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Quid pro quo:
Generierung von
Kundendaten im Direct
to Consumer Business

Wie hoch ist die Bereitschaft der Kunden
im Konsumgutermarkt, ihre Daten zu teilen,
und was erwarten sie dafur?
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Generierung von Kundendaten
im Direct to Consumer Business

Zwei Ziele werden fiir Konsumguterhersteller heutzutage immer wichtiger:
Unabhéangigkeit von externen Vertriebsplattformen und ein unmittelbarer Austausch

mit ihren Kunden. Um dies zu erreichen, bauen immer mehr Hersteller einen sogenannten
.Direct to Consumer” (D2C)-Kanal auf. Diese Entwicklung hat massiv an Antriebskraft
gewonnen, seit die Erfahrung gemacht wurde, dass stationare Vertriebsmaoglichkeiten
durch auBere Umstande limitiert werden kénnen.

Um im D2C erfolgreich zu sein, muss sich das Unternehmen einen unmittelbaren Zugang
zum Endkunden verschaffen. Die Prasenz in relevanten Kanalen, etwa uber eine eigene
Website oder Social Media, ist ebenso elementar wie der Aufbau einer direkten
Kundenbeziehung und Kundenkommunikation. Hierflir bendtigt das Unternehmen relevante
Kundendaten und die Erlaubnis (Permission) zur Kundenansprache.

In einer Studie haben wir Ende 2020 das Thema ,Datengenerierung im Konsumgutermarkt”
aus Kundensicht untersucht und durch unsere langjahrige Expertise erganzt.

Untersucht wurde, die Bereitschaft der Endkunden persénliche Daten zu teilen, welche
Mehrwerte im Gegenzug erwartet werden sowie Bekanntheit und Nutzung bestehender
Angebote.

Die im Rahmen der Studie berlcksichtigten Hersteller kamen aus den Bereichen Automobil,
Elektrogerate und Haushaltsgerate. Befragt wurden rund 5.400 Kunden in Deutschland,

die in den letzten fiinf Jahren ein Produkt von einem oder mehreren der Hersteller AEG,
Audi, BMW, Bosch, Braun, Canon, Gaggenau, LG, Mercedes, Miele, Neff, Philips, Samsung,
Siemens, Sony und VW gekauft haben.

Wir wiinschen lhnen viel Freude beim Lesen unserer Studienergebnisse und unserer
Losungsansatze auf dem Weg zur Kundenzentrierung in der Konsumglterbranche.

Jan Boluminski Susanne Karlein
Managing Partner Partner
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Stolpersteine ade!
Ohne Umwege direkt zum Kunden

Kundendaten sind ein wichtiges Kapital eines
jeden Unternehmens. Allerdings wird die
Datenerhebung und zunehmend
reguliert, zum Beispiel durch die Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVOQO). Schon jetzt ist
zu erkennen, dass Werbung zukiinftig immer

-nutzung

starker von wenigen Plattformen dominiert
werden wird, die Daten besitzen und den
Zugang zum Kunden kontrollieren. Grol3e
Vertriebsplattformen bzw. Handler spielen
hier eine lUbergeordnete Rolle. Sie agieren als
Mittelsmann zwischen Hersteller und Kunde
und Ubernehmen die Kundenkommunikation,
generieren Daten und nutzen sie fur eigene
Zwecke. Daher ist es flir Unternehmen und im
speziellen fliir Konsumglterhersteller essenziell,
Uber eigene Mechaniken Kundendaten zu
generieren, um eine direkte Beziehung zu ihren
Kunden aufzubauen. Kundendaten und Kontakt-
Permissions ermoglichen mehr Personali-
sierung, relevantere Angebote, angepasste
Produkte und Services sowie die direkte
Interaktion mit den Kunden.

Hersteller nutzen bereits heute durchgangig
Ansatze zur Datengenerierung. Auch

Endkunden sind bereit, im Austausch fir
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relevante Mehrwerte ihre Daten freizugeben
und die Erlaubnis zur direkten Ansprache
(Permission) zu erteilen. Allerdings schopfen
die Konsumguterhersteller das Potenzial der
Kundendatengenerierung aktuell noch nicht aus.

