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Bessere Management-Entscheidungen mit online verfiigbaren Kundendaten treffen
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2 . Executive Summary

Executive Summary

»,Was ist meinen Kunden wirklich wichtig?“ ist eine
zentrale Frage, die sich Unternehmen in Produktent-
wicklungsprozessen, aber auch in der Kommunika-
tion stindig stellen. Bestehende Ansidtze zur Analyse
und Priorisierung von Produkteigenschaften sind
kostspielig, oft nur begrenzt einsetzbar und nicht
kontinuierlich durchfiihrbar.

Gleichzeitig hatten Unternehmen und Entschei-
dungstrager in Unternehmen einen wesentlichen
Wissensvorsprung, wenn sie diese Frage zuverldssi-
ger beantworten konnten — und zwar kontinuierlich
und unter Beriicksichtigung der aktuellsten Trends.

Wir stellen im Folgenden einen Ansatz dar, der mit
innovativen Methoden der Datengenerierung und
Text- sowie Sentimentanalysen &ffentlich zugéangli-
che Daten aus digitalen Kanilen systematisch nutzt,
um diese zentrale Frage zu beantworten — kontinuier-
lich und fiir alle Unternehmen im Markt.

Manager erhalten damit die Mdglichkeit, deutlich
mehr Uber ihre (potentiellen) Kunden zu wissen als
andere Spieler im Markt.

Eine ansprechende visuelle Aufbereitung als Teil der
Losung ermdglicht, die Aufmerksamkeit von Diskus-
sionspartnern auf relevante Sachverhalte zu legen.
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Herausforderungen mit
Kundenpraferenzen

Produkt- und Marketingentscheidungen
werden oftmals ohne Wissen liber tatsach-
liche Kundenbediirfnisse getroffen

Unternehmen investieren betrachtliche Mittel in die
Entwicklung von Produkten und in deren Bewerbung.
Im Rahmen der Produktentwicklung muss trotz Unsi-
cherheit entschieden werden, in welche Attribute be-
sonders hohe Entwicklungsressourcen investiert wer-
den sollen — in der Hoffnung, dass der Kunde diese
spater auch tatsachlich wertschétzt. Gleiches gilt fiir
Marketing-Botschaften: Im Rahmen der Planung von
Kommunikationsma3nahmen miissen Unternehmen
entscheiden, welche Attribute des Angebots beson-
ders in den Vordergrund gestellt werden sollen —
ebenfalls wieder in der Hoffnung, dass diese Bot-
schaft auch tatsachlich den potentiellen Kunden an-
spricht.

Uber den Autor

Prof. Dr. Andreas Engelen forscht seit vielen Jahren zu Management-Themen und
hat zahlreiche Biicher und Artikel publiziert. Er war zuvor als Unternehmensbe-
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versitats- und Unternehmerperspektive.
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3 . Analyse der Kunden in Online Communities als Losung

Aber welche Produkteigenschaft schatzt der (poten-
tielle) Kunde Gberhaupt? Empirische Studien zeigen,
dass Unternehmen durch ihren ,inneren Blick“ und
eine gewisse Betriebsblindheit oft andere Produktei-
genschaften im Vordergrund sehen als Kunden und
bei der Produktentwicklung nicht durch die ,Brille
des Kunden”“ sehen. Die Folge ist, dass Unternehmen
Produkte an den echten Kundenbediirfnissen vorbei
entwickeln. Beispielsweise investieren Unternehmen
grofde Ressourcen in Produktattribute, die bei der ei-
gentlichen Kaufentscheidung heute kaum noch eine
Rolle spielen, jedoch friiher ein wichtiges Akzeptanz-
kriterium waren. Gleiches gilt fir Marketing-Investi-
tionen, wenn Mittel in Kommunikation fliefden, die
nicht die zentralen Themen des Kunden adressieren.

Am Beispiel eines Herstellers fiir Fernsehge-
rate: Wie wichtig sind Kunden Kriterien wie
Bildqualitat, Menufiihrung, Ton, vorhandene
Anschliisse, Internetfahigkeit oder Verpack-
ung? Und welche dieser Kriterien sind beson-
ders wichtig? Die Kenntnis der Kundenprafe-
renz eroffnet Unternehmen die Chance, be-
reits frih im Produktentwicklungsprozess und
spater in der Marketing-Kommunikation ziel-
gerichtet die aus Kundensicht tatsachlich rele-
vanten Attribute zu fokussieren.

