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Ein paar Worte zum Geleit

Was ist eigentlich mit Books in Browsers?

n der vorliegenden Ausgabe

unseres dpr-Magazins prasentie-

ren wir zwei spannende Beispiele
von Fachverlagen, die erfolgreich
digitale Produkte im Bereich E-
Learning fiir ihre jeweiligen Ziel-
gruppen aufgebaut haben oder
diese gerade umsetzen. Fachver-
lage sind strikt auf die Bediirfnisse
dieser Zielgruppen ausgerichtet,
der Kanal bzw. das Medium wird
dabei immer zweitrangiger. Im
Zweifel entscheidet hier der Kunde
oder die Kundin iiber den Liefer-
kanal und das Liefermedium. Der
Unterschied zu Publikumsverlagen
und Presseverlagen ist dabei, dass
der Content oft hinter den Service
zurlicktritt. Wobei Presseverlage
ebenfalls immer routinierter Tech-
nologie einsetzen, um ihre Produk-
te zu optimieren, den Customer Va-
lue zu erhohen und Absprungraten
im Abonnement zu vermindern.
Beispiele sind das DRIVE-Pro-
jekt, um personalisierte Angebote
auszuspielen oder der Einsatz von
KI, um die ,,Churn Rate®, also die
Abbestellung eines Abonnements,
idealerweise schon vor der eigentli-
chen Entscheidung mit geeigneten
Mafinahmen zu verhindern.

Wie aber steht es um die Pu-
blikums-, vor allem um die Belle-
tristik-Verlage? Gut, auf der Pro-
zessebene passiert einiges, etwa bei

der Themenauswahl und Auflagen-
hohe (liber das Projekt KI-Trendra-
dar haben wir berichtet) oder beim
Einsatz von Produktionssystemen
— wobei hier noch Luft nach oben
ist, wie die Analyse zum Einsatz
von Redaktionssystemen zeigt, die
der DIGITAL PUBLISHING REPORT
zusammen mit dem Beratungs-
und Serviceunternehmen um9
durchgefiihrt hat (diese finden Sie
ebenfalls in diesem Magazin).

Wie aber steht es um das
eigentliche Produkt, das ,,Buch“?
Ganze Zukunftskonferenzen sind
durchgefiihrt worden, um heraus-
zufinden, wohin sich dieses Me-
dium entwickeln konnte. Aber was
ist herausgekommen? Das digitale
E-Book-Format hat sich zehn Jahre
lang als Ubergangsformat (etwas
anderes ist es technologisch als
plumpe 1:1-Digitalkopie wirklich
nicht) regelrecht festgebissen und
wird inzwischen, nachdem sich die
Furcht, dieses konnte das gedruck-
te Buch kannibalisieren, etwas
gelegt hat, halbwegs toleriert.

Das Thema ,,enhanced ebook“ hat
sich nicht am Markt durchsetzen
konnen, Dank einer Mischung aus
Geraterestriktionen, iberzogenen
Preisvorstellungen und ungenii-
genden Anreicherungen. Oder, um
es salopp auszudriicken: So etwas
braucht kein Mensch.
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Ein Thema, vor allem aus
dem angloamerikanischen Raum
angetrieben mit Projekten wie Pe-
lican Books oder O’Reilly Atlas, war
immer die Migrierung der Inhalte
ins Web, aus vielerlei Griinden: Das
Lesegerat (gleich Browser) ist auf
jedem digitalen Device verfiigbar,
es gibt keine Walled Gardens wie
bei Amazon, Apple und Co. — und
vor allem der Direktvertrieb wére
fiir Verlage endlich sinnvoll um-
setzbar. Tatsdachlich gab es auch
Anndherungen, vor allem getrieben
durch das World Wide Web Con-
sortium (W3C), das Gremium zur
Standardisierung der Techniken im
World Wide Web, eher verhalten
behandelt durch den Borsenverein,
der lieber in verstandlichere Lob-
by-Aktionen wie ,Vorsicht Buch!“
investierte, statt (damals) Mitglied
im W3C zu werden und die Ent-
wicklung voranzutreiben. Schade
um diese Gelegenheit — wer weifS,
welche spannenden Projekte Pub-
likumsverlage inzwischen im Web
realisiert hiatten. Aber wie heifst es
so schon: ,,Hatte, hatte, Fahradket-
te...”