Auf Basis unserer langjahrigen Erfahrung und
den Ergebnissen unserer Studie konnten wir drei
zentrale Stolpersteine identifizieren, an denen
eine konkrete Datenfreigabe haufig scheitert:

Bedenken beziiglich der Datenfreigabe
aufgrund fehlender Transparenz tber die
Datennutzung, die Datensicherheit sowie
mangelndem Vertrauen in die Unternehmen

Unzureichende Mehrwertversprechen fur
die Freigabe relevanter Daten

Mangelnde Bekanntheit der bestehenden
Kommunikationsangebote der Hersteller

Wir zeigen |lhnen im Folgenden, wie sich diese
Stolpersteine aus Kundensicht konkret gestalten
und wie Konsumgtiterhersteller diese gezielt aus
dem Weg raumen kénnen.



Was passiert mit meinen personlichen Daten?

Ausgangspunkt unserer Studie: Kunden sind
haufig noch deutlich misstrauisch gegentber
ihrer Datenfreigabe fiir Unternehmen. So gaben
in einer Studie der Connex Group aus dem
Jahr 2020" drei Viertel der Befragten an, auf das
Teilen personlicher Informationen zu verzichten,
weil nicht transparent gemacht wird, was mit
ihren Daten passiert. Sie aul3erten die Sorge,

Abbildung 1: Hiirden fiir die Datenfreigabe

Ungewissheit, Angst, Datenschutz-
woflr dass Daten bedenken
Daten genutzt weiter
werden verkauft werden

dass Unternehmen Kundendaten verkaufen
konnten. Fir ein Drittel der Kunden ist zudem
mangelndes Vertrauen in das Unternehmen
selbst bzw. ein negatives Markenimage dafiir
ausschlaggebend, personliche Daten nicht zu teilen.

71% der Kunden haben Angst, dass Unternehmen
freigegebene Kundendaten verkaufen konnten.

40%

Mangelndes Schlechtes  Persdnliche  Sonstiges
Vertrauen Image Daten
in das des gebe ich
Unternehmen Unternehmens nie an

Quelle: Connex Group (2020) Daten und Permissions generieren, Daten basierend auf der DACH Region
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Doch die
gleichzeitig den Lésungsansatz auf:

dieser

Punkte zeigt

Nennung

Mit Transparenz Bedenken zur Daten-
freigabe aus dem Weg raumen.

Hersteller miussen ihre Kunden im
Rahmen einer gezielten und offenen
Kundenkommunikation Gber die geplante
Datennutzung wund -speicherung aufklaren.

Dies kann beispielsweise im Rahmen eines
Code of Conduct erfolgen, der in der Sprache

des Kunden formuliert ist. In diesem
wird der Kunde offen und transparent liber den
Umfang der Datennutzung sowie Uber die Art
der Datenverwendung und  -speicherung

informiert.

Doch transparente Kommunikation ist nur eine
Etappe auf dem direkten Weg zum Kunden. Denn
Kunden suchen auch Mehrwert, bevor sie ihre
Daten preisgeben.

Wie solch ein Mehrwert aussehen sollte, haben
wir in unserer Studie untersucht.

Was bekomme ich fiir meine Daten?!

Uber alle Zielgruppen hinweg zeigt sich in
unserer Studie eine grundsatzliche Bereitschaft,
personliche Daten mit den Unternehmen zu
teilen. Voraussetzung ist, dass ihnen hierfir
relevante Mehrwerte, insbesondere aus dem
Bereich Belohnung und Convenience, geboten
werden.

Fir jeden zweiten Teilnehmer der Befragung ist
die Belohnung durch kostenfreie Mehrwerte der
wichtigste Grund, Daten preiszugeben (50%),
gefolgt von der Maoglichkeit Servicetermine zu
vereinbaren (37%) und weitere Informationen
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liber das eigene Produkt zu erhalten (35%). Fir
nahezu jeden vierten Teilnehmer (23%) ist allein
die Eroffnung eines Kundenkontos ein Grund fur
das Teilen personlicher Daten.

8

Fiir Vorteile aus den Bereichen
Belohnung und Convenience sind Kunden
gerne bereit, Daten mit dem Hersteller
ihres Produktes zu teilen.



