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Vorwort

„Customer Insights“ – warum ein englischer Titel für ein deutsches Buch? Ich bin 
kein Freund von unnötigen Anglizismen, aber in diesem Fall habe ich die Ent-
scheidung bewusst getroffen. Denn die deutschen Übersetzungen für den Begriff 
„Insights“ sind meines Erachtens nicht aussagekräftig genug, um den Ausgangs-
begriff zu fassen. Insights im Kontext von „Customer Insights“ sind mehr als Er-
kenntnisse und gehen tiefer als Einblicke. Am ehesten würde es wohl die deutsche 
Formulierung „tiefgreifendes Verständnis des Kunden,1 das die Ableitung ziel-
gerichteter Maßnahmen erlaubt“ beschreiben. Customer Insights beziehen sich auf 
die Identifizierung von Faktoren und Umständen, die wesentlichen Einfluss auf das 
Kundenverhalten haben und die uns helfen, es zu erklären. Das aber ist als Titel 
wenig tragfähig.

Im Rahmen dieses Buches möchte ich euch sowohl Erhebungs- als auch eine 
ganze Reihe von Analysetechniken und Modellen vorstellen, die uns dabei helfen, 
ein tiefgreifendes Verständnis von unseren Kunden zu entwickeln.

Warum sind diese Insights notwendig? Wir brauchen sie, um dem Kunden eine 
gut durchdachte Kundenreise (= Customer Journey)2 bieten zu können, die für ihn 
in einem erstklassigen Einkaufserlebnis mündet, und um ihn richtig ansprechen 
und motivieren zu können. Um die Kundenreise und das Einkaufserlebnis gestalten 
zu können, gibt es eine Reihe von Ansatzpunkten: die verwendeten Technologien, 
die Gestaltung der Prozesse und so weiter. Doch all dies sind nur Instrumente und 
Hilfsmittel, für deren Anwendung wir einen entsprechenden Input benötigen. Und 

1 In diesem Buch wird auf ein Gendern verzichtet, um die Lesbarkeit nicht zu beeinträchtigen.
2 Die Begriffe „Customer Journey“ und „Kundenreise“ werden im Buch synonym verwendet, 
ebenso „Touchpoints“ und „Berührungspunkte mit dem Kunden“.
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genau das ist das tiefgreifende Kundenverständnis. Nur wenn wir verstehen, was 
einen Kunden bewegt und welche Faktoren welchen Einfluss auf sein Verhalten 
haben, können wir die einzelnen Kontaktpunkte mit dem Kunden (= Touchpoints) 
entlang der Customer Journey zielorientiert gestalten, im besten Fall individuali-
siert und angepasst für den einzelnen Kunden.

Wir können auch einen Weg vom Verständnis des Kunden über den Kundenwert 
zum Unternehmenswert zeichnen, was letztendlich bedeutet, dass ein Verständnis 
über den Kunden einen Beitrag zur Sicherung der langfristigen Existenz des Unter-
nehmens leistet.

Aber warum veröffentliche ich im Jahre 2024 ein Buch zu Customer Insights? 
Hierfür sehe ich persönlich drei Gründe. Erstens sehe ich den Übergang von Ver-
käufer- zu Käufermärkten in vielen Bereichen: Herrschte nach dem Zweiten Welt-
krieg an vielen Gütern ein Mangel, sodass die Nachfrage das Angebot überstieg 
(Verkäufermärkte), haben wir heute in den meisten Märkten ein deutliches Über-
angebot an Produkten (= Käufermärkte). Dies macht es für Unternehmen zu-
nehmend schwieriger, die eigenen Leistungen abzusetzen. Zweitens beobachte ich 
eine zunehmende Homogenität der angebotenen Produkte und Dienstleistungen. 
Hieraus folgt, dass Unternehmen sich immer schwerer damit tun, sich durch ihre 
Leistungen von der Konkurrenz zu differenzieren, und demzufolge andere Unter-
scheidungsmerkmale benötigen  – hier kommen die möglichst gut gestaltete 
Kundenreise sowie das Einkaufserlebnis ins Spiel. Drittens haben wir inzwischen 
sehr gute Möglichkeiten, das Kundenverhalten zu analysieren und daraus Schlüsse 
zu ziehen. Die relevanten Stichworte in diesem Kontext sind Big Data und künst-
liche Intelligenz (KI): Durch die Digitalisierung stehen uns an den einzelnen Off-
line- und Online-Touchpoints immer mehr digitale Daten zur Verfügung. Zudem 
erlauben uns das maschinelle Lernen sowie neuronale Netze, diese umfangreichen 
Datenmengen auch auszuwerten. Daten über das Kaufverhalten der Kunden stehen 
generell allen Unternehmen zur Verfügung. Und wir können entscheiden, ob wir 
diese Daten nutzen oder nicht.3

