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Editorial

Liebe Leserinnen 
und Leser

Willkommen zur aktuellen Ausgabe unseres Magazins, in der wir uns mit 
einem Thema beschäftigen, das in der heutigen Geschäftswelt von ent-
scheidender Bedeutung ist: Customer Intelligence.

In einer Zeit, die von einem beispiellosen Zugang zu Daten und Informationen 
geprägt ist, ist es unerlässlich, dass Unternehmen ein tiefgreifendes Verständnis 
für ihre Kundschaft entwickeln. Customer Intelligence geht dabei über einfache 
Datenanalysen hinaus. Es beinhaltet die Fähigkeit, die Bedürfnisse, Anforderungen 
und Verhaltensweisen der Kundinnen und Kunden zu verstehen und darauf auf-
bauend fundierte Entscheidungen zu treffen.

In dieser Ausgabe erkunden wir verschiedene Facetten von Customer Intelligence 
und wie sie Unternehmen unterstützt, ihre Strategien langfristig erfolgreich zu 
gestalten. Wir werfen unter anderem einen Blick darauf, wie die strategische 
Messung von Kundenbedürfnissen mit einer pragmatischen Spot-Messung kom-
biniert werden kann und welche besonderen Anforderungen an Consumer Insights 
im internationalen Kontext zu stellen sind. In unseren spannenden Gastbeiträgen 
geht es darum, wie durch den Einsatz von KI ein «intelligentes» Kundenerlebnis 
geschaffen werden kann und wie die Kundensegmentierung bei Endress+Hauser 
strukturiert ist. Darüber hinaus gibt es Updates zu unseren Consumer Panels 
für die Generation Z und die Generation Silver und vieles mehr.

Unternehmen, die Customer Intelligence als zentrales Element ihrer Strategie ein-
setzen, verschaffen sich Wettbewerbsvorteile, um sich in einem anspruchsvollen 
Marktumfeld erfolgreich zu positionieren. Wir hoffen, dass diese Ausgabe Ihnen 
dabei hilft, Ihr Verständnis zu vertiefen und Ihnen praktische Anregungen liefert, 
um die Kundenbeziehungen in Ihrem Unternehmen zu stärken.

Ganz herzlich danken wir unseren Gastautorinnen und -autoren für ihre wertvollen 
Beiträge in unserem Magazin! 

Vielen Dank, dass Sie unser Magazin lesen. Wir wünschen Ihnen eine inspirierende 
Lektüre und freuen uns darauf, Ihre Gedanken und Rückmeldungen zu diesem 
Thema zu hören. 

Ihre

Dr. Mareike Ahlers
Geschäftsführende Gesellschafterin
mareike.ahlers@bruhnpartner.com

Herausgeber
Prof. Bruhn & Partner AG 
Heuberg 22 
CH-4051 Basel 
T +41 61 273 47 39 
info@bruhnpartner.com 
bruhnpartner.com

Wir drucken bprepared auf Papier, das aus 100 % Altpapier hergestellt wird.

Eröffnungswoche des neuen MBA-Studiengangs
Ende Januar fand die Einführungswoche unseres neu gestar-
teten MBA-Studiengangs statt. Neben dem persönlichen 
Kennenlernen und Vernetzen wurde eine solide inhaltliche 
Basis geschaffen, die unsere Studierenden durch ihr gesam-
tes Studium begleiten wird. Die Themen reichten vom Grund-
verständnis der Marketinglogiken über die strategische Ana-
lyse von Märkten, Kunden und Geschäftsmodellen bis hin zur 
Strategieentwicklung im Marketing und Business Develop-
ment, immer auch mit Blick auf die digitale Transformation 
und nachhaltige Entwicklung. Prof.  Dr.  Manfred Bruhn und 
Dr.  Grit Mareike Ahlers führten mit ihrer Expertise durch das 
fünftägige Programm. Darüber hinaus gab es Einblicke in 
die Praxis von Mario Bernasconi, CEO der digi talen Health-
care-Plattform Well und Yves Ekmann, Head of Marketing 
Communication bei PostFinance.
 
Wir freuen uns auf die kommenden 19 Monate 
mit diesem vielfältigen Studierendenkreis!

Ein abwechslungsreiches Rahmenprogramm bot den Stu-
dierenden zusätzliche Möglichkeiten für Interaktion und 
Networking. 

Start der MBA-Upgrade-Kurse
Im Mai startet der erste von sechs MBA-Upgrade-Kursen im 
Marketing and Business Development. Die MBA-Upgrade-
Kurse richten sich an Absolventinnen und Absolventen des 
MAS-Studiengangs «Marketing und Business Development» 
der Universität Basel. Neben aktuellen Trends im Marketing 
and Business Development werden die Themen nachhaltige 
Entwicklung, digitale Transformation, Innovation und Organi-
sationsentwicklung behandelt. Der Kunde steht dabei immer 
im Zentrum und definiert die grundlegende Logik für ein 
erfolgreiches Marketing und Business Development. 

Die Upgrade-Kurse geben den Studierenden nicht nur Zu-
gang zu aktuellem Wissen, sondern bieten ihnen auch die 
Möglichkeit, das Wissen zu diskutieren, zu testen und fall-
studienbezogen anzuwenden. In unternehmensindividuellen 
Assessments können sie zudem den Reifegrad des eigenen 
Unternehmens hinsichtlich der Fokusthemen reflektieren.

MBA-Upgrades: aktuelles Wissen tanken und 
den eigenen Horizont erweitern

Mehr Informationen zum MBA Marketing  
and Business Development unter 
  mbamarketing.unibas.ch

News zum MBA Marketing and Business Development

WEITERDENKEN: Lerninhalte durch die Entwicklung von Unternehmensstrategien

EVALUIEREN: Lerninhalte durch Teilnehmersessions

Digitale Transformation im Marketing  
und Business Development

Nachhaltige Entwicklung im Marketing  
und Business Development
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Kundenzentrierte Innovation

Kundenzentrierte Organisationsentwicklung

Kundenzentriertes 
Marketing und Busi-
ness Development

Kunden-
wahrnehmung Kundenverhalten Anbietererfolg

bprepared magazine
Jetzt bestellen 
bprepared erscheint zweimal jährlich online oder als Print-
ausgabe. Sie möchten die nächste Ausgabe in den Händen 
halten? Bestellen Sie über  info@bruhnpartner.com 
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Customer Intelligence:  
Der entscheidende Vorteil 
im Kundenverständnis