Abbildung 2: Griinde fiir das Teilen von E-Mail-Adressen und weiteren persénlichen Informationen

.Fur welchen Zweck waren Sie nach dem Kauf eines hochwertigen Produktkaufs bereit,
ihre E-Mail-Adresse anzugeben/weitere Daten abzugeben (z.B. innerhalb der Newsletter oder
Kunden-Konto-Anmeldung)?“

Kostenlose Mehrwerte 50% Erhalt individueller Angebote -O 26%

erhalten

Kunden-Account Erstellung

Online-Terminvereinbarung -Q 37% beim Hersteller zur Verwaltung -O 239

von Service-Terminen meiner Daten und Produkte

Erhalt zusatzlicher -O 35% Erhalt von zuséatzlichem 19%

Produktinformationen Content, z.B. Tipps

Erhalt eines -Q 34% L(:izr?te;)rzir:elne Daten 15%

Willkommensgutscheins

Verwaltuna von digitalen Automatischer Erhalt von
Rechnun Sn g -O 30% kostenpflichtigem Zubehér 14%
9 (z.B. Batterien, Pflegeprodukte)

Teilnahme in Kundenbindungs- Produktempfehlungen oder
programm, das mich fir meine -Q 29% Services anderer Unternehmen, 1%
Treue belohnt passend zu meinem Produkt

Erhalt individueller
Nutzung ,smarter” Produkt -O 28% Kommunikation, basierend auf 10%

personlichen Interessen

Schnelle Identifikation per E-Mail Buchungen von Events oder
Adresse, unabhangig von einer -Q 26% g ‘O 9%

Produkttrainings
Kundennummer 9

Quelle: Envolved Kundenbefragung ,Registrierung und Nutzung von Kundenkonten bei deutschen Herstellern”,
Dezember 2020




Susanne Karlein

Betrachtet man die Top drei Beweggriinde
fur eine Datenfreigabe der Kunden, ergibt
sich bei den Angeboten der Unternehmen ein
heterogenes Bild:

Der drittwichtigste Punkt ,Erhalt zusatzlicher
Produktinformationen” wird bereits von allen
in der Umfrage bericksichtigten Herstellern

angeboten. Indes besteht bei den beiden
weiteren, elementaren Beweggriinden ein
deutliches Potenzial, den Kundenerwartungen
starker gerecht zu werden:

Kostenfreie Mehrwerte sowie eine bequeme
Online-Terminvereinbarung von Service-
Terminen Uber ein Kundenkonto, werden von
Kunden als besonders attraktiv wahrgenommen.
Jedoch bietet jeweils nur die Halfte der Hersteller
diese Leistungen an.

Hieraus zeigt sich deutlich, dass ein Anbieten
relevanter Mehrwerte, Kunden gezielt zur
Preisgabe personlicher Daten motiviert.
Unternehmen kénnen insbesondere bei
Leistungen ansetzen, welche die beiden Treiber
Belohnung und Convenience bedienen.

Abbildung 3: Empfanger eines Newsletters von einem oder mehreren Marke

~Empfangen Sie den Newsletter / Produktinformationen dieses Unternehmens*?“

b) (G

NEIN

Quelle: Envolved Kundenbefragung ,Registrierung und Nutzung von Kundenkonten bei deutschen Herstellern”,

Dezember 2020

* Siehe Auflistung der genannten Unternehmen im Abbinder dieser Unterlage

Woran scheitert die Newsletter-Anmeldung?

44% der Befragten sehen zusatzliche Werbekommunikation als Hindernis flir eine Newsletter-

Anmeldung.

www.envolved.de
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Unternehmen werben fiir ihre Newsletter
haufig genau mit dem Vorteil, den Kunden
am meisten scheuen — namlich mit mehr
Angeboten.



Abbildung 4: Griinde, keinen Newsletter/keine Produktinformationen zu empfangen

~Warum empfangen Sie den Newsletter / die Produktinformationen nicht?”

44 %

Mochte keine

Werbung erhalten

Es wurden zu viele
Newsletter versendet

16 % oL

(@)
A

Newsletter enthalt
irrelevanten Content

3%

Wissen nicht, dass es
einen Newsletter gibt

Mochten ihre E-Mail
Adresse nicht angeben

Quelle: Envolved Kundenbefragung ,Registrierung und Nutzung von Kundenkonten bei deutschen Herstellern”,

Dezember 2020

Gleichzeitig wirken auch hier die Angebote
kostenfreier Mehrwerte eindeutig als Treiber
fur eine Newsletter-Anmeldung. Eine solche
zusatzliche Incentivierung der Newsletter-
Registrierung durch einen monetaren Mehrwert,
zum Beispiel durch einen Rabatt- oder
Wertgutschein fir einen Einkauf im Online-
Shop, bieten nur ein Viertel der untersuchten
Unternehmen an.