Das Buch ist aus Sicht eines Praktikers geschrieben. Trotzdem kommt eine Ver-
öffentlichung zu Customer Insights nicht ohne theoretische Grundlagen aus. Diese 
werden wir als Unterbau nutzen, um uns dem Thema Customer Insights zu nähern 
und es zu strukturieren. Ich werde die einzelnen Modelle, Theorien und Vorgehens-
weisen vorstellen, dann aber zügig zu einer praktischen Anwendung übergehen. 
Die gesamte Praxisarbeit findet an einem durchgängigen Beispiel, dem fake-shop24.

3 Vgl. Gröppel-Klein, A. (2020). Die Konsumentenverhaltensforschung früher – heute – mor-
gen. In M.  Bruhn, C.  Burmann, & M.  Kirchgeorg (Hrsg.), Marketing Weiterdenken 
(S. 403–420). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden, hier: S. 405.
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de, statt. Es handelt sich hierbei um einen Onlineshop aus dem Consumer-Bereich, 
für den umfangreiche – wenngleich fiktive – Daten zur Verfügung stehen.

Das Buch ist in acht Kapitel unterteilt. Jedes Kapitel beginnt mit einer Ein-
ordnung, warum die in diesem Kapitel behandelten Inhalte für das Themengebiet 
Customer Insights relevant sind. Im Anschluss gehen wir zu den theoretischen In-
halten über und ich zeige den praktischen Nutzen anhand des fake-shop24.de auf.

Kap. 1 gestaltet sich sehr kurz und geht auf den fake-shop24.de ein. Ich zeige 
auf, wie die Arbeit mit dem Onlineshop funktioniert und welche Daten über die 
Webseite des Shops gewonnen werden können. Kap.  2 ist ein Gastbeitrag von 
Herrn Professor Kolb. Der Beitrag nimmt eine Definition des Begriffs sowie eine 
Einordnung vor. Insbesondere zeigt Herr Professor Kolb in diesem Kapitel auf, 
welche Rolle Customer Insights in Zusammenhang mit der Weiterentwicklung be-
stehender und der Schaffung vollständig neuer Angebote spielen. Ich bin sehr 
dankbar und stolz, dass Herr Professor Kolb einen Beitrag zu meinem Buch bei-
gesteuert hat.

In Kap. 3 sehen wir uns grundlegende Modelle des Konsumentenverhaltens an. 
Neben kurzen theoretischen Ausführungen zum Modellbegriff zeige ich auf, wel-
che unterschiedlichen Arten von Modellen es in der Konsumentenforschung gibt. 
Im Kern können wir zwischen Totalmodellen, die das gesamte menschliche Ver-
halten zu erklären versuchen, und Partialmodellen, die einen bestimmten Bereich 
menschlichen Verhaltens oder bestimmte Einflussfaktoren fokussieren, diffe-
renzieren.

Einen wichtigen Aspekt in Zusammenhang mit Customer Insights stellt die 
Kundensegmentierung dar, die wir uns in Kap.  4 ansehen. Eine Kundenseg-
mentierung fasst im Hinblick auf spezifische Merkmale ähnliche Kunden zu einer 
Gruppe zusammen. Hieraus resultiert eine Reihe von Vorteilen, wie beispielsweise 
eine Adressierung durch ähnliche Maßnahmen oder die Möglichkeit zum ziel-
orientierten Ressourceneinsatz. Wichtig im Zusammenhang mit der Kundenseg-
mentierung sind die Begriffe „Segmentierungskriterien“, also diejenigen Kriterien, 
für die eine Ähnlichkeit bzw. Unähnlichkeit untersucht wird, sowie „Segmen
tierungsverfahren“, also die Verfahren, nach denen die Segmentierung erfolgt. Die 
Segmentierungsverfahren werden anhand der Anzahl der genutzten Segmen
tierungskriterien in ein- und mehrdimensionale Verfahren differenziert. Diese 
Unterscheidung nutze auch ich zur Vorstellung unterschiedlicher Verfahren.

