Customer-
Centricity

Gelebte Kundenorientierung

far langfristigen Erfolg
im B-to-B-Geschaft

Willkommen im Kundenzeitalter Starten wir in der
heutigen Realitat unserer Kunden. Auch wenn ,Kénig Kunde
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von Unternehmen oft propagiert wird, sieht es aus Sicht

des Kunden leider meist ganz anders aus. Fragen Sie

sich einmal selbst: Wann war ich das letzte Mal als Kunde
begeistert? Nicht zufrieden, sondern begeistert? Die meisten
muUussen darlber wahrscheinlich langer nachdenken.

as ist wenig verwun-

derlich, wenn man sich

anschaut, wie die

Mehrzahl der Unter-
nehmen heute ausgerichtet ist:
produktzentriert. Entwicklung
und Vermarktung konzentrieren
sich auf das eigene Angebot und
die entsprechenden Features und
Leistungskriterien. Gerade in ge-
sattigten Markten gleichen sich
diese jedoch immer mehr an, und
mit dem, was Marken anbieten,
sind sie mittlerweile leider oft
austauschbar. Ganz anders sieht
es aus, wenn man das ganze aus
Sicht der Kunden betrachtet: Was
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brauchen sie wirklich? Womit
konnen wir ihnen das Leben
leichter machen? Wodurch kon-
nen wir wirklich begeistern?
Kundenzentrierte Unternehmen
denken um und stellen sich diese
Fragen jeden Tag aufs Neue.
Kunden ist es dabei egal, wie
wir dieses Umdenken nennen -
Customer-Centricity, Customer-
Experience, Customer-Empow-
erment usw. Sie wollen, dass ihre
Bediirfnisse ernst genommen
werden. Genau hierzu wollten wir
mehr herausfinden: Wie gut ma-
chen das B-to-B-Unternehmen
heute schon und was machen

kundenzentrierte Unternehmen
anders? Dazu haben wir im Rah-
men unserer Studie Kunden be-
geistern im B2B* mit knapp 30
Geschaftsfihrern sowie Fih-
rungskraften aus Marketing und
Vertrieb gesprochen. Kundenzen-
trierung bedeutet in unserer Defi-
nition, die Bediirfnisse der Kun-
den ins Zentrum der Organisation
zu stellen und damit zusammen-
hangend alle internen Ablaufe am
idealen Kundenerlebnis auszu-
richten. Wenn dies gelingt, stehen
die Chancen gut, dass Sie Thre
Kunden nicht nur zufriedenstel-
len, sondern begeistern!
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Warum Kundenzentrierung
immer wichtiger wird

84% der B-to-B-Entscheider hal-
ten das Thema Kundenzentrie-
rung fiir sehr relevant, um zu-
kiinftig erfolgreich zu sein. Laut
dem Marktforschungsinstitut
Gartner gehen sogar 89% aller
Unternehmen davon aus, dass sie
kiinftig hauptsachlich in Bezug
auf ihre Customer-Experience
miteinander konkurrieren wer-
den.' Wer sich um die eigenen
Kunden aufmerksam kiimmert,
erfreut nicht nur die Kunden,
sondern schafft auch Mehrwert

fiir das Unternehmen. Eine klare
Ausrichtung am Kunden sorgt
nicht nur fiir bessere Orientie-
rung, Identifikation und Motiva-
tion der Mitarbeiter, sie macht
Unternehmen auch 6konomisch
erfolgreicher:

= Hohere Zahlungsbereitschaft
der Kunden
86% der Kaufer sind bereit,
mehr fiir eine gute Customer-
Experience zu bezahlen >

= Hohere Loyalitat und Weiter-
empfehlung der Kunden
Die Loyalitat und Weiteremp-
fehlungsbereitschaft ist
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3-mal hoher bei begeisterten
Kunden:

= Hohere Profitabilitat
Kundenzentrierte Unterneh-
men sind im Durchschnitt
60% profitabler.4

Status quo von Kunden-
zentrierung im B-to-B-
Geschaft heute

Halten wir fest: Bei einem begeis-
ternden Kundenerlebnis wird der
Kunde und nicht das Produkt zum
Helden. Wie konnte so ein Erleb-
nis aussehen? Hier ein Beispiel:
Der Kunde eines schwabischen
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Automobilherstellers meldet sei-
ner Niederlassung, dass seine
Tochter mit einer Panne auf der
Autobahn stehen geblieben ist.
Das Problem: Sie fahrt ein Fahr-
zeug der Konkurrenz. Wie reagie-
ren die Mitarbeiter? Sie zégern

nicht lange und fahren los, um
den Wagen der Tochter an Ort und
Stelle zu reparieren. Die Tochter
des Kunden kann sicher weiter-
fahren. Solche Kundenerlebnisse
bleiben lange im Gedachtnis,
vielleicht auch deswegen, weil sie

Funf Impulse fiir mehr Kundenzentrierung

Kundenbegeisterung wird zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor. Die
Notwendigkeit und die Vorteile liegen auf der Hand. Gleichzeitig verbirgt sich
hinter dem Thema eine hohe Komplexitat, fur die ein planvolles Vorgehen
erforderlich ist. Abhé&ngig von individuellen Rahmenbedingungen und
Herausforderungen bieten sich unterschiedliche Ansatze an, um Kundenzent-
rierung zu forcieren. Als Zusammenfassung und zur Inspiration lassen sich
fanf Impulse ableiten, um Kundenzentrierung auf ein neues Level zu bringen:

1. Machen Sie den Kundennutzen zum MaBstab fur 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 lhre Marke

kann.