Unternehmen  sollten an dieser Stelle
ansetzen und ihr Potenzial ausschopfen, um
die Kundenbedlirfnisse beim Angebot ihrer
Newsletter zu befriedigen. Durch relevante
Mehrwerte konnen sie die Erteilung einer
Permission zur Kommunikation gezielt forcieren.

www.envolved.de

Lésungsansatz: Wer relevante Mehrwerte
"€ Dbietet, erhalt die Datenfreigabe der Kunden

Um herauszufinden, welches die Motivations-
treiber der Kunden sind und wie das eigene
Angebot genau auf Kunden ausgerichtet werden
kann, bietet sich eine gezielte Analyse zum
Beispiel mit Hilfe des Kano-Modells an. (Siehe
Envolved Whitepaper zu ,Next Level Loyalty”).

{0

Unternehmen sollten ihren Kunden einen
klaren und Giberzeugenden Grund, also
Reason Why, fiir das Teilen personlicher
Kundendaten bieten.



Kommunizieren Unternehmen ihre Moglichkeiten iberhaupt ausreichend an ihre Kunden?

#3 Was der Kunde nicht kennt, nutzt er nicht

Die Studie identifiziert einen weiteren Aspekt
mit deutlichem Verbesserungspotenzial:
Unternehmen kennen die verschiedenen
MaBBnahmen zur Datengenerierung nicht oder
kommunizieren diese nicht ausreichend an
ihre Kunden. Somit nutzen viele Kunden die
Angebote zur Kommunikation nicht, weil sie
schlichtweg nichts von ihnen wissen.

Wahrend lediglich 16% der befragten Kunden
keine Kenntnis Uber ein Newsletter-Angebot
ihres Herstellers hatten (siehe Abbildung
4), steigt dieser Anteil massiv, wenn es um
das Angebot von Kundenkonten geht (siehe
Abbildung 5).

Uber alle untersuchten Branchen hinweg
wissen 54%, also Uber die Halfte der Kunden,
nicht, dass die in der Studie genannten
Hersteller Kundenkonten anbieten. Bei den
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Die Mehrheit der Kunden weif3 nicht,
dass der Hersteller ein Kundenkonto
mit personlichen Vorteilen fiir den
Kunden anbietet.

Haushaltsgerateherstellern liegt der Anteil
der unwissenden Kunden sogar bei Uber zwei
Drittel. Eine Ausnahme bilden lediglich die
Automobilhersteller. Hier weill die Halfte der
Kunden von den Angeboten eines Kundenkontos,
unabhangig davon, ob sie in diesem registriert
sind oder nicht (50%).

Abbildung 5: Bekanntheit von und Registrierung bei den Kundenkonten der Hersteller

.Von welchen der folgenden Kundenkonten* haben Sie schon einmal gehd6rt? Sind Sie bei diesem
Kundenkonto registriert (mit Ihren persénlichen Login-Daten)?”

Wissen nicht,
ob sie einen
Account besitzen

Sind nicht flr einen
Account der genannten
Marken registriert

..................................

...............

Wissen nicht,
dass die
genannten
Hersteller einen
Kunden-Account
anbieten

Haben einen
Account der

Quelle: Envolved Kundenbefragung , Registrierung und Nutzung von Kundenkonten bei deutschen Herstellern”,

Dezember 2020

* Siehe Auflistung der Unternehmen im Abbinder dieser Unterlage, deren Kundenkonten genannt wurden
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Um die Datenhoheit zu generieren, die flir ein
erfolgreiches Direct to Consumer-Geschaft
notwendig ist, empfiehlt es sich insbesondere
fir Haushalts- und Elektrogeratehersteller, die
eigenen Angebote deutlicher zu kommunizieren
und die Kunden vom personlichen Mehrwert
einer Datenfreigabe zu lberzeugen.

Die Unternehmen, die ihre Angebote rund
um Newsletter und Kundenkonto prominent
bewerben und gut sichtbar fur den Kunden auf
ihren Websites platzieren, verzeichnen eine
héhere Bekanntheit als Wettbewerber, die dies
nicht tun.

