Customer Centricity

Wie Unternehmen ihre Kunden mehr ins Zentrum stellen konnen.

Mathias Weber

Customer Centricity, Customer Experience, Customer
First, Customer Empowerment ... diese und andere
Schlagworte gehen seit einiger Zeit durch die Unterneh-
men. Dabei war der Kunde doch schon immer Kénig,
oder? Was also ist neu an diesen Ansatzen, wo stehen
Unternehmen hier aktuell und was machen wirklich kun-
denzentrierte Organisationen anders? Kundenzentrie-
rung heifdt, die Bediirfnisse der Kunden ins Zentrum der
Organisation zu stellen und damit verbunden alle inter-
nen Ablaufe am idealen Kundenerlebnis auszurichten.
Wenn dies gelingt stehen die Chancen gut, dass Kunden
nicht nur zufrieden, sondern begeistert sind. In der Reali-
tat ist die Mehrzahl der Unternehmen heute produkt-
zentriert ausgerichtet. Da Produkte immer austausch-
barer und Produktzyklen immer kiirzer werden, wird es
auch immer schwerer, nur durch Produkte zu begeistern.

Echte Kundenzentrierung bietet grof3es

Differenzierungspotenzial

Wie eingangs erwéhnt, ist Kundenbegeisterung leider

ein sehrrares Gut—sowohl im B2B-, als auch im B2C-Sek-

tor. Wichtig ist, an der Stelle zu erwahnen, dass diese

Unterscheidung fir Kunden immer weniger eine Rolle

spielt. Unser letztes bestes Kundenerlebnis setzt den

Mafdstab. So ist beispielsweise Amazon fur viele die

Benchmark fur Lieferzeiten und Kulanz, oder Apple fiir

digitale Okosysteme. Ferner stellt sich die Frage, was die-

se ,Begeisterung“ nun letztlich auszeichnet. In unserer

Analyse konnten wir vier Bestandteile identifizieren, die

erforderlich sind, um Kunden zu begeistern.

1) Kundenbegeisterung ist nie das Ergebnis von Zufall.
Den Kunden ins Zentrum zu stellen, ist eine bewusste
Entscheidung. Es ist die Uberzeugung, die eigenen
Prozesse, Ablaufe und Strukturen am Nutzen des Kun-
den auszurichten und nicht ausschliefRlich an Effizi-
enz, Wertschopfung und Profitabilitat. Das heifst
nicht, dass diese Grofden nicht wichtig sind, viel wichti-
geristaber die Beziehung zum Kunden.

2) Kundenbegeisterung entsteht durch Emotionen.
Begeisternde Kundenerlebnisse gehen (iber das origi-
nare Leistungsangebot hinaus: Was braucht mein
Kunde wirklich? Welches Problem kann ich (zukinftig)
[6sen? Hier geht es dann oft nicht mehr nur um das
Produkt, sondern immer mehr um die Frage, was darum
herum passiert. Wer den Herausforderungen seiner

Kunden mit Empathie, Kreativitat und Enthusiasmus
begegnet, hat gute Chancen, diese zu begeistern.

3) Kundenbegeisterung ist eine Frage der Haltung. Ge-
lebte Kundenzentrierung ist nicht nur eine Frage der
richtigen Tools und Kompetenzen, sie ist auch ganz
stark eine Frage der individuellen Haltung: Die han-
delnden Personen missen es auch wirklich wollen. Als
Kunde splrt man diese Haltung sehr schnell: Men-
schen werden am Ende von Menschen begeistert.

4) Kundenbegeisterung braucht konsequente interne
Verankerung. Wer begeistern will, braucht eine Kun-
denkultur. Diese zu erschaffen und zu pflegen bedeu-
tet flir viele Unternehmen eine grofRe Verdnderung.
Und Change ist keine Checkliste, sondern beinhaltet
einen langfristigen Verankerungsprozess: Kundenzen-
trierung muss in der Fithrungsebene verankert und in
allen Funktionsbereichen operationalisiert werden.
Ferner muss sie prasent im Unternehmen sein und
konkret flirs Tagesgeschift der handelnden Personen
heruntergebrochen werden.

Fiinf Impulse fiir mehr Kundenzentrierung im

eigenen Unternehmen

Zusammengefasst mochten wir lhnen finf Impulse mit-

geben, wie Sie Kundenzentrierung in den Unterneh-

mensalltag starker integrieren konnen:

1) Machen Sie den Kundennutzen zum Mafdstab fir alles
im Unternehmen.

2) Bieten Sie Ihren Kunden einen héheren Nutzen als
erwartet—nur so begeistern Sie.

3) Uberraschen Sie mit einzigartigem Nutzen —etwas,
das nur Sie kénnen.

4) Entwickeln Sie eine Toolbox zur nachhaltigen
Verankerung von Kundenzentrierung in der ganzen
Organisation.

5) Fangen Sie lieber klein an als gar nicht. Kunden sind
heute selten begeistert— Das Potenzial fiirr Kunden-
begeisterung ist riesig. M

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wurde in diesem Beitrag
die mdnnliche Form des Begriffs ,Kunde* verwendet. Im Sinne
der Gleichbehandlung meinen wir damit grundsdtzlich alle
Geschlechter.
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