Bestehende Methoden zur Erhebung solcher Attri-
butwichtigkeiten sind zumeist kostspielig (z.B. Tele-
fonumfragen, Conjoint-Analysen, Prototyping oder
Kundenfokusgruppen) und bediirfen einer langfristi-
gen Planung sowie Teilnahmebereitschaft durch eine
reprasentative Kundenanzahl. Ebenso erlauben sol-
che Methoden nur sehr unregelmiflige Einsichten,
sodass eher volatile Entwicklungen nicht erfasst wer-
den konnen. Auflerdem ermoglichen diese klassi-
schen Methoden typischerweise nicht die gleichzei-
tige Erhebung von Daten in verschiedenen Nationen
und die Erfassung einer grofRen Anzahl an Wettbe-
werbern.
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Analyse der Kunden in
Online Communities als
Losung

Kundenpriaferenzen in Internet-Communi-
ties konnen sinnvoll als Datenquelle ge-
nutzt und analysiert werden

Um die
Kenntnis von Kundenbedirfnissen zu adressieren,

Herausforderung der unzuldnglichen
haben wir eine innovative Methodik der Datengene-
rierung und -auswertung entwickelt. Diese Losung
nutzt bestehende, frei zugingliche Daten aus
digitalen Kanalen. In Foren, sozialen Medien oder
(potentielle)

Kunden heute eine riesige Menge an Informationen,

verwandten Kanidlen hinterlassen

wenn sie Uber Marken, Produkte und deren

(gewiinschte) Eigenschaften sprechen.

Von (potentiellen) Kunden erstellte Texte erlauben
Riickschliisse tiber Themen, die diesen Kunden in Be-
zug auf das relevante Produkt wirklich interessieren.
Wissenschaftliche Forschung zeigt, dass verfasste
Texte in digitalen Medien sehr zuverlassig tatsachli-
che Bewertungen und Emotionen des (potentiellen)
Kunden widerspiegeln. Die gute Nachricht ist, dass
solche Texte zu den allermeisten Produkten in sehr
grofden Mengen online verfiigbar sind. Oft sogar
uiber einen historischen Zeitablauf und aus verschie-
denen Regionen, sodass Entwicklungen und regio-
nale Unterschiede identifiziert werden kénnen. Zu-
dem wachsen die verfiigbaren Texte kontinuierlich
weiter und Auswertungen kdnnen entsprechend re-
gelmafiig aktualisiert werden, um neue Praferenzen
schnell zu erkennen. Wird beispielsweise ein Pro-
duktattribut in einer Zielgruppe in kurzer Zeit starker
diskutiert und damit ,wichtiger®, kann ein Unterneh-
men auf diese Information unmittelbar reagieren.

Handyhersteller haben beispielsweise bereits fiir
Smartphones neue Gerdte-Farben entwickelt, die auf
Basis einer gesteigerten Nachfrage in Online Com-

munities nach einem solchen Modell entstanden.
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Produkteigenschaft Eigenes Produkt
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Wettbewerb 1 Wettbewerb 2

Einfachheit Bedienung

Gréfse der Balken zeigt die relative Hdufigkeit der jeweiligen Produktattribute in Diskussionen der

Produkte; je grofser der Balken, desto hdufiger wurde die Eigenschaft fiir das Produkt diskutiert

Abbildung 1: Wahrgenommene Bedeutung von Produkteigenschaften eines Fernsehers

Basierend auf den relevanten Texten sind verschie-
dene Analyse-Typen denkbar. Konzentriert man sich
zundchst einmal auf das eigene Unternehmen und
seine Produkte, kann in einem ersten Schritt unter-
sucht werden, wie hdufig bestimmte Eigenschaften
(in verschiedenen begrifflichen Benennungen und
Sprachen) in einer Zielgruppe fiir dieses Produkt dis-
kutiert werden. Die Haufigkeiten bieten bereits einen
ersten Riickschluss, welche Produktattribute Kunden
tatsachlich bewegen. Abbildung 1 zeigt schematisch
mogliche Ergebnisse. Potentielle Kunden und tat-
sachliche Kunden des eigenen Produkts wertschatzen
hier den Ton und die Einfachheit der Bedienung be-
sonders, wiahrend bei Diskussionen zum ersten Wett-
bewerberprodukt Anschliisse und Internetfahigkeit
des Fernsehgerits besonders relevant zu sein schei-
nen.