Losungsansatz: Den Kunden deutlich
auf die Angebote hinweisen

Unternehmen, die einen Schritt weitergehen und
nichtnurdie Kommunikation optimieren,sondern
gleichzeitig konkrete Mehrwerte bieten, steigern

ihre Bekanntheit deutlich. Mehrwerte kdnnen
Einkaufsgutscheine oder Nachlasse fiir den
Kauf im herstellereigenen Webshop sein. Diese
konnen auch mit einer kompletten Mehrwertwelt
rund um ein Kundenkonto verbunden werden.
Der Hersteller Samsung ist hier ein State-of-
the-Art-Beispiel,
verschiedene

wie ein Kundenkonto Uber
Geschaftsbereiche hinweg

vernetzt werden kann.*

Unsere Studienergebnisse belegen, dass vor
allem emotionale ,Love Brands”, zum Beispiel
Premium-Automobilhersteller, einen Vorteil
besitzen. Sie erreichen einen Bekanntheitsgrad
ihrer Angebote bis zu 60%.

* Der Kunde kann lber ein einziges Kundenkonto verschiedene Dienste nutzen, ohne sich fir jeden dieser
Dienste separat anmelden zu missen. Somit erhalt der Kunde unter anderem Zugriff auf kostenlose Apps oder ein
Probeabonnement oder kann seine Daten in einer Cloud sichern.

Sany I

Loucer]

www.envolved.de




Der direkte Zugang zum Kunden ist geschafft.
Jetzt geht’s auf die Uberholspur

Konsumgtterhersteller stehen vor vielen
Herausforderungen bei der Kundenkommu-
nikation. Aber unsere Studie zeigt auch
deutliches Potenzial: Es lohnt sich, in die

gezielte Bewerbung und die Incentivierung von
Anmeldungen zu den Herstellerangeboten, wie
Newsletter und Kundenkonten, zu investieren.

Ist der erste Schritt der Datenfreigabe getan,
folgen Weitere fast von allein

5
9 von 10 Kunden geben durch eine
Produktregistrierung wertvolle Daten
preis, wenn sie sich einmal fiir ein
Kundenkonto entschieden haben.

Von den 30% der Befragten mit einem
Kundenkonto haben tiber 90% ein oder mehrere
Herstellerprodukte registriert. Lediglich bei
den Automobilherstellern liegt dieser Anteil
niedriger. Hier wurden ,nur” von rund 80%
der Kunden, die ein Produkt erworben haben,
Daten generiert. Die Anzahl der registrierten
Produkte pro Kundenkonto liegt durchschnittlich
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bei einem Produkt in der Automobilbranche und
bei zwei bis drei Produkten in der Elektro- und
Haushaltsgerateindustrie.

Dies bedeutet fir die Hersteller: Kunden sind
nach der Anmeldung zu einem Kundenkonto
bereit, weitere relevante Daten anzugeben,
zum Beispiel, welches Produkt sie gekauft
haben. Diese Informationen kdnnen Hersteller
ganz gezielt fir relevante Kommunikation,
far die Beschleunigung von Serviceanliegen
und fur produktspezifische Angebote von
Zusatzprodukten und Zusatzservices nutzen.



Einmal angemeldet, nutzen Kunden die
Herstellerangebote gerne und regelmaflig

Marktrecherchen zeigen, dass durchschnittlich
70 % der Kunden, die sich fiur einen Newsletter
angemeldet haben, diesen auch lesen.?

Auch wenn die Moglichkeiten, die im Rahmen der
Kundenkonten geboten werden, aktuell haufig

noch eingeschrankt sind, liegt die Nutzung der
Kundenkonten gemafR unserer Studie in einem
positiven, wenn auch ausbaufahigen Bereich:
So nutzen uber 42% der Kunden ihr Konto
mindestens einmal im Monat. Uber 70% nutzen
ihr Konto mehrmals innerhalb eines Jahres.

Abbildung 6: Nutzung der Kundenkonten durch registrierte Kunden

.Wie haufig nutzen Sie Ihr Kundenkonto/loggen Sie sich in Ihr Konto ein (seit der ersten Anmeldung)?”

