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Wie man von einer
Customer-Centricily-
Fokussierung
profitieren kann

Der technische Fortschritt und die Digitalisierung haben den Kunden eine noch
nie da gewesene Kontrolle Uber ihre eigene Kauferfahrung gegeben. Kunden
kénnen unter einer Vielzahl von Schnittstellen zu den Verkaufern wahlen und zu
jeder Tageszeit Produkte und Dienstleistungen erwerben. Der Wettbewerbs-
druck unter den Unternehmen steigt nicht nur aufgrund der sich standig ver-
andernden Kundenerwartungen, sondern auch, weil die Kundenerfahrungen
von Marktfuhrern wie Amazon, Google und Apple nachhaltig gepragt werden,
sodass die Kunden diese positive Erfahrung als selbstverstandlich ansehen und
auch in anderen Industrien und Markten erwarten (Duncan et al, 2016, S. 3).
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uffallig ist, dass diese

Unternehmen beson-

ders kundenzentriert

sind. Customer Centri-

city ist nicht nur eine
Unternehmensphilosophie. Vielmehr
ist es eine Geschaftsnotwendigkeit.
AuBerdem kann ein kundenzentri-
scher Fokus eine wichtige strategi-
sche Rolle dabei spielen, der Konkur-
renz immer einen Schritt voraus zu
sein (Hughes, 2014, S. 4).

Schon seit dem frihen 20. Jahr-
hundert war die Idee von Customer
Centricity in den Kopfen einzelner Un-
ternehmer vorhanden. Wie der Erfin-
der, Geschaftsfithrer von AGA und
Nobel-Preis-Gewinner Gustaf Dalén
bereits liber seine Geschaftskunden
sagte: ,Lose das Kundenproblem. Ge-
be ihnen die Moglichkeit, Gewinne zu
steigern und die Sicherheit und Qua-
litat ihrer Geschaftstatigkeit zu si-
chern. Helfe ihnen, neue und bessere
Technologien einzufiihren.” So hat er
bereits erkannt, dass Kundenorientie-
rung ein wichtiger Erfolgsfaktor sei-
ner eigenen Geschaftstatigkeit war.

Seit 2000 wurden vermehrt Artikel
publiziert zum Thema kundenorien-
tiertes Marketing und somit fand Cus-
tomer Centricity auch in den allgemei-
nen Sprachgebrauch unter Managern.
In diesen Artikeln wurde auch erstmal
der Wandel der Unternehmenskultur

und Customer Centricity als Strategie
thematisiert. Uber die Jahre hinweg
fand Customer Centricty dann auch in
die Unternehmensberatungsbranche
(Hird et al,, 2010, S. 4-5).

Bei Customer Centricity geht es
nicht nur darum, besonders freund-
lich zu den Kunden zu sein oder es in
die Unternehmensmission und -vi-
sion aufzunehmen, sondern um eine
fundamentale Strategie, die es Un-
ternehmen ermaoglicht, die Produkte
und Dienstleistungen und die indivi-
duellen Kundenwiinsche und -be-
dirfnisse anzupassen und sich somit
noch wertvoller fiir den Kunden zu
machen. Das Ziel dieser Strategie ist
es, langfristig profitabler zu werden
(Fader, 2012, S. S. 9-12).

1. Die Schnittstelle von
Customer Centricity zur
Customer Journey

Unternehmen mussen nicht nur die
Wiinsche und Bedtrfnisse der Kun-
den verstehen, sondern ein tieferes
Kundenverstandnis entwickeln. Was
bewegt den Kunden an jeder Schnitt-
stelle des Unternehmens? Und was
bewegt ihn tiberhaupt zu einer Kauf-
entscheidung? Was 16st den Kaufim-
puls in ihm aus, noch bevor er das
erste Mal mit dem Unternehmen in
Kontakt tritt?