Ich wiinsche Thnen eine anregende
Lektiire!

Steffen Meier
Redaktion
DIGITAL PUBLISHING REPORT
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Customer Profiling

Wie gut kennen Sie lhre Kunden wirklich?
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undenbewegungen online
Ktracken, Leads generieren,

nach jedem Kundenkontakt
Feedbacks abfragen — all das
kennen wir aus dem privaten On-
line-Shopping. Und im B2B-Ge-
schaft? Vielerorts hiefd es lange:
Die Produkte seien zu komplex
und der Vertrieb wisse genau,
was die Kunden wollen. Jahrelang
aufgebaute Beziehungen und der
direkte Kontakt seien mehr wert
als Datenerkenntnisse. Wirklich?
Nicht ganz. Enge Vertriebsbe-
ziehungen bleiben essenziell fiir
jeden B2B-Vertrieb, keine Frage.
Doch die Zeiten haben sich gedn-
dert. Durch die digitale Transfor-
mation auf nahezu allen Ebenen
agieren Kunden heute anders
als vor zwanzig Jahren — und das
ganz egal, ob sie privat oder im
Auftrag eines Unternehmens ein-
kaufen.

Hinzu kommt: Heute sind
hochperformante digitale Tech-
nologien vorhanden, die riesige
Datenschatze erstellen und aus-
werten sowie Geschiftsprozesse
deutlich smarter und effizienter
gestalten. B2C-Unternehmen pro-
fitieren schon seit Jahren davon.
Sie nutzen erfolgreich eine ganze
Armada an Tools und Methoden,
die vor allem ein Ziel haben: Be-
stehende und potenzielle Kunden
besser kennenzulernen. Stich-
wort: Kundenzentrierung.

Die Idee dahinter ist simpel,
aber duflerst effektiv: Wer die
Bediirfnisse und Wiinsche seiner
Zielgruppen tiefgreifend kennt,
kann seine Produkte, Services,
Geschiftsmodelle und Prozesse
sehr prézise daraufhin optimieren
oder neue Angebote entwickeln.
Am Ende gewinnen beide Seiten
— die Kunden sind zufrieden, die
Umsétze steigen. Warum dies also
nicht auch im B2B-Bereich etab-
lieren?

Was unterscheidet

Kundensegmentierung

und User Personas?
Zwei vielfach angewendete Metho-
den, mit denen sich Unternehmen
ein fundiertes Kundenverstandnis
aufbauen konnen, sind die Seg-
mentierung von Kundengruppen
und das Ausarbeiten von User
Personas. Was genau darunter zu
verstehen ist und worauf beim Er-
stellen von Segmenten und Per-
sonas zu achten ist, erlautern wir
in diesem Beitrag. Los geht es mit
den Definitionen:

» Kundensegmentierung bes-
chreibt das Identifizieren von
bestehenden und potenziel-
len Kunden mit kohdrenten
kaufrelevanten Merkmalen
—wiahrend im B2C einzelne Per-
sonen segmentiert werden, sind
es im B2B-Bereich Unterneh-
men und deren Mitarbeiter.

o User Personas — auch Buyer
Personas genannt — sind fiktive
Stellvertreter im B2B-Einkauf-
sprozess, mit denen sich Ver-
trieb und Marketing einen
empathischeren Zugang zur
jeweiligen Zielgruppe er-
schliefSen konnen - die Daten
basieren unter anderem auf der
Kundensegmentierung.

Oder noch zugespitzter for-
muliert: Kundensegmente bieten
einen weit gefassten Uberblick
tiber dhnliche Zielgruppen-Cluster,
Personas zoomen dagegen tiefer
rein und geben potenziellen Ent-
scheidern ein konkretes Gesicht.
Fiir die maximale Kundenzentrie-
rung werden beide Methoden am
besten kombiniert.