Mit dem Themenfeld Customer Analytics setzt sich Kap. 5 auseinander. Hinter 
dem Begriff versteckt sich im Kern eine Reihe von Analyseverfahren unterschied-
licher Reifegrade, die Erkenntnisse im Hinblick auf das Kundenverhalten liefern. 
So kann über Descriptive Analytics die Frage beantwortet werden, welches Ver-
halten Kunden in der Vergangenheit an den Tag legten. Diagnostic Analytics geht 
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einen Schritt weiter und hilft u.  a. bei der Beantwortung der Frage, warum be-
stimmte Situationen eingetreten sind und was die Gründe hierfür waren. Über die 
beiden letzten Analyseverfahren können wir uns der Frage nähern, wie sich Kun-
den voraussichtlich verhalten werden, welche Konsequenzen dies für das Unter-
nehmen hat (Predictive Analytics) und was unser Unternehmen tun muss, damit 
gewisse Ereignisse oder Zustände eintreten bzw. nicht eintreten (Prescriptive 
Analytics).

Die soziale Netzwerkanalyse behandle ich in Kap. 6. Diese stellt die Beziehung 
zwischen Objekten in den Mittelpunkt der Betrachtung. In der Konsumforschung 
wird die Netzwerkanalyse eingesetzt, um beispielsweise die Beziehungen zwi-
schen Konsumenten untereinander zu betrachten und die daraus resultierenden 
Auswirkungen auf Konsumentscheidungen zu analysieren.

Die Usability-Forschung behandle ich in Kap. 7. In diesem Kapitel zeige ich 
nach einer Definition und einer Abgrenzung zu artverwandten Begriffen eine Reihe 
von Gestaltungsprinzipien für die Erstellung informationstechnischer Systeme, 
unter die auch Webseiten und Onlineshops fallen. Weiterhin stelle ich eine mög-
liche Umsetzung des Usability-Prozesses vor, gehe auf ausgewählte Beispiele für 
Verfahren zur Messung und Überprüfung von Usability ein und zeige auf, welche 
Bedeutung Usability in Zusammenhang mit Customer Analytics für die Bereiche 
Webentwicklung, Applikationen für mobile Endgeräte und physische Produkte 
sowie Services besitzt.

Das Buch beende ich mit einer Zusammenfassung der wichtigsten Aspekte von 
Customer Insights. Außerdem versuche ich einen Ausblick auf künftige Ent-
wicklungen zu geben.

Waldbronn, Deutschland� Jonas Rashedi  
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1Praxisbeispiel fake-shop24.de

Dieses kurze Kapitel dient der Vorstellung des fiktiven Onlineshops fake-
shop24.de.

Diesen Onlineshop nutze ich, wenn immer möglich, zur praktischen Dar-
stellung und Veranschaulichung der theoretischen Inhalte der einzelnen Kapitel.

Wie im Vorwort bereits angekündigt, begleitet uns der fake-shop24.de im Laufe 
der Lektüre als Quelle für Beispiele. Durch unseren Fakeshop müssen wir uns 
nicht immer wieder in neue Sachverhalte eindenken, wenn wir uns mit praktischen 
Fragestellungen auseinandersetzen.

Wenn wir die Seite fake-shop24.de aufrufen, sehen wir die Startseite eines 
kleinen, einfach gestalteten Onlineshops für Parfum (s. Abb. 1.1). Auf der Start-
seite werden im linken Bereich sowohl unterschiedliche Kategorien (Männer, 
Frauen, Sport, Elegance) als auch Marken (u. a. Flavair, Fragrances4U …) an-
geboten. Im rechten Bereich sind Parfümerie-Produkte dargestellt, die zwar 
keine Beschreibung aufweisen, aber durch Anklicken in den Warenkorb gelegt 
werden können.

Interessant für uns ist das Diagramm-Symbol am rechten oberen Rand. Wenn 
wir darauf klicken, gelangen wir in den Data-Analytics-Bereich. Dort können 
wir uns drei unterschiedliche Datensätze zur Durchführung von Analysen 
herunterladen.

Der Bereich „Statistiken“ umfasst einige tabellarische und grafische Dar-
stellungen zum Absatz und zum Umsatz sowie deren Aufschlüsselung nach unter-
schiedlichen Kriterien sowie zu SEO-Suchbegriffen. Im Bereich „Datensätze“ fin-
den sich Daten zu

•	 Kunden: Die Kundendaten umfassen umfangreiche soziodemografische, 
psychografische sowie verhaltensbezogene Merkmale,

http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-43392-5_1&domain=pdf
https://doi.org/10.1007/978-3-658-43392-5_1