Ganzheitliches Kundenzufriedenheits-
management an den Touch Points mit 
Hilfe der Spot-Messung

Die digitale Transformation beschleunigt sich 
unaufhaltsam und bringt stets grösser wer-
dende Datenmengen mit sich, die in vielen 

Unternehmen jedoch ungenutzt bleiben. Parallel 
dazu werden immer ausgefeiltere Instrumente 
zur Datenerfassung entwickelt, wie etwa im Be-
reich des Vertriebs. Diese Entwicklungen eröffnen 
Unternehmen ein bisher ungenutztes Potenzial: 
die ganzheitliche Nutzung dieser Daten für fun-
diertere Entscheidungen. Hier setzt Customer  
Intelligence (CI) an, indem aus rohen Daten wert-
volle Kunden-Insights generiert werden, die weit 
über herkömmliche Analysemethoden hinaus-
gehen. CI repräsentiert ein umfassendes System, 
das tiefgehende Einblicke in Kundenpräferenzen 
ermöglicht und dadurch fundierte strategische Ent-
scheidungen auf Managementebene ermöglicht. 

Warum Customer Intelligence? 
Die Bedeutung von CI liegt in der Fähigkeit, Unter-
nehmen eine 360-Grad-Sicht auf ihre Kunden zu 
geben. Dies ermöglicht eine präzise Kunden-
ansprache, die Entwicklung zielgerichteter Pro-
dukte und Dienstleistungen sowie die Schaffung 
personalisierter Erlebnisse, die Kunden nicht nur 
zufriedenstellen, sondern begeistern.

Customer Intelligence schlägt die Brücke zwischen Datenpotenzial  
und kundenorientierter Handlungs weise und ist ein zentraler  
Erfolgsfaktor für Unter nehmen, die in einem dynamischen Markt
umfeld erfolgreich agieren wollen.

Customer Intelligence

Unter den Bedingungen des verschärften 
Wettbewerbs und immer höheren Kunden
erwartungen ist ein effektives Kundenzufrie
denheitsmanagement entscheidend für  
den langfristigen Erfolg eines Unternehmens.  
Dabei wird ein umfassendes System, das alle 
Aspekte der Kundeninteraktion berücksich
tigt, zunehmend zum Goldstandard. Die Ein
führung des SpotMessverfahrens markiert  
einen Meilenstein in diesem Bereich und er
möglicht eine detaillierte und kundenspe
zifische Steuerung der Kundenzufriedenheit.

Spot steht für kontinuierliche Kundenzufriedenheits-
messung an einzelnen Touchpoints und ergänzt die 
strategische Perspektive, die das Unternehmen be-

reits durch vorherige Kundenbefragungen erlangt hat, um 
den Detailblick. Gemessen werden die Einfachheit der 
Kundeninteraktion und Problemlösung (Customer Effort 
Score), die Kundenzufriedenheit mit einer bestimmten 
Transaktion oder Dienstleistung (Customer Satisfaction Score) 
und die Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung durch 
den Kunden (Recommendation Score). Zudem nutzt die 
Spot-Messung das aus der Kundenbefragung entwickelte 
Treibermodell und die identifizierten wichtigsten Treiber der 
Kundenzufriedenheit als weitere Metriken. 

Ein entscheidender Vorteil des Spot-Mess-
verfahrens ist die Fähigkeit, direkt und 
proaktiv auf Kundenfeedback zu reagieren.

Der Schlüssel zur Implementierung eines solchen Systems 
ist die Sammlung und Analyse von Daten, die Einblicke in 
einzelne Kundenerfahrungen geben. Ein individualisierter 
Fragebogen ermöglicht es, Feedback direkt nach der 
Dienstleistungserfahrung zu erfassen. Dieser zielt darauf ab, 
sowohl quantitative als auch qualitative Daten zu sammeln 
und ermöglicht die regelmässige Analyse nach Sample- 
Variablen wie Land, Branche und Produktmodell. 

Ein entscheidender Vorteil des Spot-Mess verfahrens ist die 
Fähigkeit, direkt und proaktiv auf Kundenfeedback zu re-
agieren. Kunden,  deren Zufriedenheitswerte unterhalb eines 
bestimmten Schwellenwertes liegen oder die eine Anfrage 
stellen, werden unmittelbar an das Unternehmen weiter-
geleitet, was eine sofortige und effektive Nachbetreuung 
gewährleistet. Das Spot-Messsystem ist flexibel und kann für 
alle relevanten Servicefälle genutzt werden, um ein umfas-
sendes Verständnis für die Kundenzufriedenheit an den 
Touch Points zu gewährleisten.

Die Spot-Messung ergänzt strategische 
Kundenzufriedenheitsbefragungen um 
die kontinuierliche Optimierung relevanter 
Touch Points.

Mit einem solchen ganzheitlichen Ansatz stellen Unterneh-
men sicher, dass Kunden nicht nur gehört, sondern ihre 
Anliegen auch ernst genommen und adressiert werden. 
Die Spot-Messung ist ein wesentliches Element in einem 
ganzheitlichen Kundenzufriedenheitsmanagement, in der 
die Stimme des Kunden als zentraler Indikator für die Ser-
viceentwicklung und -verbesserung in Unternehmen ver-
standen wird.

Prozess für ein ganzheitliches Kundenzufriedenheitsmanagement 

Strategische  
Ebene

Kundenbefragung  
und Treibermodell 

der Kunden
zufriedenheit

Ermöglicht  
Steuerung

Kontinuierliche Messung  
der Treiber der Kunden

zufriedenheit und  
weiterer relevanter Metriken

Ermöglicht  
Korrekturmassnahmen

Kontinuierliche Messung  
der Treiber der Kunden

zufriedenheit und  
weiterer relevanter Metriken

Ermöglicht  
Korrekturmassnahmen

Kundenbefragung  
und Treibermodell der 
Kundenzufriedenheit

Ermöglicht  
Strategieevaluation  

und anpassung

Operative  
Ebene

Implementierung

Massnahmen zur Steigerung  
der Kundenzufriedenheit

1. Jahr

Massnahmen zur Steigerung  
der Kundenzufriedenheit

Informationslücke

2. Jahr 3. Jahr

Datenquellen und Technologien
Die Vielfalt und Tiefe der Datenquellen bilden die 
Grundlage von CI, von sozialen Medien bis hin zu 
Kundenfeedback und Kaufdaten, die durch fort-
schrittliche Technologien wie KI und maschinelles 
Lernen analysiert werden. Diese Analyse offenbart 
Muster und Trends, die für die Entwicklung von 
Strategien zur Kundenbindung und -gewinnung 
unerlässlich sind.