)
i

R
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Daher ist das Konzept von Custo-
mer Centricity direkt fest an die Cus-
tomer Journey gebunden. Denn es
geht nicht nur um einzelne Bertih-
rungspunkte mit dem Kunden, son-
dern um seine komplette Kauferfah-
rung, vom Kaufimpuls bis hin zum
Kaufabschluss und Aftersales-Ser-
vice. Eine Customer Journey visuali-
siert und bildet eine Kundenerfah-
rung aus der Perspektive des Kunden
ab und orientiert sich dabei an den
Bertuhrungspunkten, die der Kunde
wdahrend seiner Kauferfahrung
macht. Dabei wird zu jedem Beriih-
rungspunkt erfasst, was in dem Kun-
den vorgeht, Wiinsche, Bedurfnisse
und Verbesserungsvorschlage. Hau-
fig sind diese Berithrungspunkte
stark auf den Kunden zugeschnitten
und hochgradig individualisiert. Be-
sonders wichtig ist es, eine dauerhaf-
te Kundenbeziehung aufzubauen, der
der Kunde vertrauen kann (Atkins et
al, 2016, S. 2-6, 14-19).

2. Vorteile
2.1 Kundenvorteile

Der Fokus der Kundenorientierung
beruht darauf, dass ein Unternehmen
seinen wertvollsten Kunden eine po-
sitive Erfahrung bietet. Auf dieser
Basis profitiert der Kunde von vielen
positiven Verdnderungen seiner ge-
samten Kundenerfahrung. Im Folgen-
den wird naher darauf eingegangen,
welche Aspekte der Kundenerfah-
rung durch Customer Centricity posi-
tiv beeinflusst werden.

Verbesserter Kundenservice
In den letzten zehn Jahren haben
Unternehmen immer vielfaltigere
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Interaktionskanale implementiert,
sodass die Kundenerfahrung meist
uber mehrere Kontaktpunkte
erfolgt. Der Kundendienst ist kom-
plexer geworden. Die Kunden kon-
taktieren Anbieter aus den verschie-
densten Grinden und Uber eine
Vielzahl von Kanalen. Unternehmen
miissen mit den gestiegenen Anfor-
derungen der Kunden mithalten,
indem sie sowohl Zeit als auch Geld
in ihren Kundenservice investieren.
Durch die Implementierung eines
kundenzentrierten Ansatzes wird
dem Kunden ein verbesserter Ser-
vice garantiert, der individuell auf
ihn abgestimmt ist. Unternehmen
konzentrieren sich auf die Lieferung
einer kundenorientierten Erfahrung,
die durchgehend auf die Kundenper-
spektive ausgerichtet ist (Accen-
ture, 2008, S. 5-8).

Verbesserte Kundenbeziehung
Basierend auf den Kundenvorteilen,
die durch einen kundenorientierten
Ansatz geboten werden, verbessert
sich die Kundenbeziehung deutlich.
Mit verbessertem Kundenservice,
mehr Anforderungen und insgesamt
hoherer Kundenzufriedenheit verbes-
sert sich die Kundenbeziehung von
beiden Seiten. Unternehmen schaf-
fen einen wettbewerbsfahigen Rah-
men fir Kundenbeziehungen, was
dazu fuhrt, dass Kaufer weniger
preisempfindlich werden und sich
auf den Gesamtwert der gebotenen
Leistung und deren Komfort konzen-
trieren. Die Loyalitat der Kunden ge-
geniber dem Unternehmen wird ge-
starkt, sodass sie als Grundlage fur
ihr Vertrauen und ihre Beziehung zu
dem Unternehmen dient (Accenture,
2008, S. 6-13).