Welche Vorteile
Customer Profiling
mit Segmenten und
Personas hat

B2B-Unternehmen profitieren
aus gleich mehreren Griinden von
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Kundensegmentierungen und User
Personas. Denn auch im B2B-Be-
reich ist nicht jeder Kunde gleich
- besonders bei Unternehmen mit
breiten Produkt- und Service-Port-
folios oder hohem Individualisie-
rungsgrad. Beide Methoden helfen
B2B-Unternehmen aus der Indus-
trie beispielsweise dabei, sowohl
Kunden als auch Interessenten mit
zielgruppenspezifisch zugeschnit-
tenen Informationen zu versorgen.
Dadurch konnen Marketing und
Vertrieb sehr viel effizientere
Sales-Prozesse und gezieltere
Kampagnen entwickeln — ohne
teure Streuverluste durch wahllos
verschickte Werbe-Mailings und
Kalt-Akquisen. Statt Eins-Zu-Eins-
Betreuung bietet die segmentierte
Ansprache die Chance, ebenso in-
dividuelle wie effiziente Customer
Journeys fiir bestimmte Kunden-
gruppen aufzusetzen.

Zudem unterstiitzen die
Erkenntnisse aus den Kundenseg-
mentierungen und User Personas
beim Aufbau von langfristig star-
ken und vertrauensvollen Kunden-
beziehungen. Etwa auch dadurch,
indem bisher unerfiillte Bedarfe
bei aktuellen und potenziellen
B2B-Kunden identifiziert werden.
Auf diese Weise lassen sich neue
Geschaftsmodelle, Produkte oder
Services entwickeln, mit denen
Unternehmen nicht nur ihre Kun-
den noch mehr begeistern und an
sich binden konnen. Sie schliefSsen
aufSerdem Angebotsliicken inner-
halb der Branche, um der Konkur-
renz immer einen Schritt voraus zu
sein.

Das strukturierte Segmen-
tieren von Kundengruppen und
Entwickeln konkreter User Perso-
nas hat auch als personeller Sicht
Vorteile fiir B2B-Unternehmen:
Durch den oftmals sehr engen
Kontakt zwischen Vertrieblern und
Kunden biindelt sich iiber meh-
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rere Jahre hinweg ein enormes
informelles Wissen bei einzelnen
Mitarbeitern. Verlassen sie irgend-
wann das Unternehmen, hinterlas-
sen sie schnell gefiahrliche Infor-
mationsliicken. Hier wird deutlich:
Das Customer Profiling mithilfe
von Kundensegmentierungen und
User Personas wirkt sich auf viele
Bereiche eines Unternehmens
wertstiftend aus: von der Produkt-
entwicklung bis zu Sales. Dem-
entsprechend sollte ein grofSer
Fokus darauf gelegt werden, dass
die internen Abteilungen Hand in
Hand zusammenarbeiten und ihre
Informationen teilen. Silo-Denken
legt dagegen unnotig Steine in den
Weg zu einem kundenzentrierten
B2B-Unternehmen.

Am besten beides
kombinieren — fur
schlagkrdftige
Kunden- un
Nutzergruppenprofile

Kundensegmentierungen und User
Personas konnen jeweils einzeln
eingesetzt werden — doch erst in
ihrer Kombination entfalten sie
das gesamte Potenzial des Cus-
tomer Profilings. Der Grund: Das
Konstrukt Unternehmen darf kei-
neswegs als homogene, abstrakte
Einheit gesehen werden. Nicht Ro-
boter kaufen Maschinen, Software-
Anwendungen oder Ersatzteile,
sondern Menschen - und davon
nicht wenige. Gerade beim Einkauf
von komplexen und hochpreisigen
Industrieglitern entscheidet in

der Regel nicht nur eine Person.
Im Rahmen einer Forrester-Studie
kam heraus, dass bei 63 Prozent
der untersuchten B2B-Einkaufe
mehr als vier Menschen beteiligt
waren. Tendenz steigend.

Diese sogenannten ,,Buy-
ing Center” sind auch intern alles
andere als einheitlich. Dahinter
stecken mehrere Mitarbeiter mit
unterschiedlichen Rollen, An-

Marketing

forderungen und Bediirfnissen.
Anwender, Einkaufer, Controller,
Entscheider verschiedener Level-
Stufen, dazu Datenschutzbeauf-
tragte oder Compliance-Fachkrafte
— sie alle nehmen Einfluss auf die
finale Kaufentscheidung innerhalb
eines Unternehmens. Dies macht
einen B2B-Kaufprozess deut-

lich umfangreicher und langer, er
durchlauft mehrere Phasen und
kreuzt viele Personen. Mit User
Personas konnen B2B-Marketing
und -Vertrieb ihre Kundensegmen-
te dahingehend noch viel starker
prazisieren.

