MARKE | Kundenorientierung

Durch konsequente
Kundenorientierung
zur optimalen
Werlgenerierung

Die bewahrten gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Strukturen
unterliegen einem rasanten Wandel. Durch die Digitalisierung wird die analoge
Welt seit Beginn der 2000er sukzessive um ein digitales Pendant erweitert.
Durch diese Erweiterung entstehen neue Strukturen und Prozesse.
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estehendes der analo-
gen Welt verandert
sich nach und nach
und adaptiert Neues.
Gleichzeitig entste-
hen in der digitalen Welt ganzlich
komplett neu zu definierende
Strukturen und Prozesse. Alle da-
von ziehen gewisse gesellschaft-
liche Implikationen mit sich, die
sich — ob mittelbar oder direkt —
auf die Art und Weise auswirken,
wie Wirtschaften im Kontext ge-
sellschaftlich generativer Umbrti-
che verstanden wird. So ist als
eines der bis dato zentralen Er-

kenntnisse der zunehmende Indi-
vidualisierungstrend zu konsta-
tieren, welcher durch die vielen
preiswerten digitalen Individuali-
sierungsangebote (z.B. kunden-
spezifisches Produktanpassen
durch alle Branchen hinweg) kata-
lysiert wird. Auf diesen Trend
muss die Wirtschaft zwangslaufig
reagieren und proaktive, zu-
kunftsweisende Modelle entwi-
ckeln. Die Orientierung an den
Bedarfen des Kunden wird zu-
kiunftig wichtiger denn je. Vorbei
ist die Zeit standardisierter Mas-
senware. Die Devise muss lauten:
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Optimale Wertgenerierung kann nur
durch konsequente Kundenorientie-
rung erreicht werden.

Markenadvokaten
identifizieren und fordern

Die Standhaltung mit diesen Verande-
rungen und Losungsansatze aus Pra-
xis und Wissenschaft wurden beim 5.
Unternehmensforum des Institutes fiir
IPS der ESB Business School durch-
leuchtet. Das Symposium fand am 30.
September 2015 im Haus der Wirt-
schaft in Stuttgart statt. Bereits zu
Beginn wurde festgestellt, dass der
Wert fiir den Kunden im Vordergrund
stehen miisse: Das Konzept des Value-
Based-Selling, also die Beachtung des
vom Kunden fir das Unternehmen
ausgehenden Wertes gleichermalBen
wie des vom Unternehmen fir den
Kunden geschaffenen Wertes, ist im
Individualisierungstrend so wichtig
wie nie zuvor. Verkauf und strategi-
sche Sicherung von Wettbewerbsvor-
teilen gelinge nur noch tiber den An-
satz der Customer Centricity, also der
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konsequenten Ausrichtung der ge-
samten Unternehmensstrukturen
am Kunden. So konnten ,Kunden
durch intelligente Leistungsprozes-
se eingebunden werden”. Wichtig
sei hierbei, Kunden zu Fans weiter-
zuentwickeln. Dieser Zustand gehe
uber Loyalitat und Zufriedenheit
hinaus. Der Fan biete als sogenann-
ter Markenadvokat erhebliches Wei-
terempfehlungspotenzial, was den
Kundenstamm entsprechend erwei-
tern konne. Die Kultur des Begeis-
terns mache auch vor den internen
Strukturen nicht Halt. Untersuchun-
gen Schméahs zum Umgang mit der
.Generation Y" verdeutlichen die
Notwendigkeit, auch die eigenen
Mitarbeiter starker als jemals zuvor
vom eigenen Unternehmen tber-
zeugen zu mussen. Fur die Genera-
tion Y ist eine Arbeitsstelle kein
bloBes Beschaftigungsverhéaltnis
mehr. Sie will sich mit ihrer Arbeit
identifizieren kénnen. Darauf miis-
sen Unternehmensfiihrungen vor-
bereitet sein. Es bedtirfe eines Kul-
turwandels.