Personalisierung /

Individuelle Bediirfnisse
Unternehmen, die einen kundenorien-
tierten Ansatz verfolgen, verwenden
haufig Kundenprofildaten, um einen
tiefen Einblick in die Bediirfnisse ihrer
verschiedenen Kundensegmente zu
erhalten. Die Analyse der Hintergrun-
de, Vorlieben und Kaufgewohnheiten
ermoglicht es, die Produkt- und Servi-
ceanforderungen fiir jeden Kunden
individuell anzupassen. Ein Verstand-
nis der verschiedenen soziodkonomi-
schen Gruppen, Herkunft, Adresse
und Haushaltsdaten helfen den Orga-
nisationen, den Kundenservice zu op-
timieren. Das fihrt dazu, dass die
Botschaft an den Kunden nach seinen
individuellen Vorlieben personalisiert
wird. So kann maBgeschneiderte und
relevante Kommunikation, basierend
auf den personlichen Vorlieben des
Kunden, orchestriert werden (Hughes,
2014, S. 6-8).

Verbesserter Preisfokus

Kundenorientierte Unternehmen bie-
ten Preise an, die mit dem Uberein-
stimmen, wonach der Kunde bei den
am haufigsten gekauften Produkten
sucht. Marken mussen nicht Preis-
flihrer sein, sondern missen Preise
anbieten, die die Kunden als fair be-
trachten und fur die sie bereit sind zu
zahlen (Kroner, 2015, S. 1).

Verbesserte Kundenerfahrung

Unternehmen, die sich durch heraus-
ragende Kundenerfahrung auszeich-
nen, machen ihre Kunden gliicklicher,
sodass sie ihre positiven Interaktio-
nen mit der Marke teilen mdchten.
Immer mehr Unternehmen verwen-
den Umfragen als regelmafBige Kom-
munikationsmittel mit Kunden, um
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deren Zufriedenheit abzufragen und
so ihre Kundenerfahrung zu verbes-
sern (Atkins et al, 2016, S. 1-18).

Stetige Verbesserung

der Kundenerfahrungen
Unternehmen entwickeln sowohl
kurzfristige als auch langfristige
MaBnahmen, die darauf abzielen, Ver-
besserungen bei den Kundenerfah-
rungen zu erzielen. Hierbei werden
Kunden-Feedback und -beschwerden
ein signifikant groBerer Stellenwert
eingerdumt (Hughes, 2014, S. 4-7).

2.2 Unternehmensvorteile

Warum sollten Unternehmen Uber-
haupt auf Customer Centricity Wert
legen? Wie kann ein Unternehmen
von diesem Konzept profitieren?

Profitabilitatssteigerung &
verbesserte Kundenbindung
Laut einer Studie von Strategy& kon-
nen Unternehmen mit kundenzent-
rierten Geschaftsmodellen signifi-
kante Umsdtze und Gewinne
erwirtschaften. Doch nicht nur die
Profitabilitat wird verbessert, auch
die Produktentwicklungskosten kon-
nen gesenkt und eine hohere Kun-

I %ﬁ

denbindung kann erzielt werden
(Burns et al. 2010, S. 1).

Customer-Lifetime-Value

& Differenzierung

Eine tiberdurchschnittlich gute Kun-
denerfahrung bindet Kunden an das
Unternehmen und kreiert somit Cus-
tomer-Lifetime-Value. Es hilft Unter-
nehmen somit, sich langfristig nicht
nur Uber die Produkte, sondern eben
auch zusatzlich Uber eine herausra-
gende gesamtheitliche Kundenerfah-
rung zu differenzieren (Atkins et al,
2016, S.1, 14).

h J.' 'I J! J.l-l I W
=

Umsatzwachstumssteigerung
Einzelhandler, die sich uber ihre Pro-
dukte und tiber ihre Kundenerfahrung
differenzieren, konnen laut einer Stu-
die von Deloitte ihr EBITDA um 15
Prozent und ihr Umsatzwachstum um
11 Prozent pro Jahr erhohen. Im Ge-
gensatz dazu konnen Einzelhandler,
die sich uber Value und Convenience
differenzieren, nur jahrliche Umsatz-
wachstumsraten von 3,5 Prozent pro
Jahr erwarten (Atkins et al, 2016, S.
15). Eine gute Kundenerfahrung korre-
liert somit stark mit schnellem Um-
satzwachstum. Laut McKinsey konnen
Unternehmen dadurch ein Umsatz-
wachstum von zusatzlichen 3 Prozent
erzielen (Duncan et al, 2016, S. 19).

