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Von Kundendaten zur 
Kundenbindung
Kundendaten sind eine wichtige Wissensquelle für Marketing und 
Kommunikation. Auf der Basis von Kundenprofilen lassen sich indivi-
duelle Bedürfnisse eines Kunden ermitteln. Uwe Leimstoll, Christiane Okonek

Kundenbindung ist ein zentrales und zeit-
loses Schlagwort in Vertrieb und Marketing. 
Eng mit der Kundenbindung verknüpft ist 
die Kommunikation. Wer mit seinem Kunden 
kommunizieren möchte, benötigt Wissen 
über den Kunden, über seinen Bedarf, über 
seine Besonderheiten und vieles mehr. Die-
ses Wissen entsteht mitunter im persönlichen 
Kundenkontakt. Es ist dann nur im Kopf des 
jeweiligen Mitarbeitenden vorhanden und 
steht in der Regel auch nur diesem zur Ver-
fügung.

Wenn die Kommunikation mit dem Kun-
den auf eine breitere Mitarbeiterbasis gestellt 
oder gar automatisiert werden soll, muss das 
Wissen über den Kunden in einer maschinell 
verarbeitbaren Form – also in Form von Daten 
– verfügbar gemacht werden. Alternativ oder 
ergänzend dazu besteht die Möglichkeit, aus 
Daten, die über Kunden bereits gespeichert 
sind, neues Wissen über sie zu generieren.

Kundenprofile und Personalisierung
Kundendaten fallen im Unternehmen zu ganz 
unterschiedlichen Gelegenheiten an. Trans-
aktionsorientierte Systeme liefern Daten über 
die verkauften Produkte und darüber, welche 
Kunden diese Produkte gekauft haben. Weite-
re Daten sind im Kunden- und Produktstamm 
oder in CRM-Systemen gespeichert. Wer sei-
ne Produkte im Internet anbietet, dem stehen 
weitere Möglichkeiten offen, Kundendaten 
zu erfassen: In Logfiles wird unter anderem 
gespeichert, welche Produkte ein Kunde in 
einem Katalog betrachtet hat. Auch Produkt-
bewertungen durch Kunden oder die Einrich-
tung von Community-Plattformen dienen der 
Gewinnung von Kundendaten.

Für eine Datenanalyse müssen die Daten 
vereinheitlicht und zusammengeführt wer-
den. Um kundenbezogene Auswertungen 
machen zu können, müssen die Kundenda-
ten ausserdem in Bezug zu einem konkreten 
Kunden gesetzt werden. Erst diese Zuord-
nung macht aus Kundendaten ein Kunden-
profil. Der Aufbau von Kundenprofilen orien-
tiert sich sinnvollerweise nicht (nur) an den 
im Unternehmen zur Verfügung stehenden 

Daten, sondern primär am gewünschten 
Output. Dieser Output besteht häufig aus 
konkreten Marketing- und Kommunikations-
massnahmen, die mithilfe des in den Daten 
gespeicherten Wissens über den Kunden in-
dividualisiert werden. «Individualisiert» be-
deutet dabei, dass die Kommunikation mit 
dem Kunden auf die Bedürfnisse des einzel-
nen Kunden zugeschnitten wird. Dies wird als 
«Personalisierung» bezeichnet. Personalisie-
rung wird heute vor allem im Direktmarketing 
eingesetzt, im E-Commerce und zunehmend 
auch im CRM.

Collaborative Filtering und Data 
Mining
Um einem Kunden personalisierte Informati-
onen anbieten zu können, gibt es zwei wichti-
ge Ansätze. Für die Realisierung von Empfeh-
lungssystemen, einer typischen Funktion im 
Bereich der automatisierten Kundenberatung, 
hat sich das Collaborative Filtering bewährt. 
Es basiert auf der Berechnung von Ähnlichkei-
ten zwischen den Artikeln eines Sortiments. 
Zwei Artikel gelten als ähnlich, wenn sie von 
denselben Kunden gekauft worden sind. Das 
Verfahren verursacht bei der Einführung zwar 
einen gewissen Initialaufwand, läuft später 
aber weitgehend automatisiert ab. Ein weite-
rer Vorteil sind die geringen Anforderungen 
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richten. Zum Beispiel bietet Inel-Data seinen 
Kunden HR-Dienstleistungen an und stellt 
ihnen unter dem Namen Swisspayroll auch 
gleich die geeignete Software als Service zur 
Verfügung. Das ist SaaS, ohne dass der Kunde 
dieses Schlagwort kennen muss.