4. Entwickeln Sie lhren individuellen MaBnahmenplan zur Verankerung von
Kundenzentrierung in der ganzen Organisation.

5. Fangen Sie lieber im Kleinen an als gar nicht. Entwickeln Sie sich Schritt

fur Schritt weiter.
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(noch) so selten passieren. Ledig-
lich 56% der von uns Befragten
waren aus dem Stegreif in der
Lage, ein Kundenerlebnis zu nen-
nen, welches sie nicht nur zufrie-
den gestellt, sondern begeistert
hat. Und nur 22% der von uns be-
fragten Entscheider stimmten
der Aussage zu, dass ihr Unter-
nehmen einen hohen Reifegrad
in puncto Kundenzentrierung
aufweisen kann. Es gibt also noch
viel Luft nach oben.

Was kundenzentrierte
Unternehmen anders
machen

Es stellt sich die Frage, was diese
Begeisterung nun am Ende aus-
macht. In unserer Analyse konn-
ten wir vier Bestandteile heraus-
filtern, die erforderlich sind, um
Kunden zu begeistern. Wichtig
dabei ist zu verstehen, dass diese
Faktoren oft nicht isoliert vonei-



nander stattfinden, sondern dass
gute Kundenerlebnisse aus einer
Kombination aller vier Bestand-
teile bestehen.

1. Kundenbegeisterung
passiert nicht einfach so

Den Kunden ins Zentrum zu stel-
len, ist immer eine bewusste
Entscheidung. Es ist die Uberzeu-
gung, die eigenen Prozesse,
Ablaufe und Strukturen am Nut-
zen des Kunden auszurichten und
nicht ausschliellich an der eige-
nen Effizienz, Wertschopfung
und Profitabilitat. Das heif3t
nicht, dass diese Groften nicht
wichtig sind, viel wichtiger ist
aber die Beziehung zum Kunden.
Und auf lange Sicht machen sich
Mehraufwendungen fiir den
Kunden, wie schon erwahnt, fiir
den eigenen Erfolg auch bezahlt.

2. Kundenbegeisterung
basiert auf Emotionen

Begeisternde Kundenerlebnisse
gehen Uiber das origindre Produkt-
angebot hinaus: Was braucht
mein Kunde wirklich? Welches

86%

der Kaufer sind bereit,
mehr fUr eine gute Customer
Experience zu bezahlen.?

Problem kann ich heute oder in
Zukunft besser 16sen? Hier geht es
dann nicht mehr nur um Features
und Funktionalitaten, sondern
auch um die Frage, was darum he-
rum passiert. Wer den Herausfor-

derungen seiner Kunden mit
Empathie, Kreativitat und Enthu-
siasmus begegnet, hat gute Chan-
cen, diese zu begeistern.

3. Kundenbegeisterung ist
eine Frage der Haltung

Gelebte Kundenzentrierung ist
ganz stark eine Frage der indivi-
duellen Haltung: Die handelnden

60%

profitabler sind kundenzentrierte
Unternehmen im Durschnitt.*

Personen miussen es wirklich
wollen, ihre Kunden in der aktu-
ellen Situation nicht nur abzufer-
tigen, sondern positiv zu Uiberra-
schen. Als Kunde spuirt man diese
Haltung sehr schnell: Menschen
werden am Ende von Menschen
begeistert. Und genau deswegen
ist eine kundenzentrierte Hal-
tung so wichtig. Diese wiederum
basiert auf Aufrichtigkeit und
Hingabe.

4, Kundenbegeisterung
braucht konsequente
interne Verankerung

Wer als Marke konsistent begeis-
tern will, braucht eine gelebte
Kundenkultur. Diese aufzubauen
und zu pflegen, bedeutet fiir viele
Unternehmen eine grofe Veran-
derung und einen langfristigen
Verankerungsprozess: Kunden-
zentrierung muss in der Fih-
rungsebene gelebt und in allen
Funktionsbereichen operationa-
lisiert werden. Ferner muss sie

prasent sein im Unternehmen
und konkret auf das Tagesge-
schaft der handelnden Personen
heruntergebrochen werden, und
zwar nicht durch detaillierte
Vorgaben, sondern durch Befahi-
gung und Vertrauen.

* Die vollstandige Studie kénnen
Sie herunterladen unter:
www.gp-markenberatung.de

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit
wurde in diesem Beitrag die mannli-
che Form des Begriffs ,,Kunde“ ver-
wendet. Im Sinne der Gleichbehand-
lung meinen wir damit grundsatzlich
alle Geschlechter.
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