur Customer Intelligence
zeigt noch hohe Verbesserungspotentiale. Erfreulich ist aber die relativ hohe
Investitionsbereitschaft in Customer Intelligence, so dass die hohe Bedeutung, die in Customer
Intelligence gesehen wird, mittelfristig auch in quantifizierbaren Nutzen umgesetzt werden kann.

Fazit fur Anbieter: Customer Intelligence ist ein noch junger Markt mit viel Potential fur die
existierenden Bl-Anbieter und auch fir innovative Neueinsteiger in diesen Markt. Der Markt ist
noch weit offen insbesondere beim adhoc-Reporting und beim ErschlieBen von Webdaten.
Marktfelder wie Text Mining und Web 2.0 Analytik sind noch gar nicht etabliert.

acquisa o el

Wir danken den Partnern, die uns bei dieser Marktstudie unterstitzt haben!
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4 Ergebnisse

4.1 Customer Intelligence i Strategisch

Die Bedeutung von Customer Intelligence wird ganz hoch angesiedelt. 95% der Befragten
sehen eine sehr grol3e oder grol3e Bedeutung. Fir 98% liefert Customer Intelligence einen
Wetthbewerbsvorteil.

8%

22% B Sehr grofR/ grof3

B mittlere

sehr gering/ gering

70%

Bei dem Nutzen von Customer Intelligence fuhrt héhere Kundenbindung (21%) vor hdéherer
Kundenzufriedenheit (18%). Ein Mittel zur Kostenreduktion ist es aber weniger: Nur 6% sehen
hier den Nutzen. Man zielt mit Customer Intelligence in der Tat auf den Kunden, wobei hohere
Umsatze (17%), optimierte Prozesse (14%) und hoherer Kundenwert (8%) auch
quantifizierbaren Nutzen darstellen.

® hbhere
Kundenzufriedenheit

®m héhere Kundenbindung
1%
15% \ B Reduktion der Koster
m Optimierung der Prozess

B Umsatzsteigerung

® hoherer Kundenwert

besseres
Kundenverstandnis

Sonstige

Im Kundenlebenszyklus spielt Customer Intelligence vor allem eine Rolle beim Umgang mit
den bestehenden Kunden. 27% der Befragten setzen auf Customer Intelligence bei der
Kundenentwicklung, noch mal 27% bei der Kundenbindung und 24% zur Vermeidung von
Kundenverlusten. Dagegen sind  die Kundenneugewinnung (13%) und  die
Kundenriickgewinnung (9%) (noch) deutlich weniger wichtig. Bei der Bewertung der Bedeutung
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von Customer Intelligence in den verschiedenen Phasen des Kundenlebenszyklus erkennt man
Unterschiede  zwischen  den  kleinen, mittleren und  grol3eren  Unternehmen.
Neukundengewinnung ist fur die Kleinen wichtiger (18% statt 13%), aber weniger wichtig bei den
Mittleren (8% statt 13%) und Grol3en (10% statt 13%). Kundenriickgewinnung ist dagegen eher
ein Thema fir die GroRRen (10% statt 9%) und Mittleren (13% statt 9%), weniger fur die Kleinen
(5% statt 9%). Das Vermeiden von Kundenverlusten steht dagegen bei den Mittleren ganz oben
(28% statt 24%).

dKlein O Mttel @ Gross B Durchschnitt |

30.0% — —
250% | —D
20,0% ==\ B
15.0% -
100% -

50%

0,0%

N (‘lllflllldl‘ll- Ku?ulven- K.llllllt‘ll— \’enr[ eidung I\:_ll:lc(::llf
gewinnung  entwicklung bindung Kumle::'l:rlusteu gewinnung

Eingesetzt wird Customer Intelligence vor allem im Kampagnhenmanagement und im Multi-
Kanal-Management (je 30%). Dann folgt das Call Center mit 19% vor dem Web-Shop mit 10%.
Abgesehen von der sich doch durchsetzenden Meinung, dass der Kunde Multi-Kanal will, ist das
recht konservativ.: Unserer Meinung nach werden hier die Web-Shops doch ziemlich
vernachlassigt, wenn man die 10% in Beziehung mit den getétigten Online-Umséatzen setzt. Nicht
unbedingt Uberraschend ist, dass der Einsatz von Call Center und Web-Shops tendenziell eher
von den Kleinen bevorzugt wird, wahrend der Einsatz von Zweigstellen tendenziell eher von der
GroRRen genutzt wird. Beim Kampagnenmanagement sind die GroRen leicht (ber dem
Durchschnitt (32% statt 30%), wahrend die Kleinen leicht unter dem Durchschnitt sind (27% statt
30%). Das ist stimmig mit der leicht Gberdurchschnittlichen Bedeutung von Call Center und Web-
Shop bei den Kleinen.

m Call Center
® Web Shop

5% m Zweigstelle / Showroom
Shop
B Voice (Sprachcomputer
10%
B Kampagnenmanagemen
4%
204 Gleich wichtig in allen
Kanalen (Multikanal)
Sonstige




Customer Intelligence Check 2008

4.2 Customer Intelligence i Prozesse, Organisation und Technologie

Schaut man sich an, wie die Unternehmen organisatorisch, prozessual und technologisch
mit Customer Intelligence umgehen, dann folgt: Der Markt ist noch jung und birgt grol3e
Verbesserungspotentiale.