Des Weiteren kdnnen durch innovative Textanalyse-
methoden Stimmungen aus den entsprechenden
Textpassagen ausgelesen werden, sodass man erken-
nen kann, in welcher Stimmung eine bestimmte

Produkteigenschaft seines Unternehmens diskutiert
wird. Wird eine Eigenschaft tendenziell positiv (mit
Freude und Begeisterung in der Wortwahl) disku-
tiert, scheinen Kunden diese Produkteigenschaft in
der aktuellen Auspriagung zu schatzen. Wird eine
Produkteigenschaft haufig und positiv diskutiert, so
lasst sich schliefRen, dass dieses Produktattribut be-
sondere Wichtigkeit hat und das Unternehmen hier
zurzeit Kundenanforderungen erfiillt, wahrend die
Kombination aus haufiger Thematisierung und nega-
tiver Sprache (wie Wut und Verzweiflung) Problem-
felder aufzeigt. Beim fiktiven Beispiel, das in Abbil-
dung 2 dargestellt wird, stellt sich heraus, dass das
generelle Design des Produkts in sehr positiver Stim-
mung durch (potentielle) Kunden diskutiert wird. In
Textpassagen uber die Internetfahigkeit herrscht je-
doch fast durchweg ,schlechte Stimmung®. In der
Abbildung sind durch die verschiedenfarbigen Fla-
chen die Wettbewerberpositionen angedeutet: Bei
der Menifiihrung herrscht sehr viel Varianz, wih-
rend mit dem Design der Produkte in der Branche ge-

nerell Zufriedenheit oder sogar Freude vorherrscht.
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Produkteigenschaft
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Anteil von positiver Kommunikation
(wie Freude und Begeisterung)

0% 100%

Design

Bildqualitat

Menifiihrung

Anschlusse

Internetfahigkeit

Verpackung

Recyclingfahigkeit

Einfachheit Bedienung

-@®- Betrachtetes Produkt

Die farbigen Fléchen zeigen an, in welchem Bereich Wettbewerberprodukte auf den Produkteigen-
schaften liegen. Dunkelgrau zeigt die Lage der Top 25%-Produkte auf der Produkteigenschaft,
hellgrau die schlechtesten 25%. Die beiden Blautone zeigen die mittleren Quartile an.

Abbildung 2: Analyse von Stimmungen zu einzelnen Produkteigenschaften eines Produkts

Diese Analysen konnen in vier Richtungen angerei-

chert werden:

Erstens konnen diese Daten auch fiir Wettbewer-
berprodukte erhoben werden, sodass klare Un-
terschiede in der Wahrnehmung aufgedeckt wer-
den. Dies bietet eine kostengiinstige und legale
Moglichkeit zum Benchmarking und Trend Scou-
ting.

Zweitens konnen diese Daten iiber Zeit erhoben
werden, um aufzuzeigen, wie sich die Wahrneh-
mung und Akzeptanz einer Produktkategorie liber
Zeit verdndert haben. Ebenso konnen Bran-
chentrends aufgedeckt und neue Trends sehr friih
erkannt werden.

Drittens konnen die Analysen in vielen Fallen spe-
zifisch fir Regionen, wie unterschiedliche Natio-
nen, durchgefiihrt werden. Dies ist je nach

Datenverfligbarkeit auch in Bezug auf Zielgrup-
pen (z.B. nach Demographie) moglich.

Viertens ist es moglich, Lead User eines bestimm-
ten Produktes in Online-Kandlen zu identifizieren.
Die Bediirfnisse solcher Nutzer eilen dem Massen-
markt voraus und deshalb sind sie fir tieferge-
hende Kundenpriferenzanalysen und personliche
Interviews im Rahmen der Produktentwicklung
besonders wertvolle Impulsgeber. Empirische
Studien zeigen, dass die Mitwirkung von Lead
Usern bei der Produktentwicklung erfolgreichere
Innovationen hervorbringt, weil zukiinftige Be-
durfnisse frihzeitig erkannt und Produkte darauf-
hin optimiert werden konnen.
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Success Story aus einem
Projekt

Weiterentwicklung von Marke und Produk-
ten unseres Kunden erfolgen nun starker
im Einklang mit der Echtzeit-Kundenwahr-
nehmung in Online-Kanalen