Wer versteht und nachvoll-
ziehen kann, wie die zentralen
B2B-Sales-Schnittstellen idealer-
weise ,ticken®, welche Heraus-
forderungen sie jeweils meistern
miissen und was sie brauchen, um
ihr operationales Geschaft so rei-
bungslos wie moglich zu gestalten,
kann sie kiinftig sehr viel genauer,
ganzheitlicher und im richtigen
Ton ansprechen und passgenaue
digitale Services aufsetzen.

Etablierte und innovative
Ansdtze zur BZ2B-
Kundensegmentierung

Bevor es an die Segmentierung
aller relevanten Kundengruppen
geht, sollten zwei Dinge geklart
werden: Erstens die Frage, wel-
che Ziele mit dem Segmentieren
verbunden sind und zweitens, fiir
welchen Markt es genutzt werden
soll. Zum Beispiel kann der Ver-
trieb nach Argumenten fiir eine
wirkungsvollere Ansprache seiner
Kunden suchen. Oder die Produkt-
entwickler wollen erfahren, welche
Varianten in bestimmten Kunden-
gruppen besonders gefragt sind.
Die Marktabgrenzung ist ebenfalls
wichtig, schliefSlich macht es einen
gehorigen Unterschied, ob Kunden
einer Region, mehrerer Lander
oder eines globalen Marktes be-
trachtet werden sollen.
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Sobald dies geklart ist, kann
das Anlegen von Kundenprofilen
beginnen. Am Anfang werden die
Beschreibungen noch ungenau
und liickenhaft sein — aber im Lau-
fe der Zeit kommen immer mehr
Daten und Erfahrungen dazu, so-
dass die Profile feiner und wertvol-
ler werden. Die unterscheidenden
Merkmale eines Segmentes sollten
vier Kriterien erfiillen:

 Signifikant abgrenzbar — So
entstehen klar definierte und
unterschiedliche Gruppen.

» Langfristig nutzbar — So gelin-
gen dauerhaft auswertbare und
relevante Segmente.

» Praxisnah anwendbar - So
wird sichergestellt, dass die
Segmente fiir die Praxis aller
beteiligten Abteilungen sinnvoll
sind.

» Relevant grof$ — So entstehen
Segmente, die wirtschaftlich ein
entscheidendes Umsatzvolu-
men aufweisen.

Da im B2B-Bereich vorwiegend
andere Unternehmen als Kunden
auftreten, sollten sogenannte
Firmografien angelegt werden, die
aus folgenden Vektoren bestehen
konnen:

» Branche

o Grofie (Anzahl Mitarbeiter)

» Standort (Stammsitz, Standorte,
Niederlassungen)

e Umsatz

e Rechtsform

e Wachstum

e Gewinn / Verlust

» Stellung innerhalb einer
Wertschopfungskette

» Bedarfe

Derartige Firmografien las-
sen sich relativ einfach aus offent-
lich zuginglichen Quellen zusam-
menstellen und bieten eine gute
Basis fiir erste grobe Segmente. Fiir
tiefergehende Einblicke ist es aber

sinnvoll, auch die Endkunden bzw.
die wichtigen Personen der Buy-

er Center von Unternehmen mit
ihren rollenbasierten, funktionalen
und emotionalen Anforderungen
mit in den Fokus zu nehmen. Denn
klar, ein Ingenieur hat andere
Herausforderungen und Informa-
tionsquellen als ein Einkdufer. Hier
kommen die User Personas ins
Spiel.

Schlussige BZB-User
Personas erstellen

User Personas ermoglichen einen
plastischeren Zugang zu den
wichtigsten Stakeholdern von
B2B-Kaufprozessen. User Personas
gehen den Fragen nach, wie und
warum diese etwas kaufen, was
deren Top-Challenges sind und
wo sich neue Kundenbediirfnisse
befriedigen lassen. Das bedeutet
konkre: Besonders beim Erweitern
und Anpassen des eigenen Portfo-
lios oder bei der Differenzierung
zum Wettbewerb, liefern User
Personas wichtige Erkenntnisse.
Diese Merkmale sind sollten dabei
betrachtet werden:

» Demografische Faktoren (Alter,
Geschlecht, Wohnort)

» Berufliche Faktoren (Beruf, Kar-
riere-Level)

« Informations- und Kaufverh-
alten (Medien, Kanile)

o Ziele (Welchen Mehrwert soll
ein Produkt / Service bringen)

« Pain Points (Herausforderun-
gen)