Strategische Anwendung 
Durch die Anwendung von CI können Unterneh-
men ihre Produkte und Dienstleistungen besser 
auf die individuellen Bedürfnisse ihrer Kunden 
abstimmen, was zu einer erhöhten Kundenzufrie-
denheit und -loyalität führt. Dies ist besonders 
wichtig in einer Zeit, in der Kunden erwarten, dass 
Unternehmen ihre Bedürfnisse verstehen und 
Wertschätzung zeigen.

Ausblick auf eine datengesteuerte Zukunft
In einer zunehmend datengesteuerten Welt wird 
CI immer wichtiger für den Erfolg eines Unterneh-
mens. Indem es tiefe Einblicke in das Kundenver-
halten bietet, ermöglicht CI Unternehmen, proaktiv 
zu handeln und nicht nur auf die Erwartungen der 
Kunden zu reagieren, sondern diese zu antizipieren 
und zu übertreffen. Customer Intelligence ist somit 
nicht nur ein Werkzeug für den Erfolg, sondern 
ein entscheidender Faktor, um in der heutigen Ge-
schäftswelt bestehen zu können.
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Kundensegmentierung

Evidenzbasierte Segmentierung als Basis 
für eine effiziente Marktbearbeitung

Die Marktsegmentierung gilt als eines der 
Schlüsselkonzepte im Marketing, da auf Basis 
einer differenzierten Marktbearbeitung  
Vermarktungsaktivitäten gezielt auf relevante 
Segmente ausgerichtet werden können.  
Eine umfassende Marktsegmentierung erhöht 
nicht nur den Informationsstand über die 
Strukturen des relevanten Marktes, sondern 
auch das Verständnis für mögliche Markt
entwicklungen.

Eine differenzierte Marktsegmentierung schafft Wett-
bewerbsvorteile, da Produktinnovationen effizienter 
und zielgerichteter entwickelt und in den Markt einge-

führt werden können (verbesserte Time-to-market). Darüber 
hinaus kann durch eine klare Produktdifferenzierung der 
Preisdruck reduziert werden. Ebenfalls ist die Marktsegmen-
tierung die Grundlage für eine effektive und effiziente Aus-
steuerung der Kommunikationsaktivitäten.

Für ein zielorientiertes Vorgehen im Rahmen der Segmen-
tierung wird in der Literatur häufig das STP-Modell (seg-
menting, targeting, positioning) empfohlen, um schritt-
weise die Marktsegmentierung, die Zielmarktfestlegung 
und die Positionierung zu beschreiben. Hierbei wird der 
Markt anhand relevanter Segmentierungsvariablen in klar 
abgegrenzte Gruppen unterteilt und die daraus resultie-
renden Segmente werden zielgerichtet bearbeitet. Das Vor-

gehen liefert auch für die Praxis eine klare Orientierung. 
Bei Endress+Hauser dient der STP-Ansatz als konzeptio-
nelles Rahmenwerk und wird in angepasster Form ange-
wendet bzw. in die bestehenden unternehmensinternen 
Prozesse eingegliedert.

Für die Implementierung muss eine geeignete Methodik 
gefunden werden, die die externe Validität und Generali-
sierbarkeit berücksichtigt, um die Übertragbarkeit auf ver-
schiedene Geschäftsbereiche zu ermöglichen. Aktuelle Kun-
dendaten fungieren hierbei als Datenbasis der quantitativen 
Auswertung. Diese Daten stammen bei Endress+Hauser un-
ter anderem aus den Datenblättern der Kunden, in denen 
die Eigenschaften und technischen Anforderungen an ein 
Produkt spezifiziert werden. Unter Einsatz statistischer Aus-
wertungen – wie z. B. der Cluster- oder Diskriminanzanalyse – 
werden aus den Kundenanforderungen schliesslich hand-
lungsrelevante Marktsegmente gewonnen.

Die Marktsegmentierung ist ein Schlüssel-
konzept im Marketing – ein datenbasiertes 
Vorgehen ist essenziell.

Der reine Zugriff auf Daten reicht jedoch nicht aus, um eine 
nachhaltige Marktpositionierung und Differenzierungs-
vorteile zu sichern. Essenziell ist, dass die Daten analysiert, 
interpretiert und daraus Handlungsempfehlungen für das 
Unternehmen abgeleitet werden. Dabei ist auch zu berück-
sichtigen, dass quantitative Segmentierungsmethoden aus 
inhaltlicher Perspektive Fehlklassifikationen aufweisen kön-
nen, sodass eine nachgelagerte inhaltliche Interpretation und 
Prüfung der resultierenden Marktsegmente unumgänglich 
ist. Demzufolge ist Expertenwissen erforderlich, um Muster 
in den Daten zu erkennen und effektive Entscheidungen tref-
fen zu können. Gleichzeitig ist das Erfahrungswissen der Prak-
tikerinnen und Praktiker relevant, um die datenbasierte 
Segmentierung um inhaltliche (handhabbare, interpretier-
bare und sinnvolle) Kriterien zu erweitern. Zudem ist die Wett-
bewerbssituation zu betrachten und einzuordnen, um eine 
ganzheitliche Sichtweise zu gewährleisten.

Aufgrund der sich kontinuierlich wandelnden Märkte, muss 
die aus der Marktsegmentierung resultierende Positionie-
rung des Angebots stetig überprüft und falls notwendig an 
die aktuelle Marktsituation angepasst werden. Es handelt 
sich somit um einen iterativen Prozess (Control loop), dessen 
Implementierung essenziell für den Erfolg ist.

Gastbeitrag: Jennifer Zaugg, Portfolio  
and Market Intelligence Manager bei  
Endress + Hauser

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler & Bliemel, 2006

Segmenting
• Abgrenzung des relevanten 

Marktes
• Auswahl relevanter Variablen / 

Parameter
• Segmentieren des Marktes 

mittels geeigneter Methoden
• Resultierende, datenbasierte 

Segmentprofile darlegen  
und inhaltlich bewerten  
(Control loop)

Targeting
• Bewertung der Eignung  

und des Potenzials der  
entstandenen Segmente

• Auswahl der Zielsegmente

Positioning
• Aufbau einer tragfähigen 

Wettbewerbsposition
• Entwicklung und Umsetzung 

von Positionierungskonzepten 
für jedes Zielsegment

Control loop

Markenführung

Consumer Insights für die  
internationale Markenführung
Im Zuge der Globalisierung ist die internationale Markenführung für  
viele Unternehmen von zunehmend grösserer Bedeutung. Dabei ergeben 
sich einige komplexe Entscheidungsfelder. Denn was in einem Land  
funktioniert, muss nicht zwangsläufig in einem anderen erfolgreich sein. 