Nur 54% haben einen Sponsor im Unternehmen.

Von den Sponsoren sitzen nur 50% in der Geschaftsfiihrung.

50% der befragten Unternehmen haben kein Kompetenzzentrum fur Customer Intelligence.
Nur 39% der Unternehmen haben messbare Ziele fiir Customer Intelligence.

41% der Befragten setzen keine spezielle Technologie fur Kundenanalytik ein.

= =4 —4a -8 -

Bei den Sponsoren schneiden die GrofRen mit 61% (statt 54%) besser ab. Das Schlusslicht
bilden die Mittleren mit nur 45%. Bei der Frage, wer der Sponsor ist, gibt es deutliche
Unterschiede in Bezug auf die UnternehmensgrofRe. Bei den Mittleren sitzen nur 38% in der
Geschaéftsfuhrung. Die Sponsorship sitzt hier eher im Vertrieb (39% statt 20% im Mittel). Bei den
GroRRen ist tendenziell Marketing (22% statt 16% im Mittel) oder IT (10% statt 8% im Mittel)
federfihrend fur Customer Intelligence. Bei den Kleinen ist nicht unbedingt Uberraschend das
Marketing deutlich weniger fuhrend (7% statt 16%), dafur die Geschéaftsfuhrung umso deutlicher
(63% statt 50%). Bei der Frage nach einem Kompetenzzentrum fiir Customer Intelligence zeigen
wieder die Mittleren, dass hier die groRten Verbesserungspotentiale bestehen: 64% sagen nein
(statt 50%). Die Grof3en haben eher die Bedeutung eines Kompetenzzentrums erkannt. Es wird

von nur 41% verneint.
8% 5%
16%
50%
4% 20%

¥ Geschéftsfihrung/Vorstand

3

N Ja N Leiter Vertrieb
¥ nein Leiter Marketing
nicht klar geregelt N Leiter IT (C10)

W Sonstige

Hierzu passt, dass 17% aller Befragten sagen, dass es keinen Vollzeitmitarbeiter fir Customer
Intelligence gibt. Die Mittleren sind auch hier etwas schlechter aufgestellt: Hier sind es sogar
21%, die keinen Vollzeitmitarbeiter haben. Bei 61% der Mittleren betragt die TeamgroéfZe von 1
bis 10, bei 71% der Kleinen sind es 1 bis 3 und bei 38% der Grof3en sind es mehr als 10
Vollzeitmitarbeiter. Bei der Frage nach messbaren Zielen schneiden nicht unbedingt
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Uberraschend die Kleinen am schlechtesten ab: Nur 31% (statt 39%) der Kleinen haben
messbare Ziele. Die Grof3en sind hier mit 46% tendenziell besser.

Dazu kommt, dass 41% der Befragten keine spezielle Technologie fur Kundenanalytik einsetzen.
Klein (36%), Mittel (46%) und Grol3 (43%) unterscheiden sich leicht, wobei die Kleinen allerdings
deutlich besser sind und die Mittleren wieder negativ auffallen. Das steht unserer Meinung nach
in  Widerspruch zu der doch gefiuhlten hohen Bedeutung und den erreichbaren
Wettbewerbsvorteilen. Allerdings wollen 76% der Befragten in Customer Intelligence mehr
investieren. Es sind aber wieder die Mittleren, die auch hier negativ abweichen: Nur 64% der
Mittleren wollen investieren, aber 82% der Kleinen. Die Investition erfolgt aber auf einem
niedrigen Ist-Niveau: Die Budgets fiur Customer Intelligence heute sind eher noch klein. 52% der
Befragten machten hierzu Angaben. Fir die Befragten, die eine Angabe machten, gilt: 71% der
Kleinen haben Budgets unter 50TEUR, 80% der Mittleren unter 100TEUR und 58% der Grol3en
haben Uber 200TEUR.

4.3 Customer Intelligence i Projekte

Customer Intelligence Projekte werden zu 42% von Mitarbeitern aus den internen
Fachabteilungen geleitet, zu 25% von der IT, zu 14% von Beratern des Softwareanbieters und zu
13% von unabhangigen externen Beratern. Diese Zahlen représentieren auch sehr gut die
Mittleren, aber die Kleinen und GroR3en weichen deutlich voneinander ab. Bei den Kleinen ist die
Fachabteilung starker in der Projektleitung (63% statt 47%), bei den GrofRen deutlich weniger
(32% statt 47%). Daflr sind bei den GroRRen die IT (32% statt 25%) deutlich starker und die
Berater leicht starker in der Projektleitung vertreten.

Die Software-Werkzeuge werden zu 60% intern implementiert. Dabei ist diese Zahl bei den
Grol3en leicht héher (63% statt 60%). Davon werden 65% von der IT abgewickelt und 35% von
den Fachabteilungen. 37% gaben an, dass die Implementierung extern abgewickelt wird. Hier
nutzen die Kleinen externe Hilfe etwas starker (42% statt 37%). Bei 54% der externen
Implementierungen war ein auf CRM spezialisiertes Beratungshaus federfihrend, bei 39% waren
es Berater des Softwareanbieters und nur bei 7% der Befragten konnten sich die grofRen
Beratungshauser platzieren. Unabhangig von der UnternehmensgroRe dauern bei 29% der
Befragten die Projekte 3 bis 6 Monate. Bei 31% der Kleinen betrégt die Projektdauer weniger als
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