Ähnlich ist es bei Dienstleistungen zur 
rechtskonformen elektronischen Archivie-
rung der Swiss Post Solutions: Auch hier steht 
eine äusserst anspruchsvolle IT-Systemland-
schaft im Zentrum der Vertragserfüllung. 
Zum Auftrag von Cablecom kam die Post-
Tochter allerdings, weil sie bereits an anderer 
Stelle Prozessverantwortung für IT-basierte 
Prozesse des Kunden übernommen hatte und 
auf diese Weise Zugang zum Kunden hatte. 

Stark durch vertikale Integration
Ähnliches gilt für Dienste, die überhaupt nur 
IT-basiert wirtschaftlich erbracht werden 
können. Beispiele dafür sind Buch.ch und 
KDMZ. Die virtuelle Bibliothek Alexandria ist 
ein Web-2.0-Service, den Buch.ch von seiner 
deutschen Schwester übernehmen wird. Wer 
sich als Buchkäufer nicht auf die Verlagsemp-
fehlungen abstützen möchte, schaut in den 
Bücherregalen Gleichgesinnter nach neuem 
Lesestoff. KDMZ geht einen direkteren Weg. 
Mit einer Zusatzapplikation für die Berech-
nung von Produktähnlichkeiten, die via SOA 
in das ERP-System eingebunden wird, werden 
Produktempfehlungen berechnet. Diese kön-
nen für die Erzielung von Zusatzverkäufen 
oder, beim Kanton Zürich, zur Sortimentsbe-
reinigung genutzt werden. Die Empfehlungen 
werden sowohl im Onlineshop angezeigt als 
auch vom Aussendienst zur Vorbereitung von 
Beratungsgesprächen genutzt.

Die genannten Beispiele stehen lediglich 
für IT-Potenziale zur Schaffung eines bes-
seren Zugangs zum Kunden und könnten in 
den folgenden Phasen weitergeführt werden. 
Es können aber auch zwei Problembereiche 
ausgemacht werden. Der erste liegt in der 
durchgängigen vertikalen Integration in ar-
beitsteiligen Wertschöpfungssystemen. Sup-
ply Chains, die nicht durch eine Partei domi-
niert werden, kommen hier nur schleppend 
voran. Das lässt sich im Markt auch an der 
Erstarkung vertikal integrierter Anbieter wie 
Zara oder Nespresso ablesen. Der zweite Pro-
blembereich bei der Nutzung von IT liegt in 
der bisherigen Konzentration auf strukturier-
te Daten. Alle nicht als Sachmerkmale erfass-
ten Informationen, die aber zum subjektiven 
Wert gerade von Markenprodukten beitragen, 
haben in die durch Business-Software unter-
stützten Prozesse noch kaum Einzug gefun-
den. Dabei zeigt das World Wide Web, dass 
man diese sehr wohl abbilden kann.
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Dass Firmen Tätigkeiten, die andere besser 
und günstiger verrichten können, auslagern, ist 
nichts Neues. Es ist sogar eine der grundlegen-
den Aufgaben eines Unternehmens, ständig zu 
überprüfen, welcher Wertschöpfungsbeitrag 
mit den vorhandenen Fähigkeiten erbracht 
werden soll und vom Markt honoriert wird. 

In den vergangenen zwei Jahrzehnten sind 
mit der rasanten Entwicklung der Informati-
onstechnologie und der zunehmenden Re-
gulierungsdichte neue Aufgaben auf Firmen 
zugekommen. In der Zwischenzeit haben viele 
Entscheidungsträger begriffen, dass solche 
Prozesse über Gebühr beansprucht und keine 
Differenzierungsmöglichkeiten geboten wer-
den. Der wachsende Kostendruck führt dazu, 
dass immer mehr überlegt wird, ob und wie 
solche Aufgaben ausgelagert werden könnten. 

Vom Outsourcing zum ASP
Aus diesen Gründen erlebte das Outsourcing 
von IT-Funktionen in den vergangenen Jahren 
einen grossen Aufschwung. Standen zu Be-
ginn mehr der Betrieb und die Betreuung der 
Infrastruktur im Zentrum, so entwickelte sich 
die Nachfrage immer mehr auch in Richtung 
Betrieb von Softwareapplikationen. Denn 
für Firmen wird es zunehmend schwieriger 
zu entscheiden, wie sie dem hohen Entwick-
lungsrhythmus der Softwareindustrie begeg-

nen sollen. Die Kosten für Anpassungs- und 
Umstellungsprojekte und das dazu erforderli-
che Know-how sind schwer kalkulierbar. 