« Einwidnde (Was von der Nutzu-
ng eines digitalen Angebots
abhilt)

e Antreibende Werte

Bei der Erstellung von User
Personas schldgt die grofSe Stunde
der Vertriebs- und Marketing-
Teams. Sie konnen durch ihre
Tracking-Auswertungen und A/B-
Tests der unternehmenseigenen
Online-Kanéle sowie durch ihren
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engen Kontakt zu den Kunden
viele qualitative und quantitative
Informationen beisteuern. Be-
sonders in Markten, in denen die
Nutzergruppen sehr heterogen
sind oder wenig Transparenz iiber
verschiedene Prozesse herrscht,
sind vom Unternehmen selbst ge-
sammelte Informationen die beste
Quelle.

Oder es wird proaktiv der
Dialog mit den Kunden gesucht —
etwa durch Interviews der besten
Kunden oder allgemeine Be-
wertungseinladungen und Feed-
back-Formulare nach bestimmten
Aktionen. Unmittelbare Riickmel-
dungen der Kunden sind fiir das
Customer Profiling Gold wert — und
sie sollten entsprechend honoriert
werden. Manchmal reicht hier
schon eine Nachricht a la ,,Danke,
wir haben verstanden und kiim-
mern uns darum®,

Alternativ konnen zusatz-
lich Marktanalysen eingeholt oder
in Auftrag gegeben werden, die
gezielt die gewiinschten Segmente
und Personas befragen. Um die
Pains und die genauenZiele von
potenziellen Kaufern zu beleuch-
ten, gibt es verschiedene Metho-
den. Eine davon ist der Jobs-To-
Be-Done-Ansatz (JTBD). Mit ihm
wird nach Antworten gesucht, wa-
rum ein Kunde ein Produkt kauft.
Dabei beleuchtet die Methode alle
Aufgaben (Jobs), die im Kontext
eines Kaufes eine Rolle spielen
und von einem Anbieter erfiillt
werden sollten. Im B2B-Bereich
reicht dies von der Informations-
beschaffung tiber die technische
und kaufménnische Bewertung
bis zur internen Abstimmung. Die
JTBD-Methode eignet sich be-
sonders fiir frithe Produktentwi-
cklungs- und Anpassungsphasen,
da sie den Fokus voll auf Wiinsche
und Sorgen potenzieller Kunden

legt.
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Beispiele fur
Kombination aus
Segment und User
Persona

Nach der Theorie sollen zwei Bei-
spiele verdeutlichen, wie eine Kun-
densegmentierung und eine User
Persona im B2B-Bereich konkret
aussehen konnen.

Beispiel

Kundensegmentierung

e Branche: Maschinenbau

o Grofde: 650 Mitarbeiter

» Standort: Berlin (Stammsitz), 9
Standorte in EU

e Umsatz: 240 Mio Euro

» Rechtsform: Aktiengesellschaft

e Wachstum (2021): 3%

e Gewinn (2021): 40 Mio Euro

 Stellung innerhalb einer Wert-
schopfungskette: Zulieferer

e Bedarfe: Software, Hardware
fiir Digitalisierung, I1oT, Data
Insights, Predictive Mainte-
nance-Losungen

Beispiel User Persona

» Demografische Faktoren: 45,
mannlich, Berlin

« Berufliche Faktoren: Ingenieur,
Abteilungsleiter Innovation

« Informations- und Kaufver-
halten: Fachmagazine,
Fach-Newsletter,

» Internet-Recherche, Social Net-
works, Beratung mit Kollegen,
Webinare

« Kommunikationsverhalten:
E-Mail, Video-Calls

 Ziele: Technischen Fortschritt
antreiben, ndchste Beforderung
erreichen

e Pain Points: Bewertung von
Losungen, hoher Wettbewerbs-
und Innovationsdruck, Sorge
vor dem Anschluss-Verlieren

« Antreibende Werte: Digitalis-
ierung vorantreiben, Prozesse
effizienter gestalten, weniger
Stress fiir sich und Kollegen

Segmente und Personas
fertig — und nun? Welche
Fallstricke sollten
vermieden werden?

Stehen die Kundensegmente und
User Personas, stellt sich vielen
B2B-Vermarktern die Frage, welche
Kunden segmentiert und mit Per-
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#:

sonas dargestellt werden sollen?
Hier gilt: streng priorisieren. Auf
keinen Fall sollte versucht werden,
den gesamten Markt bzw. jede
einzelne Rolle eines Marktes bzw.
Unternehmens abzudecken.