Spezialfragen der internationalen Markenführung

Fundierung durch lokale Consumer Insights

Anforderungen an die internationale Consumer Insights Forschung

Konsum
präferenzen?

Sprachliche  
Nuancen

Kaufbarrieren und 
Kauf treiber?

Kulturelle  
Besonder heiten

Werte  
und Ideale?

Rechtliche 
Rahmen

bedingungen

Mediennutzung?

Technologie
nutzung

Relevante Fragestellungen sind beispielsweise:
  Was sind länderspezifisch die relevanten Kauf-
entscheidungskriterien? Was sind je nach 
Land und Kultur die wichtigsten Kauftreiber 
und Kaufbarrieren?
  Welchen Besonderheiten unterliegen wesent-
liche Prozesse des Kaufverhaltens in einzelnen 
Ländern?
  Welche Bedeutung haben spezifische mar-
kenrelevante Positionierungsthemen, wie zum 
Beispiel Nachhaltigkeit, im internationalen 
Kontext?
  Welche länderspezifischen Besonderheiten 
im Mediennutzungsverhalten sind zu berück-
sichtigen?

  Wie werden relevante visuelle Elemente inter-
national wahrgenommen, welche kulturelle 
Bedeutung haben Farben und Symbole?

Eine gründliche Markt- und Zielgruppenana-
lyse bildet somit ein wesentliches Funda-
ment einer erfolgreichen internationalen 

Markenstrategie. Dabei ist zu berücksichtigen, 
dass auch die Erhebung von Consumer Insights 
im internationalen Kontext besondere Ansprü-
che mit sich bringt. Dies betrifft sprachliche und 
kulturelle Anforderungen bei der Konzeption 
einer Marktforschung ebenso wie rechtliche 
Besonderheiten, technologische Voraussetzun-
gen und interne organisatorische Bedingungen, 
die von Land zu Land unterschiedlich sind.

bruhnpartner unterstützt Unternehmen seit 
vielen Jahren bei der internationalen Markt- und 
Markenforschung – von der grundlegenden Kon-
zeption bis zur technischen Umsetzung und 
Auswertung der Daten. Melden Sie sich bei uns, 
um mehr darüber zu erfahren!
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Customer Intelligence

Während die generative KI in jüngster Zeit 
besonders grosse Sprünge gemacht hat 
und sich damit für die Bild- oder Texter-

stellung leicht und unterhaltsam experimentieren 
lässt, sollten Unternehmen ihren Blickwinkel auf 
das gesamte KI-Spektrum erweitern und eine ge-
samthafte Perspektive einnehmen. Denn wenn es 
um Effizienzsteigerung, Risikominimierung oder 
Kundenzufriedenheit geht, liefern die anderen 
Arten von KI oftmals den grössten Mehrwert. Den 
grössten Return on Investment erzielen Unter-
nehmen aber mit einer geschickten Kombination 
von generativer KI, analytischer KI und robotischer KI. 

Von Insights zu mehr  
Effizienz und einem  
besseren Kundenerlebnis  
mit KI

ai
-g

en
er

at
ed

Gastbeitrag:  
Daniel Renggli,  
Management Consultant  
mit einem Fokus auf Marketing 
und Customer Experience  
und einer Leidenschaft für  
Technologie und KI-gestützte 
Automation in Marketing,  
Verkauf und Service

Der Hype um die generative KI  
und das Rennen der TechGiganten 
um die Vormachtstellung lässt  
einen leicht vergessen, dass es auch 
andere Arten von KI und kleinere  
Akteure auf dem Markt gibt. Bei der 
künstlichen Intelligenz sind dies  
die analytische KI, die uns mit Model
lierung und Prognosen über zukünf
tige Entwicklungen zu schnelleren 
und fundierteren Entscheidungen 
verhilft, sowie die Robotic Process 
Automation (RPA), mit der sich etliche 
Prozesse von der Beschaffung über 
die Produktion bis zum Marketing 
automatisieren lassen. 
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Anmeldung

Wollen Sie bei diesem  
spannenden Event dabei sein?  
Dann freuen wir uns  
über Ihre Anmeldung: 

 Jetzt anmelden auf 
 forum-dlm.ch

Auf der Website halten wir  
Sie auch über das Programm 
auf dem Laufenden. 

 
«Sustainable Service Management»

In den letzten Jahren erfuhr das Thema Nachhaltigkeit einen erheblichen Be-
deutungsanstieg, so dass nur wenige Themen die gegenwärtigen politischen, 
wirtschaftlichen und wissenschaftlichen Diskussionen gleichermassen stark 

dominieren. Zahlreiche Untersuchungen zeigen, dass die Nachhaltigkeit ein 
zunehmender Einflussfaktor für Kaufentscheidungen darstellt. Angesichts des 
überwiegenden Anteils von Dienstleistungen am weltweiten BIP (65 Prozent) wird 
der Einfluss von Dienstleistungen für das Erreichen einer globalen nachhaltigen 
Entwicklung deutlich. Eine nachhaltige Zukunft ohne ein nachhaltiges Dienst-
leistungsmanagement ist daher nicht möglich. Vor diesem Hintergrund befasst 
sich das diesjährige Forum Dienstleistungsmanagement mit dem Sustainable 
Service Management.

Nebst einer Keynote von Prof. Manfred Bruhn und Prof. Karsten Hadwich freuen 
wir uns auf Beiträge von Claudia Hollenstein (Leiterin Sustainability bei der Hirs-
landen-Gruppe), von Markus Zoller (Mitglied der Geschäftsleitung bei der Jung-
heinrich AG), Hanno Franke (Leiter Nachhaltigkeit beim SC Freiburg) und Barbara 
Friedli (Global Head of Communications & Sustainability bei Vitra International). 
Dr. Mareike Ahlers, Geschäftsführende Gesellschafterin von bruhnpartner, führt 
durch das Event.