Application Service Provider (ASP) erkann-
ten diese Situation und boten ihren Kunden 
an, gegen eine Gebühr eine dediziert für sie 
eingerichtete Anwendung zu betreiben und 
den Support sowie sämtliche Wartungs- und 
Anpassungsaufgaben für sie zu überneh-
men. Die Unternehmen gewinnen dadurch 

Planungssicherheit und können 
sich ihren Kernaufgaben widmen. 

Auslagern der Prozess-
verantwortung
Einen Schritt weiter gehen die 
Anbieter von Software-as-a-Ser-
vice-Lösungen (SaaS). Sie betrei-
ben eine mandantenfähige Soft-
warelösung, die die Kunden über 
das Web gegen Entrichtung einer 
Gebühr nutzen können. Die An-
bieter werben mit dem Vorteil, 
dass durch die weitgehend stan-
dardisierten Funktionalitäten und 
den zentralen Betrieb für die Kun-
den wesentliche Kosten- und Qua-
litätsvorteile entstehen. Dank der 
steigenden Internetaffinität der 
Entscheidungsträger in Firmen ge-

winnt dieses Modell zunehmend Beachtung.
Weil administrative Prozesse kaum Dif-

ferenzierungsmöglichkeiten bieten und in 
regulierten Prozessen das Spezialistenwissen 
rar ist, lagern Firmen spezifische Prozesse 
aus. Im Business Process Outsourcing (BPO) 
übernimmt der Dienstleister dann die volle 
Prozessverantwortung. Der Kunde beabsich-
tigt dadurch eine verbesserte Prozessqualität 
und die Reduktion von Fixkosten. Natürlich 
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BPO und SaaS versprechen eine 
erfolgreiche Kombination zu werden
Wenn administrative Arbeiten ausgelagert werden können, indem flexibel auf der gleichen IT-Plattform 
zusammengearbeitet wird, profitieren Kunden und Dienstleister gleichermassen: Die Kommunikation 
wird einfacher, die Schnittstellen werden weniger und die Transparenz erhöht sich. Christian Tanner

an die Daten und deren Pflege. Schon einfa-
che Transaktionsdaten reichen mitunter aus, 
um mit einigen ergänzenden optimierenden 
Regeln gute Empfehlungen zu generieren.

Als Alternative dazu erschliesst eine mehr-
dimensionale Kundensegmentierung mithilfe 
von Data-Mining-Verfahren ein breiteres An-
wendungsfeld. Eine mehrdimensionale Seg-
mentierung des Kundenbestands überwindet 
die Nachteile einer eindimensionalen, rein 
retrospektiv gerichteten Kundenqualifizie-
rung, wie etwa einer auf Umsatz basierenden 
ABC-Kundenklassifizierung. Mehrdimensi-
onalität meint dabei ganz pragmatisch die 
Berücksichtigung verschiedener Aspekte aus 
den Kundenprofilen.

Vor allem im Marketing haben sich Data-
Mining-Verfahren durchgesetzt, um grosse 
Datenbestände nach sinnvollen Informationen 
zu durchforsten. Die Ziele bestehen hier schwer-
punktmässig in der optimalen Allokation von 
Budgets und in der Vermeidung von Streuver-
lusten. Anwendungen liegen in der Produktent-
wicklung, in der Gestaltung von Produktportfo-
lios, in allen Bereichen der Marktbearbeitung 
und ebenfalls in der Personalisierung.

Cross- und Up-Selling-Vorschläge
In der Praxis nutzen Warenhäuser die Ergeb-
nisse einer auf Kassenbondaten basierenden 
Warenkorbanalyse, um ihr Angebot zu opti-
mieren oder optimal zu positionieren. In der 

Telekommunikationsbranche, aber auch in 
Banken und Versicherungen, werden Cross- 
und Up-Selling-Vorschläge zum Teil in Echt-
zeit in eine Callcenter-Software integriert oder 
dem Kundenberater (tagesaktuell) zur Verfü-
gung gestellt. Grundsätzlich kann nahezu je-
des Unternehmen von Personalisierung und 
Kundensegmentierung profitieren. Essenziell 
ist die Bereitschaft zur systematischen Pflege 
und Aktualisierung der Daten. Wichtig bei der 
Nutzung sowohl von Collaborative Filtering 
als auch von Data Mining ist der menschliche 
und statistische Sachverstand. Die von den 
Verfahren berechneten Ergebnisse müssen 
hinsichtlich ihrer Stichhaltigkeit und Ver-
wendbarkeit beurteilt werden.

Im arbeitsteiligen Prozess sind die klare Definition 
von Schnittstellen, Kommunikation und Performance-
Messgrössen zentrale Erfolgsfaktoren.
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