Ein Ansatz kann sein, sich
auf die Kunden zu fokussieren,
die den grofSten Wert erzielen.
Oder es wird nach bestimmten
Bedarfen oder Kaufverhalten hin
segmentiert. Genauso konnen
potenziell wertsteigernde Nischen
ausgemacht werden, um sich noch
starker von der Konkurrenz abzu-
grenzen. Daraufhin konnen Maf3-
nahmen entwickelt werden, mit
denen sich neue Kunden gewinnen
oder mit denen sich Bestandskun-
den noch umfangreicher an einen
binden lassen. So oder so sollte
die Kundensegmentierung jedoch
nicht als einmalige Aktion, son-
dern als kontinuierlicher Prozess
gesehen werden. Ein Work-in-
Progress, der durch immer mehr
Daten zunehmend wertvoller
wird. Damit die Auswertungen der
Segmente und Personas jederzeit
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valide und fiir alle Abteilungen
eines Unternehmens nutzbar sind,
sollten mehrere Fallstricke vermie-
den werden. Hier ein Uberblick:

» Falsche Annahmen - Kunden-
profile sollten nicht rein auf
Annahmen einzelner Mitar-
beiter beruhen, sondern auf
Basis unterschiedlicher Quel-
len, Daten und Informationen
entstehen.

o Ziellose Segmentierung — Wenn
keine klaren Ziele hinter Seg-
menten und Personas stehen,
werden sie kaum werttreibende
Aktionen damit anstofSen kon-
nen.

» Unpassende Merkmale - Je nach
Vorhaben sollten die Merkmale
auf ihre Plausibilitdt und Unter-
scheidbarkeit hin kontrolliert
werden, sonst kommt es schnell
zu Verzerrungen in den Auswer-
tungen.

« Veraltete Daten — Bediirfnisse
und Anforderungen dndern
sich schnell, deshalb sollten
auch die Kundensegmente und
Personas regelmifSig auf ihre
Aktualitét hin gepriift und ggf.
angepasst werden.

Unvollstandige Daten: Aussage-
kriftige Einschiatzungen von Grup-
pen brauchen vollstindige Daten,
daher sollten Liicken vermieden
bzw. schnell geschlossen werden.

datenbasierten Erstellen

I Technologien zum
von BZB-Kundenprofilen

Neben dem Sammeln informeller
Daten, Informationen und Er-
fahrungen aus dem eigenen Team
sowie der Recherche nach Sta-
tistiken und Marktforschungen,
gibt es auch technologisch einige
To-dos zum Customer Profiling.
Um datenbasiert Segmente und
Personas erstellen zu konnen,
braucht es ndmlich jede Menge
Daten. Die lassen sich am besten
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durch verschiedene Online-Diens-
te erschliefSen. Zum Beispiel tiber
das Tracking von Online-Shops,
Landingpages, Newsletter oder
uber digitalisierte Customer Jour-
neys und Touchpoints. Erganzend
liefern soziale Business-Netz-
werke, B2B-Kundenportale und
As-a-service-Dienstleistungen
zahlreiche wertvolle Einblicke in
die Interessen und Verhaltenswei-
sen der B2B-Kunden. Denn: Was
im B2C-Commerce heute selbst-
verstandlich ist, wird auch immer
mehr im B2B-Bereich zum Stan-
dard. Die Einkaufer informieren
sich online und sind auch bereit,
Kéaufe und Anpassungen virtuell
vorzunehmen. Digital Sales bieten
nicht nur zahlreiche Innovationen,
um den Vertrieb zu entlasten. Sie
eroffnen auch neue Einblicke in
das Kundenverhalten.

Zur intelligenten Auswer-
tung der neuen Datenflut sind
mittlerweile ebenfalls viele starke
CRM-Systeme mit Data Analytics-
und Business-Intelligence-An-
wendungen auf dem Markt. Auch
bisher unberiicksichtigte Aspekte
in den bestehenden Daten-Cen-
tern und Prozessen lassen sich
beleuchten: Mithilfe von Data Mi-
ning-Technologien konnen sowohl
Potenziale als auch Hindernisse
in den gesammelten Daten auf-
gedeckt werden. Kiinstliche Intelli-
genz (KI) wird in Zukunft ebenfalls
einen entscheidenden Beitrag fiir
prazise und sogar vorausschauen-
de Auswertungen des Customer
Profilings leisten. Dann konnen
Prognosen dabei helfen, die Be-
darfe von morgen friihzeitig zu
bedienen.