06.09.2024

Zum Thema

Literaturempfehlung

Mit einem nachhaltigen Dienstleistungsmanage
ment befasst sich der aktuelle Sammelband Forum 
Dienstleistungsmanagement. Hier setzen sich  
über 90 profilierte Wissenschaftlerinnen und Wissen
schaftler sowie Vertreterinnen und Vertreter der 
Praxis in 47 Beiträgen damit auseinander, das allge
meine Unternehmensverhalten und auch speziell 
das Dienstleistungsangebot stärker unter Nachhal
tigkeitsaspekten auf den Prüfstand zu stellen.

Bruhn, M./Hadwich, K. (Hrsg.) (2024):  
Sustainable Service Management
2 Bände – erscheint demnächst im Springer Gabler Verlag, 
Wiesbaden 

Wir laden Sie herzlich ein, einen Beitrag für den 26. Band in der Reihe  
«Forum Dienstleistungsmanagement» einzureichen!

Digital Analytics im Dienstleistungs management

Digital Analytics umfasst die Sammlung, Analyse und Interpretation von digitalen Daten, um Einblicke in 
das Verhalten von Nutzern im digitalen Raum zu gewinnen. Im Dienstleistungsmanagement zielt Digital 
Analytics darauf ab, datenbasierte Erkenntnisse zu nutzen, um die Qualität der angebotenen Dienst-
leistungen zu steigern, die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden sowie Mitarbeitenden zu er-
höhen und die Wettbewerbsfähigkeit der Unternehmen in der digitalen Ära zu stärken. Mithilfe 
gewonnener Daten ermöglicht die Personalisierung von Dienstleistungen massgeschneiderte An-
gebote, die Kundenpräferenzen und Verhaltensmuster berücksichtigen. Zudem unterstützt Digital 
Analytics die Optimierung interner Abläufe, verbessert die Effizienz von Serviceprozessen und ermög-
licht durch die kontinuierliche Analyse von digitalen Daten eine agile Anpassung von Dienstleistungs-
angeboten an sich wandelnde Kundenanforderungen.

Details zu möglichen Themenstellungen, Fristen und 
zur Veröffentlichung finden Sie im Call for Paper auf unserer Website 
 bruhnpartner.com/news

Sortimentsgestaltung, Targeting,  
Mediaplan, Budgetverteilung

Marktanalyse

Wettb
ewerbsanalyse

Produkt- u
nd Content Trends

Zielgruppen-Präferenzen

Kanäle & Formate

Werbemittel (Text / Bild / Video)

Produkttexte

Inhalte Customer Self-Service

Landing Pages
Chatbots

ANALYTICAL AI RPA

GENERATIVE AI

© Hase & Igel GmbHSo können die drei Arten von KI, am Beispiel von Marketing  
und Vertrieb, erfolgreich zusammenarbeiten:

Analytische und generative KI im Verbund  
für Strategie und passgenaue Inhalte
Jedem Unternehmenserfolg geht eine fundierte 
Marketing- und Vertriebsstrategie voraus, die auf 
Insights über den Markt, das Umfeld und die Be-
standskunden basiert. Dafür werden Daten zu 
Wettbewerbern, Nachfrage, Verbraucherverhalten, 
Kundenbewertungen, Äusserungen zum Unter-
nehmen im Web usw. mit statistischen Daten, 
Geo-Daten, Daten aus Studien und weiteren Quellen 
mit den eigenen Unternehmensdaten zusammen-
geführt. Aus diesen aggregierten Daten erkennt 
die analytische KI Muster, Trends und Hebel und 
erstellt auf dieser Basis zuverlässige Prognosen für 
verschiedene Szenarien. Dies erfolgt – im Gegen-
satz zu generativer KI, die auch schon mal halluzi-
niert und nicht offenlegen kann, auf Basis welcher 
Daten und «Überlegungen» sie zu einer Schluss-
folgerung gelangt – völlig transparent und nach-
vollziehbar. 

Die analytische KI liefert uns auch Informationen 
darüber, welche Art von Inhalten unsere Zielgrup-
pen aktiviert. Damit können wir die generative KI 
wesentlich besser instruieren («prompten»), die 
passenden Kommunikationsmittel mit den Argu-
menten, die bei der Zielgruppe ankommen, im 
richtigen Stil und in der richtigen Sprache zu er-
stellen. Beispiele sind Anzeigen, Erklärvideos, Pro-
duktbeschreibungen, personalisierte Landing Pages 
oder Antworten für einen Chatbot. Sie beschleunigt 
damit die Content-Produktion und senkt die Kosten 
in der Kreation. 

Analytische KI – die Basis für Segmentierung, 
Targeting, Positionierung und Automation
Die analytische KI kann Marketern als Basis für 
Segmentierung, Targeting, Positionierung und die 
Mediastrategie dienen. So offenbaren analytische 
Algorithmen überprüfbar, welche verschiedenen 
Segmente es innerhalb der Zielgruppe gibt und 
wie sich diese auf die gewünschten Zielvariablen 
auswirken – z. B. auf die Begeisterung für einen In-
halt oder auf den Kauf eines Produktes.

Robotische Prozessautomatisierung für mehr 
Effizienz und Effektivität in der Werbung
Nun lässt sich die dritte Karte im KI-Blatt spielen, um 
die Arbeit noch wesentlich schneller und effi zienter 
zu gestalten: Robotic Process Automation (RPA). Für 
das Targeting und den Mediaplan aus der analyti-
schen KI sorgt diese beispielsweise dafür, dass 
Werbeplätze aufgrund ihrer Verfügbarkeit zu aktu-
ell attraktiven Preisen (abhängig vom Bidding der 
Mitbewerber) automatisch gebucht werden, dyna-
misch auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnittene 
Anzeigen zu Produkten – erstellt mit Hilfe genera-
tiver KI – automatisch ausgespielt werden oder per-
sonalisierte Inhalte auf Webseiten, Landing Pages 
oder in E-Mails erscheinen.

Der Einsatz von analytischer und genera-
tiver KI im Verbund mit Robotic Process 
Automation ist ein wahrer Gamechanger.

Die Kombination als Gamechanger  
für Unternehmen und Mitarbeitende
Der Einsatz von analytischer und generativer KI im 
Verbund mit RPA ist ein wahrer Gamechanger. 
Unternehmen sollten sich mit allen drei Arten der 
KI auseinandersetzen und KI auf diese Art und Wei-
se zur Strategiefindung sowie zur Optimierung der 
Geschäftsprozesse und der Customer Experience 
nutzen. Es ist absehbar, dass schon bald diejenigen 
Unternehmen die grössten Erfolge am Markt er-
zielen werden, die künstliche Intelligenz für sich zu 
nutzen wissen.