Taglich Monatlich
7% 15% 20%

Wochentlich

Der Nutzungsgrad von Kundenkonten variiert
und ist abhangig von den angebotenen
Funktionen und Mehrwerten. Dies zeigt sich
sehr deutlich in der Nutzungsrate bei
der Registrierung von konnektierfahigen
Produkten, also Produkten, die beispielsweise
Uber Bluetooth mit einem Konto verbunden
und hieriber gesteuert werden konnen. Je
alltagsrelevanter der angebotene Service
oder die Funktionen, desto hoher ist die
Nutzungsrate. So kann durch das regelméaflige
Einschalten von smarten Produkten, etwa
der konnektierfahigen Kaffeemaschine oder
den Connected Services im Automobil, eine

Mehrmals im Jahr

Einmal im Jahr WeiB ich nicht

29% 1% 4%)

Weniger als einmal im Jahr

Nutzungshaufigkeit von einmal im Monat oder
mehr erreicht werden. Dies haben tber 80 % der
Befragungsteilnehmer bestatigt.

o

Smarte Produkte belegen:

Je mehr alltagsrelevante Moglichkeiten
ein Kundenkonto bietet, umso
regelméalBiger wird dieses genutzt.

Abbildung 7: Nutzung der Funktionen bei konnektierfahigen Produkten

.Wie haufig nutzen Sie die konnektierfahigen Funktionen? Bitte denken Sie an das Produkt/Gerat,

das Sie am haufigsten ,smart” nutzen/per Internet/Bluetooth/App steuern.

Taglich

32% 33%

‘ N
17% 10% E¥3 '2%
4

Woéchentlich Mehrmals im Jahr <1 Mal/Jahr

Quelle: Envolved Kundenbefragung ,Registrierung und Nutzung von Kundenkonten bei deutschen Herstellern”, Dez. 2020
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Konnektierfahige Produkte (Smart Devices)
bringen neue Herausforderungen

Die Studienergebnisse zeigen einige
besondere Herausforderungen in Bezug auf
konnektierfahige Produkte:

Mit durchschnittlich 23% ist der Anteil der
Kunden, die Uber ein konnektierfahiges
(,smartes”) Produkt verfligen, recht niedrig.
17% der Kunden konnen nicht einmal eine
Aussage darlber treffen, ob eines ihrer Gerate
konnektierfahigist. Sie antworteten auf die Frage
,Konnen Sie (theoretisch) eines oder mehrere
Ihrer Produkte Uuber eine App/das Internet
steuern oder Informationen des Produkts
abrufen?” lediglich mit ,Weil3 ich nicht”, obwohl
plakative Beispiele aus dem Alltag, wie zum
Beispiel das Starten der Waschmaschine, das
Einsehen des Ladestands einer Zahnbdrste
oder die Einschrankung der Nutzungsdauer des
Fernsehers, die Frage konkretisierten.

www.envolved.de

Wie auch bei der Bekanntheit von Kundenkonten
besteht im Hinblick auf die Bekanntheit smarter
Produktfunktionen Handlungsbedarf. Der Anteil
der Kunden, die ein konnektierfahiges Produkt
besitzen und dieses auch tatsachlich tGber ein
Kundenkonto bei dem jeweiligen Hersteller
verbinden ,pairen”, liegt mit durchschnittlich
72% leicht unter dem Anteil der Kunden, die
insgesamt ein Produkt in einem Kundenkonto
registrieren.

&

Die Aufklarung rund um smarte,
konnektierfahige Produkte ist der
Schliissel zum Erfolg:

17% der Kunden verzichten auf das
Verbinden von mindestens zwei Geraten
mit Bluetooth (sog. Pairing) mit dem
Hersteller, obwohl sie wissen, dass sie
tiber ein smartes Produkt verfiigen.
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Abbildung 8: Besitz eines konnektierfahigen
(,smarten”) Produkts

,Koénnen Sie (theoretisch) eines oder mehrere
Ihrer Produkte Gber eine App/das Internet steu-
ern oder Informationen des Produkts abrufen”?

Besitz eines
konnektierfahigen
Gerits

B

NEIN

WEISS ICH
NICHT

Abbildung 9: Verbindung konnektierfahiger
Produkte mit dem Hersteller (sog. ,Pairing”
oder ,Koppeln”)

,Haben Sie mindestens eines dieser Produkte
mit dem WLAN oder lGiber Bluetooth verbunden
(,gepaired”)?