Customer Centricity

als Wetthewerbsvorteil
Customer Centricity kann ebenfalls
als ein Wettbewerbsvorteil angese-
hen werden. Langfristig steigen die
Kundenerwartungen mit jedem neu-
en Geschaftsmodell, das die Kunden-
wunsche besser abdeckt, sodass
traditionelle Geschéaftsmodelle im-
mer mehr unter Druck geraten. Un-
ternehmen, die schon frithzeitig den
Wandel durchlaufen und ndher am
Kunden sind, haben somit schon ei-
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nen Vorteil und kénnen mehr Kunden
gewinnen (Burns et al. 2010, S. 9).

Erhohte Kundenintelligenz

Dies setzt ein gutes CRM und eine
gute Kundenintelligenz voraus. Vor
allem mussen Unternehmen in der
Lage sein, die Kundendaten und In-
formationen nicht nur zu sammeln,
sondern auch sinnvoll auszuwerten
und in Kontext zu setzen, mit dem
Ziel, Veranderungen im Kundenver-
halten und in -praferenzen frithzeitig
zu erkennen und dementsprechend
reagieren zu koénnen (Burns et
al.2010, S. 8).

Unternehmen, die Customer Centri-
city besonders erfolgreich umsetzen,
sind bspw. das britische Kaufhaus
John Lewis oder nattrlich immer
wieder Apple, die insbesondere die
Kundenbediirfnisse bei Produkt- und
Serviceentwicklung in den Vorder-
grund stellen. Dies gelingt Apple be-
sonders gut durch die personalisierte
Apple-ID und im Fall von John Lewis
anhand von exzellentem Service an
jeder Customer-Schnittstelle.

3. Erfolgstipps und wertvolle
Hilfsmittel zur Umsetzung
von Customer Centricity

TIPP 1
Customer Centricity als
Prioritat fUr das ganze

Unternehmen

Strebt eine Organisation eine kun-
denorientierte Kultur an, muss sie die
Kundenerfahrung zu einer Prioritat
aller machen. Dies ist nicht aus-
schlieBllich eine Aufgabe des Custo-
mer-Experience-Teams und sollte
auch nicht lediglich als ein Projekt

36 1:2018 | marke41

betrachtet werden. Um die Unterneh-
menskultur so zu transformieren,
dass alle im Interesse des Kunden
denken und handeln, muss sich jeder
uber seine Rolle im Verwirklichungs-
prozess klar werden. In der Praxis ist
die Verkniipfung von Leistungszielen
und der Vergutung jedes einzelnen
Mitarbeiters bei kontinuierlicher Ver-
besserung der Kundenerfahrung der
effektivste Weg, dies zu erreichen.

TIPP 2 e
EinfUhrung eines
Customer-Experience-
Management-Plans

Um eine kundenorientierte Unterneh-
menskultur zu schaffen, ist es ent-
scheidend, dass ein Unternehmen in
der Lage ist, die Verwaltung des Kun-
denerlebnisses zu strukturieren. Die
Bereitstellung eines Customer-Expe-
rience-Management-Plans ermoglicht
es einer Organisation, sich auf die
Verbindung mehrerer Aktivitdten zu
konzentrieren und schafft eine Umge-
bung, die einen nachhaltigen Ansatz
fur die kontinuierliche Verbesserung
der Kundenerfahrung bietet. \
TIPP 3

(A
Erfahrungen der

Kunden und Angestellten

Mochte ein Unternehmen seine Kul-
tur verdndern, ist es von entschei-
dender Bedeutung, dass seine Mitar-
beiter auf allen Ebenen verstehen,
wie es sich anfiihlt, Kunde zu sein.
Dabei sollte man nicht nur einfach
die Phrase ,in die Schuhe der Kunden
schliipfen” verwenden, sondern die-
se auch wirklich und authentisch an-
wenden. Es ist essenziell, dass Fuh-

rungskrafte wissen, was sowohl der
Kunde als auch der Angestellte erlebt
und sich wiinscht, um die Customer
Journey umzusetzen. Ebenso wich-
tig ist es flir Mitarbeiter auf allen
Ebenen, sich tiber das gemeinsame
Vorgehen zu informieren, um die
End-to-End-Customer-Journey kon-
sistent zu meistern.