Bei dem Hype um die generative KI ist es so, 
als würde man bei Skirennen nur über die Abfahrt 
der Herren und dort nur über Marco Odermatt, 
Cyprien Sarrazin und Dominik Paris berichten, 
obwohl es etliche andere Disziplinen und Titel-
kandidatinnen und -kandidaten im weltweiten 
Skizirkus gibt.
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Customer-Dominant Logic – 
Kunden dominantes  
Management als neue  
Zielgrösse im Relationship 
Marketing

Mareike Ahlers: Viele Konzepte für 
Unternehmen betonen bereits die  
Relevanz der Kundenperspektive. 
Weshalb braucht es jetzt noch die  
Customer-Dominant Logic? Was ge-
nau ist der Unterschied der Custo-
mer-Dominant Logic gegenüber der 
Kundenorientierung bzw. Kunden-
zentrierung?

Kundenorientierung bedeutet, dass 
Unternehmen sich auf die Bedürfnisse 
der Kunden ausrichten. Kundenzentrie-
rung geht einen Schritt weiter, indem 
nicht nur Informationen gesammelt 
werden, sondern auch die aktive Betei-
ligung des Kunden in der Entwicklung, 
Produktion oder Erstellung von Ange-
boten forciert wird. 

Beide Konzepte lassen jedoch eine 
«echte» Kundenperspektive vermissen, 
da die Wertschöpfung aus der Anbieter-
perspektive betrachtet wird und vor-
gegebene Formen der Kundeninteg-
ration (z. B. Kunden als Ideengeber) 
den Einfluss des Kunden auf den Wert-
schöpfungsprozess des Anbieters be-
stimmen. Die Customer-Dominant Logic 
(CDL) hingegen ermöglicht eine um-
fassende Durchdringung der Wertschöp-
fungsprozesse des Kunden. 

Im Zentrum steht die Anbieterinteg-
ration in das Kunden-Ecosystem 
und somit eine andere Perspektive 
als bei der Kundenorientierung 
bzw. Kundenzentrierung. 

Anders als bei der Kundenzentrierung 
geht die CDL davon aus, dass der An-
bieter nur ein Akteur im sog. Kunden-
Ecosystem ist. Die CDL unterstellt, dass 
der Wert eines Angebots durch die 
individuelle Logik des Kunden in sei-
nem eigenen Ecosystem erlebt, gestal-
tet und bewertet wird. 

Die Ausweitung der Integration des 
Kunden in die eigenen Prozesse des 
Anbieters, wie sie durch die Kunden-
orientierung und Kundenzentrierung 
angenommen wird, beeinflusst die Wert-

schöpfung des Kunden nur teilweise. Der 
Aufbau langfristiger, rentabler Kunden-
beziehungen wird damit limitiert. Die 
CDL betont deshalb, dass der Geschäfts-
erfolg des Anbieters darauf basiert, die 
Logik des Kunden und seine Rolle im 
Kunden-Ecosystem zu verstehen und 
durch die Gestaltung attraktiver Ange-
bote zu erfüllen. 

Mareike Ahlers: Was bedeute es kon-
kret, dass die Customer-Dominant 
Logic auf eine tiefgreifende Integra-
tion des Anbieters in die Welt des 
Kunden abzielt im Gegensatz zu tra-
ditionellen Ansätzen, die eher auf  
die Integration des Kunden beim An-
bieter abzielen?

Das bedeutet konkret, die Unterneh-
mensziele, Marketingstrategien und 
Marketinginstrumente konsequent 
und ganzheitlich vom Kunden her zu 
denken. Systematisieren lassen sich 
die Überlegungen durch folgende 
Prinzipien: Der Kunde ist der Aus-
gangspunkt jeder geschäftlichen Akti-
vität des Anbieters. Damit verbunden 
ist die Generierung eines permanenten 

Wissens über den individuellen Kun-
den, seine Logik und sein Ecosystem; 
mit dem Ziel, Entscheidungen über 
die Art, Intensität, Zeitdauer und den 
Zeitpunkt der Anbieterintegration im 
Kunden-Ecosystem zu fundieren. Eine 
Anbieterintegration macht deshalb ei-
nen durchdachten und intensiven Ein-
satz von Marktforschungs- und Segmen-
tierungsmethoden erforderlich. Bei der 
Strategie- und Instrumentenentwick-
lung sind diese Informationsgrundlagen 
zu nutzen und ein konsequentes Denken 
im Kunden-Ecosystem vorzunehmen. 
Der Anbieter betrachtet dabei seine 
Beziehung zum Kunden nicht isoliert, 
sondern versteht sich selbst als Teil des 
Kunden-Ecosystems und berücksich-
tigt bei der Strategiebildung und Ge-
staltung des Marketingmix bewusst wei-
tere für die Zielerreichung des Kunden 
relevanten Akteure und Angebote. Auf 
dieser Grundlage strebt der Anbieter 
durch die Wahl geeigneter Anbieter-
rollen eine dauerhafte und signifikante 
Präsenz (u. a. in räumlicher, zeitlicher, 
mengenmässiger Hinsicht) im Kunden-
Ecosystem an, indem er mit wertstif-
tenden Integrationsangeboten einen 
Beitrag zur Realisierung der Ziele des 
Kunden und auch des Unternehmens 
leistet. 

Welche konkreten Schritte empfehlt 
Ihr Unternehmen, um die Prinzipien 
der Customer-Dominant Logic erfolg-
reich in ihre Marketingstrategie und 
Unternehmensführung zu integrie-
ren und dabei eine nachhaltige Wert-
schöpfung für Kunden zu erreichen?

Grundsätzlich ist zu empfehlen, eine 
schrittweise kundendominante Ausrich-

Im Austausch 
mit den Autoren 

Manfred Bruhn, 

Karsten Hadwich und 

Maxim Saleschuss
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er-Dom
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Customer-Dominant Logic 

 Dieses Buches liefert einen strukturierten Überblick über die Customer-Dominant 
Logic und formuliert fundamentale Prinzipien, die die Basis für eine Neuausrichtung 
der kundenorientierten Unternehmensführung bilden. Die Customer-Dominant 
Logic ist eine innovative Marketinglogik, die den Kunden konsequent in das Zentrum 
jeglicher Unternehmensaktivitäten rückt. Dies erfordert einen grundlegenden Per-
spektivenwechsel, bei dem nicht die Integration des Kunden beim Anbieter, sondern 
die Integration des Anbieters beim Kunden im Vordergrund steht.
Basierend auf den Prinzipien der Customer-Dominant Logic liefern die Autoren einen 
eigenen und neuen systematischen Managementansatz. Sie stellen ein „Kundendo-
minantes Management“ mit allen notwendigen Phasen eines Managementprozesses 
ausführlich vor. Das Kundendominante Management dient dazu, durch den Aufbau 
einer Partnerschaft mit wertstiftenden Angeboten im Kunden-Ecosystem Ziele des 
Kunden und des Unternehmens zu realisieren. 