Fazit — Nicht z6gern,
kundenzentriert
durchstarten

Die Zukunft des B2B-Geschafts
wird zu 100 Prozent kundenzen-
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triert und datenbasiert sein — so
viel steht fest. Davon ist auch der
GrofSteil der B2B-Unternehmen
tiberzeugt: Laut des ,,B2B Digital
Experience Reports” von Episerver
(Optimizely) planen 60 Prozent der
befragten Entscheider, bis 2022 in
Technologien fiir individualisierte
Ansprachen der Kunden zu inves-
tieren.

Je friiher die methodischen,
organisatorischen und techno-
logischen Weichen fiir die kon-
sequente Kundenzentrierung
gestellt sind, desto besser konnen
sich B2B-Unternehmen kiinftig
im internationalen Wettbewerb
behaupten. Kundensegmente und
User Personas sind dafiir zentrale
Werkzeuge und sollten auch im
B2B-Vertrieb und -Marketing nicht
mehr fehlen. Wichtig dabei ist die
Kollaboration und der Wissens-
transfer tiber verschiedene Ab-
teilungen hinweg. Und zwar in der
Form, wie es die jeweiligen Stake-
holder wertsteigernd verwenden
konnen. Nur so konnen mit daten-
basiertem Customer Profiling wirt-
schaftlich sinnvolle Riickschliisse
getroffen werden. Und nur so wird
klar, welche Kommunikation und
Werteversprechen in bestimmten
Kundensegmenten funktionieren
oder welche digitalen Services ein
Hardware-Produkt wertsteigernd
erganzen.

Wie bei jeder Transforma-
tion und jedem Vortasten an neue
Ideen gilt: Nicht zogern — test
fast and learn. Wichtig ist vor
allem, dass Kundenzentriertheit
zum Mafistab des Unternehmens
wird - strategisch und funktional
tief verankert in der Organisation.
Dann lassen sich Kundenerwar-
tungen tibertreffen und begeis-
ternde Mehrwerte schaffen.

Als Junior Consultant bei der
Axel Springer hy Gmbh hilft
Kristopher Grof die Herausfor-
derungen der Kunden in enger
Zusammenarbeit zu lésen. Vor

seiner Tatigkeit bei hy sammelte

der Diplom Wirtschaftsinge-
nieur Erfahrungen bei BMW im
Produkt- und Prozessmanage-
ment. Zusatzlich arbeitete er
bei Deutschlands zweitgrofiter

Wissens- und Technologietrans-

fergesellschaft GWT an strate-
gischen Business Development
Themen fir innovative Werk-
stoffe und Plattformldosungen.
Durch sein Studium an der
Technischen Universitat Dres-
den und an der Nor-wegi-
schen Handelshochschule in
Bergen hat Kristopher ein tie-
fes Verstandnis sowohl Uber
technische Zusammenhange
als auch uber verschiedene
Geschaftsmodellaspekte.
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Als Senior Vice President bei

der Axel Springer hy GmbH
unterstutzt Christian Geiss
Geschaftskunden bei der Ent-
wicklung, Validierung und
Kommerzialisierung disruptiver
Geschaftsmodelle. Bevor er zu
hy kam, war er Director Global
Business Innovation bei Mer-
cedes-Benz. In dieser Position
erfand er ,Mercedes.me®, Bench-
mark fir die direkte und digi-
tale Kundeninteraktion, sowie
,CarMesh", eine Technologie fiir
Kl-basierten Datenaustausch fur
Fahrzeuge. Als Mitbegriinder und
CMO von ,Car2Go" qualifizierte
sich Christian fur Fast-Track-Pro-
gramme bei Daimler. Vor seiner
Karriere bei Daimler griindete er
Deutschlands erste Online-Ver-
triebsplattform zur Wiederver-
marktung von Flotten- und Fir-
menwagen. Christian hat einen
Abschluss in Betriebswirtschafts-
lehre der Universitat zu Koln mit
den Schwerpunkten Marketing
und Informationstechnologie.
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https://www.optimizely.com/insights/b2b-digital-experiences-report/
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