Mit Social Selling den
Vertrieb neu definieren

Im Kontext der Kundenorientierung
und Individualisierung zentral zu
benennen seien die vielen sich auf-
tuenden Chancen des digitalen
Verkaufens. Social Selling, das ex-
terne und interne Verkaufen liber
digitale Sozialmedien, als eines der
gegenwartigen Forschungsthe-
men, werde hier den Verkauf der
Zukunft stark umgestalten. Die mit
der Unterstiitzung einer Gruppe
Studierender durchgefiihrten Un-
tersuchungen zeigen jedoch, dass
das Konzept Social Selling bis dato

noch eher unbekannt ist und
hauptsachlich als externes Tool
begriffen wird. Hier ist noch erheb-
licher Spielraum, von den digitalen
Moglichkeiten zu profitieren.
Diese Auffassung bestatigte
auch Dr. Frank Danzinger von der

lung bendtigten Losungen entwi-
ckeln. Der Service sei dabei , nicht
mehr das, was passiert, wenn das
Produkt nicht mehr funktionsfahig
ist, sondern die Sicherstellung der
standigen Funktionsfahigkeit und
der kontinuierlichen Weiterent-

Fiir die Generation Y ist eine
Arbeitsstelle kein blofses
Beschiftigungsverhiltnis mehr.
Sie wollen sich mit ihrer Arbeit
identifizieren konnen.

Fraunhofer Arbeitsgruppe fur Sup-
ply-Chain-Services. Er partizipier-
te am Unternehmensforum mit
dem Vortrag Der Wert von Lochern
und Netzen und explizierte dabei
die Auswirkungen der digitalen
Wertschopfung insbesondere mit
Hinblick auf die ansteigende Be-
deutung von Servicegeschaft und
Digitalisierung. Danziger sieht die
Notwendigkeit, Prozesse von Kun-
den her zu denken. Kunden wollen
Locher und keine Bohrer, so der
Autor mehrerer wissenschaftli-
cher Abhandlungen und Biicher.
Produkte erfiillten fiir den Kunden
einen ganz bestimmten Dienst,
bringen ihm also einen Nutzen.
Fur Unternehmen gelte es nicht
mehr, vom Denkansatz ein Pro-
dukt zu entwickeln, welches fiir
einen Zweck angewandt werden
kann. Vielmehr mussten sich Un-
ternehmen zu erfiillende Dienste
und Nutzen vor Augen fliihren und
ganz gezielt die fir deren Erfiil-

wicklung”. So konnten, so Danzi-
ger, durch ansteigende Service-
umsatze erhebliche Gewinnstei-
gerungen erzielt werden.

Vernetzte Wert-
schépfungsketten vom
Kunden her denken

Sich durch Spezialisierung zuneh-
mend aufspaltende und zugleich je-
doch auch vernetzende Wertschop-
fungsketten mussten im digitalen
Zeitalter verstarkt vom Kunden aus
gedacht und realisiert werden. Die
vielversprechenden Chancen von
smart Devices, durch Sensoren mit-
einander vernetzte Gerate, und des
damit verbundenen Internets der
Dinge (Internet of Things, IoT) kénn-
ten hier durch generierte und ausge-
wertete Daten zur standigen Weiter-
entwicklung verhelfen. Es ist dabei
nicht nur wichtig, nicht am Kunden
vorbei zu entwickeln, sondern ins-
besondere auch die eigenen Mitar-



beiter, die eigentlichen Wertschopfer
und Schnittstelle zum Kunden, in der
Entwicklung nicht zu vergessen. Alle
Anspruchsgruppen fiir neue Losungen
sollten bereits im Entwicklungs- und
Forschungsprozess integriert werden.
Dies bedinge in allen Stadien eine Ori-
entierung an den Kunden. Der Vernet-
zung von smarteren Produkten und
Losungen miisse eine starkere Vernet-
zung im Unternehmen tber alle Abtei-
lungen hinweg erfolgen, die sich letzt-
lich auch auf das gesamte Oko-System
an diversen Dienstleistern um das
produzierende Unternehmen erstre-
cken muss: Smarte Produkte beding-
ten smarte Services und smarte Orga-
nisationen ebenso ein smartes
Unternehmensumfeld. Nur so kénnten
kundenindividuelle Losungen sicher-
gestellt werden.

Mit iiberzeugender Technik
zum Kundenmehrwert

Die praxisnahe, technische Seite die-
ses Individualisierungsprozesses
fihrte Dr.-Ing. Markus Klaiber, Tech-

bauer, Integratoren oder aber den
Anwendern (Endkunden) selber.
Die zentrale Frage fiir Schunk sei
dabei, wie durch technologische
Weiterentwicklung sowie gezielte
Kostenreduktion zuséatzliche Mehr-
werte fliir die Kunden geschaffen
werden konnten. Bei Schunk, ge-
nauso wie bei vielen anderen Un-
ternehmen der groBen, technolo-
gieintensiven Branchen, sei die
Automatisierung von Produktion
und Logistik als Existenzpramisse
mittlerweile in vollem Gange. Der
nachste Schritt in dieser Transfor-
mation sei die Vernetzung der
Komponenten und die Integration
generierter Daten in die Analyse-
und Weiterentwicklungsprozesse.
Die neuen Moglichkeiten der Digi-
talisierung und der zugehorigen
Industrie 4.0 veranderten die Kom-
munikationsrichtung zusammen-
hangender Systeme. Kommunikati-
onsrichtung kénnte nun nicht mehr
nur von menschlichen Individuen
untereinander und zu Maschinen
erfolgen. Smarte Maschinen konn-