Der Inhalt  
•  Gegenstand und Besonderheiten der Customer-Dominant Logic 
•  Von der Customer-Dominant Logic zum Kundendominanten Management 
•  Theoretische Fundierung der Customer-Dominant Logic im 

Relationship Marketing 
•  Kernelemente der Customer-Dominant Logic 
•  Customer-Dominant Logic als Managementansatz 
•  Marktforschung und Marktsegmentierung in der Customer-Dominant Logic 
•  Marketingstrategien, Marketinginstrumente und Marketingcontrolling in der 

Customer-Dominant Logic 
•  Entwicklungstendenzen der Customer-Dominant Logic 

Die Autoren  
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Manfred Bruhn  ist Professor der Betriebswirtschaftslehre, insbe-
sondere Marketing und Unternehmensführung, an der Wirtschaftswissenschaftlichen 
Fakultät der Universität Basel und Honorarprofessor an der Technischen Universität 
München. Darüber hinaus ist er Gründer und Präsident des Verwaltungsrats von Prof. 
Bruhn & Partner AG (Basel). 
M. Sc. Maxim Saleschus  ist Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut für Marketing und 
Management der Universität Hohenheim. 
Prof. Dr. Karsten Hadwich  ist Inhaber des Lehrstuhls für Dienstleistungsmanagement am 
Institut für Marketing und Management der Universität Hohenheim. Darüber hinaus 
ist er Managing Partner von Prof. Bruhn & Partner AG (Basel). 

Kundendominantes Management als neue 
Zielgröße im Relationship Marketing 

9 783658 433253

ISBN 978-3-658-43325-3

tung vorzunehmen, indem spezifische 
Abteilungen, Prozesse oder Projekte 
und das jeweils bisherige etablierte 
Vorgehen kritisch reflektiert und einer 
kundendominanten Perspektive ge gen-
 übergestellt werden. Folgende Leitfragen 
können die Integration der kunden-
dominanten Prinzipien fördern: 

  Haben wir eine Datengrundlage, die 
uns kontinuierlich mit relevanten In-
formationen über den individuellen 
Kunden, seine Logik und sein Eco-
system versorgt?

  Nutzen wir einen multimethodischen 
ethnografischen Ansatz, der tiefe Ein-
blicke in das physische und digitale 
Umfeld des Kunden ermöglicht?

  Nehmen wir eine Marktsegmentie-
rung vor, die Kunden gemäss ihrer 
Logik in intern homogene und unter-
einander heterogene Segmente un-
terteilt?

  Nutzen wir unser Wissen über das 
Kunden-Ecosystem, um eine systema-
tische Marktabgrenzung und die Bil-
dung von Geschäftseinheiten vorzu-
nehmen?

  Haben wir eine überlegene Integra-
tions position identifiziert und spezifi-
ziert, welche Anbieterrolle wir im Kun-
den-Ecosystem einnehmen können?

  Haben wir unser Integrationsangebot 
am Wertbeitrag für den Kunden aus-
gerichtet?

  Haben wir unseren Marketing-Mix auf 
unsere Rolle im Kunden-Ecosystem 
angepasst (zum Beispiel kooperative 
Preisbündelung)?

  Haben wir Customer Performance Indi-
cators definiert, die den Erfolg der An-
bieterintegration messen (zum Beispiel 
Präsenz im Kunden-Ecosystem)? 

Launch neuer Produkte für  
die Generation Z?
Test einer Kampagne?
Gestaltung von OnlineServices?
Positionierung als attraktiver  
Arbeitgeber?

Fragen Sie 

UNS!

Haben Sie 
Fragen an  
die junge  
Generation?

Wir sind erfolgreich mit unserem 
bruhnpartner GenZ Panel ge-
startet und haben Antworten 

für Ihre indi viduellen Fragestellungen! 
Nehmen Sie Kontakt mit uns auf!

GEN Z

Ask Gen Z Wir freuen uns auf 
Ihre Nachricht. 
 bruhnpartner.com

https://bruhnpartner.qualtrics.com/jfe/form/SV_8Ifhw49HP1YCmtU?Q_CHL=qr
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Kompetenzzentrum für KMU  
im Haus der Wirtschaft

Das Kompetenzzentrum KMU ist ein offenes  
Dienstleistungsangebot für KMU sowie  
für potenzielle Gründerinnen und Gründer. 

Es fungiert als kostenlose Anlaufstelle für Beratung, Expertenvermitt-
lung und Dienstleistungen bei allen betriebswirtschaftlichen und 
rechtlichen Herausforderungen. Das Zentrum begleitet Unternehmen 
bei vielfältigen Fragestellungen – beginnend bei der Idee und Moti-
vation vor der Gründung bis hin zur Nachfolgeplanung oder Liquida-
tion. Das Kompetenzzentrum KMU ist eine Initiative der Wirtschafts-
kammer Baselland, des Business Park Baselland und der Basler 
Kantonalbank.

 Kompetenzzentrum KMU
 Haus der Wirtschaft 
 Hardstrasse 1
 4133 Pratteln 

Ansprechperson
Mathias Welti
+41 61 927 65 94
m.welti@kmu.org

bruhnpartner ist Netzwerkpartner  des Kompetenzzentrums KMU

Generation 
Silver 

Nach dem erfolgreichen Launch unseres GenZ  
Panels nehmen wir uns die nächste Generation vor:  
Generation Silver!

oft übersehen,  
aber eine der  
einflussreichsten  
Zielgruppen 

bruhnpartner 

NEUES

ANGEBOT

Der Wandel zu einer service
orientierten Kultur ist eine 
der zentralen Herausforde
rungen für produzierende 
Unternehmen, die innovative 
Geschäftsmodelle auf Basis 
digitaler Dienstleistungen 
entwickeln wollen.