TIPP 4 :E M

Einbindung der
Mitarbeiter

Um Schritt 3 noch einen Schritt wei-
terzufiihren: Wenn eine kundenorien-
tierte Kultur eingeftihrt werden soll,
ist es ratsam, die Mitarbeiter durch
Uberzeugung dazu zu bringen, die
Kundenerfahrung zu verbessern. Zu
oft sind die Mitarbeiter eines Unter-
nehmens die ,fehlende Stimme",
wenn es um die Kundenstrategie
geht. Eine kundenorientierte Organi-
sation erkennt jedoch die entschei-
dende Rolle an, die ihre Mitarbeiter
spielen, um zu verstehen, wo und wie
die Customer Journey verbessert wer-
den kann. Es ist essenziell, die Mitar-
beiter zu iiberzeugen und dazu ermuti-
gen, Wege vorzuschlagen, um nicht
nur auftretende Probleme zu korrigie-
ren, sondern auch Mdglichkeiten zu
finden, um deren erneutes Auftreten zu
verhindern. Dies ist ein Weg, die Orga-
nisationskultur weiter zu verandern
und die Mitarbeiter zu motivieren.

TIPP 5
Customer Experience — =
als Kernelement der

Unternehmensstrategie

Eine Organisation mit einer kunden-
orientierten Kultur erkennt, dass es



Top-Splitting fur Ihre
Beilagen- und
Beihefterschaltung!

nicht nur darum geht, Geld zu verdie-
nen. Um ein wirklich kundenorien-
tiertes Unternehmen zu sein, ist es
entscheidend, dass die Kundenerfah-
rung ein Schliisselelement der Ge-
schaftsstrategie ist. Die Strategie
muss ein Gleichgewicht bilden zwi-
schen dem, was das Unternehmen
wunscht, und dem, was der Kunde

»Lose das Kundenproblem.
Gebe ihnen die Méglichkeit,
Gewinne zu steigern
und die Sicherheit und
® Qualitiit ihrer Geschiifts-
titigkeit zu sichern.
Helfe ihnen, neue und
bessere Technologien
einzufiihren.”

Gustaf Dalén, Erfinder,
Geschaftsfuhrer von AGA und
Nobel-Preis-Gewinner

Wir kennen nicht nur

wiunscht. Ein solches Gleichgewicht

wiirde bedeuten, dass sich die Strate-
gie nicht nur auf geschaftsgetriebene
Metriken wie bspw. Umsatzziele,
sondern auch auf kundenorientierte
Metriken wie bspw. Loyalitat kon-
zentriert.

TIPP 6 %E

Kommunikation,
Kommunikation,
Kommunikation!

Wenn es um die Schaffung einer
kundenorientierten Kultur geht, kon-
nen Sie die Bedeutung der Kunden-
erfahrung und der Arbeit, die in der
Organisation rund um das Unterneh-
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men geleistet wird, nicht oft genug
kommunizieren. Ein kundenorien-
tiertes Unternehmen spricht regel-
maBig iber Kundenerlebnisse —nicht
nur einmal im Monat oder einmal im
Jahr — sondern stédndig. Wenn Sie
nachhaltig kundenorientiert sein
wollen, muissen Sie jedem sagen,
dass dies der Fall ist — und es ihnen
dann immer wieder erzahlen. Kom-
munikation ist eine so wichtige
Komponente — je kreativer und erfin-
derischer Sie die Botschaft vermit-
teln, desto besser! vt