Rennen Sie keinen Schlagworten
nach, sondern fragen Sie sich immer
wieder, wie Sie Wert fir
Thre Kunden schopfen konnen.

nischer Geschaftsfithrer der Schunk
GmbH & Co. KG, in seinem Vortrag
Mit tiberzeugender Technik zum Kun-
denmehrwert weiter aus. Schunk als
Hersteller von Spanntechnik und
Greifsystemen ist von den Dynamisie-
rungen und den durch Vernetzung von
hoch automatisierten Wertschop-
fungsketten erster Ansprechpartner
sowohl fir Maschinen- und Anlagen-

ten nun eigenstandig generierte
Daten liber Cloud-Dienste mitei-
nander und mit Menschen automa-
tisiert teilen. ,In der Vision von
Schunk erkennen Greifer fehlerhaf-
te Werkstucke, die dann eben nicht
mehr der weiteren Veredelung zu-
gefiihrt, sondern ausgesondert
werden. Daneben wird in einem
Kkleinen Qualitatsregelkreis die Kor-
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rektur der Maschine angestoBen”, so
Dr. Klaiber. Durch diese Art Daten-
analyse in den Wertschopfungsberei-
chen und unterstiitzenden Diensten
(Logistik, Einkauf, etc.), die aus Big
Data letztlich Smart Data macht, ge-
langen Unternehmen viel schneller zu
Mehrwerten fur ihre Kunden.

Das Geschaftsmodell
erweitern

Marco Meyrat, Vorstandsmitglied der
Hilti AG, zeigte mit seinem Vortrag
Von der reinen Produktorientierung
zur ausgewogenen Value Proposition,
wie das Familienunternehmen durch
die Analyse von Kundenbediirfnissen
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Denken Sie
daran: Die Ideen
kommen immer

vom Kunden.

kontinuierlich sein Geschéaftsmodell
erweitert. Meyrat betonte die Not-
wendigkeit einer Vision, eines roten
Fadens, der die Innovation des Ge-
schaftsmodells begleitet. , Produkte
sind unsere DNA", so Meyrat. ,Zwei
Entwicklungen am Bau kommen uns
bei der Ausweitung unseres Ge-
schaftsmodells entgegen. Zum einen

sehen sich die Unternehmen, die
am Bau beschéftigt sind, steigen-
den Anforderungen gegentber, die
sie mit immer weniger Mitarbei-
tern, die Uiber immer weniger Kom-
petenz verfiigen, erfiillen mussen.
Zum anderen ist jeder Bau ein Uni-
kat. Das nutzen wir fr die Erweite-
rung unseres Geschaftsmo-
dells um Services und Software.”
Das Thema Service ist fur Hilti
jedoch nicht neu: Seit uber zehn
Jahren ist Hilti mit dem Flottenma-
nagement erfolgreich. Uber einen
fixen monatlichen Betrag sind fur
den Kunden alle Geréte-, Service-
und Reparaturkosten abgedeckt.
Dank des All-Inclusive-Service
kann sich der Kunde auf sein Kern-
geschéft fokussieren. Mit der Soft-
ware ,Hilti ONITrack" bietet das
Unternehmen seinen Kunden eine
herstellerunabhédngige Betriebs-
mittelverwaltung mittels RFID und
Barcode Scanner. Die Cloud-ba-
sierte Software stellt die zentrale
und synchrone Speicherung der
Daten sicher, die Uiber Internet und
Smartphone jederzeit abgerufen
werden konnen. ,Wir nutzen das
Thema Software, um Probleme un-
serer Kunden zu 16sen”, betonte
Meyrat. ,zeigen dem Kunden auf,
wie viel er durch den Einsatz unse-
rer Software sparen kann. Die Kun-
dengesprache erhalten dadurch ei-
ne noch gréBere Wertigkeit. Rennen
Sie keinen Schlagworten nach, son-
dern fragen Sie sich immer wieder,
wie Sie Wert fiir Ihre Kunden schop-
fen konnen, holen Sie sich Inspira-
tion in anderen Branchen und beob-
achten Sie die technologische Ent-
wicklung”, empfahl Meyrat. ,Und
denken Sie daran: Die Ideen kom-
men immer vom Kunden.”
von Prof. Dr. Marco Schméh
und Patrick Schilling