Benjamin Biesinger, Karsten Had-
wich und Manfred Bruhn integ-
rieren in ihrem aktuellen Beitrag 

Erkenntnisse aus 25 Jahren Service-
forschung, um zu erklären, wie Füh-
rungskräfte den Wandel der Unterneh-
menswerte gestalten und wie die 
Mitarbeitenden den Wandel verstehen, 
akzep tieren und schliesslich umsetzen. 

Vor dem Hintergrund digitaler Service-
Ecosysteme bezieht sich der Wandel 
kultureller Werte auf Aspekte wie Ver-
trauen, Transparenz und Partnerschaft-
lichkeit, um eine intensive Vernetzung 
mit Kunden und Partnerunternehmen 
zu realisieren. Eine zentrale Rolle spielt 
dabei die Implementierung von agilen 
und kooperativen Strukturen. Diese er-
möglichen es den Mitarbeit enden, neue 
service-, digital- und partnerschafts-
orientierte Verhaltens- und Denk weisen 
zu erlernen und in die Organisation zu 
tragen. Der Artikel gibt Einblicke, wie 
Service- und Nachhaltigkeitsziele in 
Ver änderungsprogramme integriert 
werden können. So können Service- 
Innovationen in einem Organisations-
design verankert werden, das auf ge-
sellschaftliche Ziele ausgerichtet ist.

Veröffentlichung

Cultural Change in Servitization – Neue Ver öffent lichung  
im Journal of Service Theory and Practice 

Bei Interesse am vollständigen 

Artikel melden Sie sich bei uns

Veranstaltungen und Kurse 2024 

Alle Veranstaltungen finden  
Sie auf bruhnpartner.com

27.05.2024

Nachhaltigkeit für KMU
Gemeinsam mit dem Haus der Wirtschaft  
laden wir ein zum Workshop «Nach-
haltigkeit für KMU». Im Fokus stehen  
praxisorientierte Ansätze, wie KMUs  
das Thema Nachhaltigkeit als Chance  
für die Geschäftsentwicklung nutzen  
können.

24.06.2024 

Digitalisierung für KMU
Wie fit ist Ihr Unternehmen bei der Digi-
talisierung? Digitales Kundenerlebnis?  
Einsatz von KI? Im Rahmen dieses Work-
shops gemeinsam mit dem Haus der  
Wirtschaft geht es unter anderem um  
ein Self-Assessment zum Stand der Digi-
talisierung im eigenen Unternehmen.

06.09.2024

Forum DLM: Sustainable  
Service Management
«Nachhaltigkeit im Dienstleistungs-
management» ist unser Fokusthema  
am nächsten Forum DLM. Denn eine  
nachhaltige Zukunft ohne ein nach-
haltiges Dienstleistungsmanagement  
ist nicht möglich. Freuen Sie sich auf  
viele spannende Keynotes und Beiträge. 

FRAGEN SIE 
UNS Zwischen 1946 und 1964 geboren repräsentiert 

die Generation Silver eine beträchtliche Be-
völkerungsgruppe und übt grossen Einfluss 

auf Wirtschaft und Gesellschaft aus. Sie ist zudem 
eine der wohlhabendsten demografischen Gruppen 
und ihr Konsumverhalten beeinflusst wesentlich 
verschiedene Branchen, einschliesslich Gesundheits-
wesen, Reisen, Technologie und Freizeitaktivitäten. 
Bei strategischen Entscheidungen, im Marketing 
und bei der Angebotsentwicklung wird die Gen- 
Silver aber häufig übersehen, womit interessante 
Chancen ungenutzt bleiben.

Wollen Sie mehr über die Einsatzmöglichkeiten unse-
res GenSilver Panels in Ihrem Unternehmen erfahren 
oder sind Sie selbst Teil der Generation Silver und haben 
Interesse, in unser Panel aufgenommen zu werden? 
Melden Sie sich bei uns!

Wir freuen uns  
auf Ihre Nachricht. 
 bruhnpartner.com



EXTERN INTERN

1.  Fachkräfte mangel

2.  Unsicheres  
wirtschaftliches 
Umfeld

3.  Regulatorische 
Rahmenbedin
gungen

4.  Etablierte  
Marktbegleiter

1. Digitalisierung

2.  Technologischer 
Fortschritt

3.  Nachhaltigkeit

4.  Veränderte 
Kunden
bedürfnisse

1. Mitarbeitende 
2. Kommunikation 

3. Kultur 
4. Strategie

PERSPEKTIVEN ZIELE

1. Chance einer Vorreiterrolle

2. Natürlicher Bestandteil

3. Bedrohung des Geschäftsmodells

1. Verbesserte Effizienz und Produktivität

2. Erhöhte Kundenzufriedenheit

3. Verbesserte Innovationsfähigkeit

1. Unflexible Unternehmensstrukturen und prozesse
2. Fehlende Veränderungsbereitschaft der Mitarbeitenden
3. Fehlende Kom petenz und Knowhow der Mitarbeitenden
4. Mangelnde Kommunikation gegenüber Mitarbeitenden

HINDERNISSE

TREIBER

Wir haben Sie befragt:
Die Treiber und Hindernisse  
des unternehme rischen Wandels

Die Ergebnisse von 70 Unternehmen zeigen ein klares Bild: Die 
Digitalisierung steht an der Spitze der Veränderungsdynamik, 
gefolgt vom übergreifenden technologischen Fortschritt. Die 

Mitarbeitenden sowie eine effektive Kommunikation im Rahmen von 
Veränderungsprozessen werden als Erfolgstreiber der Transformation 
gesehen. Als Hindernisse erlebt unser Netzwerk einerseits den Fach-
kräftemangel und das volatile wirtschaftliche Umfeld, andererseits die 
eigenen Strukturen und Prozesse sowie die mangelnde interne Ver-
änderungsbereitschaft. Trotz dieser Hürden zeichnet sich ein optimis-
tisches Bild ab: Die Mehrheit der 70 Unternehmen sieht den Wandel 
nicht als Bedrohung für das bestehende Geschäftsmodell, sondern als 
Chance, die Effizienz zu steigern und nicht zuletzt die Kundenzufrieden-
heit zu erhöhen.

In der vergangenen Ausgabe bprepared haben wir zum Studien
sprint aufgerufen und unser Netzwerk nach den Treibern und  
Barrieren des unternehmerischen Wandels und zu den Perspektiven 
auf die damit verbundenen Chancen befragt.

77 %
der Unternehmen sieht  
den Wandel als Chance,  

die Effizienz zu steigern

Ergebnisse Studiensprint

   Vielen Dank  

   Für ihre teilnahme! 