Nutzung der
Verbindungs-

Funktion

NEIN

WEISS ICH
NICHT

Quelle: Envolved Kundenbefragung ,Registrierung und Nutzung von Kundenkonten bei deutschen Herstellern”,

Dezember 2020

Losungsansatz: Transparente Direktkommunikation und einfache Prozesse treiben die Nutzung

Um in Anlehnung an die Registrierungsrate
nicht-konnektiver Produkte eine Verbindungs-
Rate von 90% zu erreichen, haben Hersteller
folgende Hebel:

Sie konnen ihre Kunden auf Basis einer
bereits bestehenden  Marketing-Permission
Uber die Vorteile der konnektierfahigen
Produkte aufklaren und die hierzu notwendigen
Prozesse so verstandlich
wie maoglich gestalten. Je mehr hilfreiche
Informationen der Kunde erhalt und je

einfach und
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einfacher der Weg zur Produktnutzung ist, desto
hoher sind die Nutzungsraten dieser innovativen
und informativen Funktionen.

&
Nur wenn notwendige Schritte zum
Verbinden von Produkten bekannt, einfach
und verstandlich sind, konnen Hersteller
und Kunden das volle Potenzial
~Smarter” Produkte ausschopfen.
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Transparente Informationen und relevante
Mehrwerte sind die Hebel, um den Datenschatz
zu heben

Wie in vielen anderen Branchen sind es
zwei einfache Hebel, die es den Konsum-
guterherstellern erlauben, sich den direkten
Zugang zu ihren Kunden zu sichern und den
wertvollen Schatz an Kundendaten zu heben:

= Transparente Kommunikation, wofur die
Kundendaten genutzt werden und wie fiir
deren sichere Verwahrung gesorgt wird

= Relevante, fir den Kunden attraktive Vorteile,

vorzugsweise aus den Bereichen Belohnung
und Convenience

www.envolved.de

So einfach es auch klingt: Die Realitat zeigt,
dass es flr die Hersteller auf dem Weg zur
erfolgversprechenden Customer  Centricity
noch Einiges zu tun gibt. Aber es zeigt sich
eben auch, dass sich die Anstrengungen der
Hersteller lohnen und sie bei guter Umsetzung
auf Uberwiegend positive Resonanz der Kunden
treffen.




Uber die Studie:

Gemeinsam mit dem Hamburger Trend- und
Marktforschungsinstitut Trend Research wurde
im Dezember 2020 eine Online-Befragung
mit Kunden unterschiedlicher Konsumglter-
hersteller in Deutschland durchgefiihrt. Uber
einen Zeitraum von 14 Tagen nahmen rund
5.400 Teilnehmer, die in den letzten funf Jahren
ein Produkt des jeweiligen Herstellers gekauft
hatten, an der Befragung teil.

Kernuntersuchungsgebiet der Studie war
die ,Generierung von Kundendaten im
deutschen Konsumglitermarkt” mit Fokus auf
das ,Registrierungs- und Nutzungsverhalten
von Kunden-Konten bei Markenherstellern”.
Die im Rahmen der Studie berilicksichtigten

@TREND

GCGCEHIXIED)

,Seit 2003 fokussiert sich das Full-Service
Marktforschungsinstitut Trend Research GmbH,
Hamburg auf Online-Marktforschung.

Ein zentraler Baustein ist die Anbindung des
hauseigenen Befragungsportals www.trendfrage.de
fur reprasentative Onlineumfragen.

Dadurch liefert Trend Research sichere und
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Hersteller kamen aus den Bereichen Automobil,
Elektrogerate und Haushaltsgerate. Konkret
wurden die Unternehmen AEG, Audi, BMW,
Bosch, Braun, Canon, Gaggenau, LG, Mercedes,
Miele, Neff, Philips, Samsung, Siemens, Sony
und VW in die Studie einbezogen. Die Befragung
umfasste Fragen aus vier zentralen Bereichen:

1.) Bedeutung und Status quo der Daten-
generierung

2.) Nutzung von Kundenkonten

3.) Registrierung von gekauften Produkten im
Kundenkonto

4.) Nutzung von Connected Services (Steuerung
der Produkte Gber App/Internet)

aussagekraftige Ergebnisse innerhalb kirzester
Zeit.

Zusatzlich bieten Online-Tools vonTrend Research
wie Diaries, Focus-Groups, Communities und
Workshops Insights auf der qualitativen Ebene
und runden das Methoden-Spektrum der Online-
Forschung vollkommen ab.”
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Envolved seinen Klienten maf3geschneiderte
Losungen und messbare Erfolge flr profitables
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