Im konkreten Anwendungsfall haben wir Manager
aus der Elektrogerdte-Industrie unterstiitzt. Konkret
sollte verstanden werden, wie die Fernsehgerate ver-
schiedener Hersteller von Kunden im deutschen
Markt aktuell wahrgenommen werden. Die konkrete
Umsetzung verlief in folgenden Schritten:

1. Identifizierung von relevanten Kanilen und
Generierung der Inhalte

In einem ersten Schritt wurde gemeinsam mit dem
Kunden analysiert, in welchen Online-Foren das ei-
gene Produkt und Wettbewerberprodukte von (po-
tentiellen) Kunden diskutiert wurden. Es wurden fiinf

Lehrstuhl fiir BWL, insb. Management

Foren als Grundlage fir die Datengenerierung ausge-
wahlt und deren Inhalte ausgelesen. Dabei wurde ein
Zeitraum gewidbhlt, der eine grofie Datenmenge si-
cherstellt und die Analyse von Entwicklungen tiber
Zeit ermoglicht.

2. Zuordnung von Beitragen auf relevante
Marken und Produkte der Industrie

In einem zweiten Schritt erfolgte die Zuordnung der
Diskussionsbeitrage auf die einzelnen Unternehmen
und Produkte, die im Rahmen der Wettbewerberana-
lyse mit dem Entscheidungstrager des Kunden fest-
gelegt wurden.

3. Auswertung der Relevanz einzelner
Produkteigenschaften

Die einzelnen Beitrage wurden anschliefend fiir je-
des Unternehmen und die relevanten Produkte in Be-
zug auf ihre relevanten Eigenschaften ausgewertet.
Hierfir wurden gemeinsam mit dem Kunden rele-
vante (z.B.

Produkteigenschaften  aufgelistet

Haufigkeit einzelner Produkteigenschaften iiber Zeit

. Verpackung
_____ .___-—--“"'_'--_-_— .' .
___________________ @
o ° Einfachheit
Bedienung
2014 2015 201 2017 2018 2019

Abbildung 3: Zeitliche Veranderungen der Bedeutung von Produkteigenschaften (Auswahl)
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Bildqualitdit, Menufiihrung, Ton, vorhandene An-
schlisse, Internetfahigkeit oder Verpackung). Zu je-
der Eigenschaft wurde mittels Synonym-Worterbuch
(z.B. SEMAGER) und manueller Recherche eine Wort-
familie verschiedener Synonyme gebildet. So wird si-
chergestellt, dass verschiedenste Benennungen der
Eigenschaften sowie zielgruppenspezifische Um-
gangssprache in der Analyse Beachtung finden.
Durch die Auswertung der Haufigkeit der Diskussion
einer Produkteigenschaft konnte fiir jedes relevante
Produkt eine Ubersicht erstellt werden, inwiefern die
betrachteten Eigenschaften iberhaupt eine Rolle
spielen.

Diese Analysen lassen sich auf verschiedene Zeitab-
schnitte beziehen, sodass sich Trends erkennen las-
sen (siehe Abbildung 3). Wahrend im konkreten Bei-
spiel insgesamt in der Branche die ,Recyclingfahig-
keit der Verpackung” an Bedeutung in den Diskussi-
onen verloren hat, ist das ,Design” liber die Zeit eine
konstant wichtige Produkteigenschaft. Bei der

Verpackung

Ton
Hoch

Mentifiihrung

Haufigkeit der
Thematisierung

Bedienung

Niedrig
Internetfahigkeit
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yEinfachheit der Bedienung“ gibt es hingegen deutli-
che Schwankungen.

4. Auswertung der Stimmungen zu den
einzelnen Themen

Wahrend damit in Schritt 3 erkennbar wird, welche
Eigenschaften fiir einzelne Produkt liberhaupt disku-
tiert werden, erfolgte im vierten Schritt die Analyse,
bei welchen Stimmungen die Themen diskutiert wur-
den. Mit sogenannten ,Sentiment“-Analysen wurden
die relevanten Textpassagen fiir einzelne Produktei-
geschaften in Bezug auf die Stimmung der (potenti-
ellen) Kunden analysiert. Dabei kdnnen aus Texten
Stimmungen wie Freude, Begeisterung und Wut er-
fasst werden. Wie in Schritt 3, lassen sich auch fir
die Stimmungen zu einzelnen Produkteigenschaften
(fiir einzelne Marken) Zeitverldufe erkennen. Zum
Einsatz kam hier eine ,Natural Language Under-
standing” (NLP oder NLU) Technologie der Artificial
Intelligence-Plattform IBM Watson.