TIPP 7
Anerkennung
und Autoritat

Um den Fokus auf die Kundenerfah-
rung zu legen, ist die Anerkennung
der Leistung der Mitarbeiter sehr ef-
fektiv. Es ist enorm wichtig, Men-
schen auf allen Ebenen der Organisa-
tion zu motivieren, und fokussiert zu
bleiben. Preisverleihungen geben ei-
ner Organisation , Autoritat” in der
Kundenerfahrung — sie ermdoglicht es
den Menschen, die groBen Dinge, die
getan werden, zu erkennen und sie
dazu zu motivieren, noch mehr leisten
zu wollen (Golding, 2017, S. 18-21.).
Um Customer Centricity in den
Unternehmensaktivitaten zu veran-
kern, mussen mehrere Schlusselfak-
toren beachtet werden. Mitarbeiter
mit direktem Kundenkontakt brau-
chen die richtigen Tools und Infor-
mationen, um den Kundenbediirfnis-

S
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sen richtig zu begegnen. Durch klare
Entscheidungswege konnen Mitar-
beiter mit direktem Kundenkontakt
sofort Entscheidungen treffen, wo-
durch Anfragen an der ersten An-
laufstelle geklart werden kdnnen.
Gewodhnlich werden Prozesse um
Vorgaben und Rahmenregelungen
herum entwickelt, die auf erhohte
Konformitat ausgelegt sind. Dies
kann zu ineffizienten Ablaufen fiih-
ren und stellt eine Herausforderung
fir Customer Centricity dar. Aller-
dings hat die Erfahrung gezeigt, dass
dies zu unzufriedenen Kunden fiih-
ren kann, falls deren Bedirfnisse
nicht zu den Vorgaben passen
(Hughes, 2014, S. 9).

Unabhéangig von ihrer Industrie
haben die von Strategy& untersuch-
ten Unternehmen mehrere Gemein-
samkeiten: Ein erfolgreiches Custo-
mer-Centricity-Programm verlangt
Prozess- und Kulturveranderungen
innerhalb des Unternehmens. Laut
der Studie braucht es flir den Aufbau
eines auf Customer Centricity fokus-
sierten Unternehmens eine klare Vi-
sion, Fuhrungsstarke und das klar
definierte Ziel, den Shareholder Value
zu steigern. Zusatzlich wird ein Ge-
schaftsmodell benotigt, in welchem
sich Informationen unabhéngig von
Unternehmensstrukturen frei bewe-
gen und Entscheidungen schnell ge-
troffen werden, um schnell auf Kun-
den-Feedback antworten zu konnen.
AuBerdem missen bedeutende An-
derungen ermoglicht werden. Gerade

bei sogenannten , Business Enab-
lern” — den Personen, Prozessen und
Technologien, die das Unternehmen
jeden Tag am Laufen halten (Burns et
al,, 2010, S. 2).

4. Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich sagen,
dass das Konzept von Customer Cen-
tricity in Zukunft weiterhin immer
mehr an Bedeutung gewinnen wird,
da die neuen Nutzer und Kundenge-
nerationen wie die Generation Y & 7
sehr individualistisch gepragt sind.
Dies zeigt sich besonders in ihrem
Umgang mit Social Media und der
Digitalisierung im Allgemeinen. Sie
sind es gewohnt, sich standig an
neue Technologien zu gewdhnen und
sind pragmatisch und praktisch ver-
anlagt. Wenn ein Kaufprozess, eine
App oder Website zu uniibersichtlich
ist oder nicht nutzerfreundlich genug,
beenden sie ihre Customer Journey
und wechseln zur Konkurrenz. Aber
auch die genannten Unternehmens-
vorteile sollten einen Anreiz fur Un-
ternehmen darstellen, sich iber ihre
einzigartige Kundenerfahrung zu dif-
ferenzieren, und langfristig eine kun-
denorientierte Strategie verfolgen,
um ihr Uberleben auch in Zukunft
sichern zu konnen.
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