Design

Bildqualitat

Anschlisse

Recyclingfahigkeit

Negativ

Positiv

Stimmung der Thematisierung

Abbildung 4: Strukturierung der Produkteigenschaften nach Haufigkeit

und Stimmung fur ein Unternehmen
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5. Ableitung von Entscheidungsunterstiitzungen

Aus den so gewonnenen Erkenntnissen konnten fiir
den Entscheidungstrager im Unternehmen zentrale
Erkenntnisse abgeleitet werden. So wurde dem Un-
ternehmen deutlich, dass einige Produkteigenschaf-
ten, die intern im Unternehmen stets als besonders
wichtig betrachtet wurden, vom (potentiellen) Kun-
den kaum diskutiert und damit méglicherweise sogar
gar nicht wahrgenommen werden. Auf diese Weise
konnte der Entscheidungstrager erfolgreich im Un-
ternehmen daraufhin wirken, Investitionen in die
Weiterentwicklung dieser Produkteigenschaften zu
reduzieren. Gleichzeitig konnten die freigewordenen
Mittel fiir die Beseitigung von Problemen, die die
Stimmungsanalyse bei relevanten Produkteigen-
schaften aufgedeckt hat, eingesetzt werden.

Es lasst sich zudem eine Entscheidungsunterstiitzung
wie in Abbildung 4 ableiten. Bei Produkteigenschaf-
ten, die hadufig und positiv diskutiert werden (Qua-
drant oben rechts in der Matrix), sollte das Unterneh-
men darauf bedacht sein, die positive Stimmung zu
halten. Bei Produkteigenschaften, die hiufig, aber ne-
gativ diskutiert werden, besteht dringender Hand-
lungsbedarf (Quadrant links oben). Die in den ande-
ren beiden Quadranten aufgefiihrten Produkteigen-
schaften werden bislang wenig diskutiert, sollten
aber sicherlich enger beobachtet werden.

Auf Basis der generierten Erkenntnisse ist es
dem Unternehmen gelungen, bestehende Per-
spektiven auf die Frage ,Was ist bei unserem
Produkt Uberhaupt wichtig?“ grundlegend zu
hinterfragen und datengetrieben neue Impulse
zu setzen. Die gewonnenen Erkenntnisse ha-
ben dem Entscheidungstrager das Material
und die Diskussionsgrundlage geboten, intern
Entscheidungen zu beeinflussen. So konnte da-
fur gesorgt werden, dass Investitionen in die
Weiterentwicklung der eigenen Marke und ins-
besondere einzelner Produkteigenschaften im
Einklang mit den aktuellen Wahrnehmungen
aus Kundensicht stehen.
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Ausgrundung unseres
Lehrstuhls

Die Network Insight
GmbH ermoglicht es
Unternehmen, die we-

®

Network
_ _ insight
sentlichen Erkenntnisse
aus den zahlreichen digitalen Kanilen so zusam-
menzufithren, um damit gezielt fundierte Ent-
scheidungen treffen zu kénnen. Zu den Use Cases
der Kunden von Network Insight zahlt u.a.:

- Identifizieren der tatsachlich einflussreichs-
ten Social Media-Nutzer

- Verstehen, was die Zielgruppe tatsachlich
denkt

- Aufdecken von gerade entstehenden Themen
und Emotionen

- Herausfinden, welche Eigenschaften sich Nut-
zer tatsachlich in Produkten wiinschen.

Diese typischen Fragen aus Marketing, Brand Ma-
nagement, Produktentwicklung, Shop-Manage-
ment und Qualitatsiiberwachung kann Network
Insight schnell und kontinuierlich beantworten.
Hierzu nutzt die Firma Advanced Analytics-Tech-
niken und Artificial Intelligence.

www.network-insight.com
info@network-insight.com

Kontaktieren Sie uns gerne, um Potentiale

fiir Thr Unternehmen zu diskutieren:
Prof. Dr. Andreas Engelen
andreas.engelen@hhu.de

+49 211 81-14120
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