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Der Kunde im Fokus der
Aufmerksamkeit

Stephan W. Schusser & Christopher Karnitz

HIER LESEN SIE...

* wie Sie Ihr Unternehmen
kundenfokussiert fiihren,

* warum Kundenstrategien
alleine noch keine Ergeb-
nissteigerung garantieren,
¢ welchen Nutzen ,,Custo-
mer Centricity“ flr eine
erfolgreiche Ausrichtung
Ihres Unternehmens hat.
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Damit Kundenorientierung keine leere Worthiilse bleibt, miissen Unter-
nehmen sich ganzheitlich kundenfokussiert ausrichten. Die wichtigsten
Erfolgsfaktoren von ,,Customer Centricity“ zeigt eine Keylens-Studie.

eue Wachstums- und Ertragslogiken,
Nschwindende Moglichkeiten zur Wettbe-

werbsdifferenzierung und die beschleu-
nigte Globalisierung der Markte zwingen Unterneh-
men dazu, nach neuen Marktbearbeitungsstrategien
zu suchen. Dabei riickt der Kunde wieder stirker in
den Fokus der Aufmerksamkeit. Obwohl bereits in
den 60er-Jahren als einer der zentralen Erfolgsfak-
toren identifiziert, sind die wenigsten Unternehmen
heutzutage tatsdchlich kundenfokussiert. In der Pra-
xis sind die meisten Unternehmen weiterhin nach
den Kklassischen Steuerungsgrofien ,,Produkt® und/
oder ,geografische Region“ ausgerichtet. Genau an
diesem Punkt setzt ,,Customer Centricity (Kunden-
fokussierung) an.

In einer Studie von Keylens Management Consul-
tants in Zusammenarbeit mit dem Keylens For-
schungszentrum am Lehrstuhl fiir innovatives Mar-
kenmanagement (LiM) der Universitit Bremen wur-
de ermittelt, dass 63 Prozent der befragten Fiih-

rungskrifte dem Thema Kundenfokussierung eine
hohe bis sehr hohe Bedeutung beimessen. Drei Vier-
tel der Entscheider erwarten zudem eine Profitabili-
tatssteigerung um iiber fiinf Prozent. Allerdings
sieht sich lediglich ein Drittel der Befragten als kun-
denfokussiert, weshalb Fithrungskrifte hier hohen
Handlungsbedarf sehen und Kundenfokussierung
als eines der Top-Themen im Jahr 2011 behandeln.

Erfolgsfaktoren der Kundenfokussierung
Doch welche Faktoren sind wirklich erfolgsrelevant
fiir eine hohe Kundenfokussierung in den Unterneh-
men? Hierzu wurde der Customer-Centricity-Pro-
zess bestehend aus

o Customer Insights,

« Kundenstrategien,

» operativer Umsetzung,

o Monitoring und Unternehmenskultur sowie

o Organisation hinsichtlich dessen Einfluss auf den
Grad der Kundenfokussierung untersucht.
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Den grofSten Einfluss hat das Monitoring. Unterneh-
men haben vor allem dann eine hohe Kundenfokus-
sierung, wenn die kundensegmentspezifische Ziel-
erreichung regelmiflig kontrolliert wird und die
Learnings in die Praxis einflielen. Voraussetzung
dafiir sind Kennzahlen, anhand derer sich die Ziel-
erreichung regelmifig verfolgen lasst. Auflerdem
gilt es, diese Kennzahlen in den Agenden des Top-
Managements zu verankern. Erschreckend: Zum
heutigen Stand erhélt das Top Management noch bei
mehr als der Hilfte der Befragten keine kundenspe-
zifischen Erfolgskennzahlen.

Gute Firmenkultur als MaBstab

Den zweitgrofiten Einfluss auf den Grad der Kun-
denfokussierung haben Unternehmenskultur und
Organisation. Bei 80 Prozent der Unternehmen mit
hoher Kundenfokussierung ist der Kundenfokus im
Unternehmensleitbild verankert und ein mafigeb-
licher Treiber des tdglichen Handelns. So zum Bei-
spiel auch bei der LVM Versicherung, wie Werner
Schmidt, Vorstandsmitglied der LVM bestitigt: ,,Wir
sind sicher, dass die gemeinsam von Fiihrungskraf-
ten, Mitarbeitern und Vertrauensleuten fiir das Un-
ternehmen festgeschriebene und im Serviceverbund
gelebte Kundenzentrierung auch zukiinftig eine we-
sentliche Basis fiir das weitere Wachstum der LVM
Versicherung sein wird.“ Wihrend zwei Drittel der
befragten Unternehmen das Customer-Centricity-
Prinzip nicht auf hochster Fithrungsebene verankert
haben, zeigt das Beispiel der LVM Versicherung, wie
entscheidend das Commitment der hochsten Fiih-
rungsebene zum ,,Erfolgsfaktor Kunde“ fiir eine er-
folgreiche Umsetzung von Customer Centricity in
der Praxis ist.

Kundenhistorien sinnvoll analysieren
Einen vergleichbar hohen Einfluss auf die Kunden-
fokussierung hat die Fihigkeit, Customer Insights
(Kundenwissen) zu erfassen, auszuwerten und da-
raus geschaftsrelevante Schliisse zu ziehen. Bei drei
Viertel der Unternehmen mit hoher Kundenfokus-
sierung flieflen Customer Insights stark in die stra-
tegischen Entscheidungen des Unternehmens ein.
Dies zeigt sich auch an erfolgreichen Beispielen in
der Praxis, wie Luis Alfredo Pérez und Marc Hech-
ler vom Diingemittelhersteller YARA erkldren: ,,In
einem ersten Schritt haben wir unser vorhandenes
Kundenwissen gebiindelt und analysiert sowie mit
einer gezielten Marktforschung ergianzt, um ge-
schiftsrelevante Kundensegmente abzuleiten.

Nur klar charakterisierte Kundensegmente er-
moglichen eine segmentspezifische Strategiebildung
und Ausgestaltung des operativen Marketing-Mix
und eine anschlieflende Erfolgskontrolle. ,Gemein-
sam mit den Kollegen der betroffenen Funktionsbe-
reiche haben wir fiir die einzelnen Kundensegmente
Vermarktungsstrategien entwickelt, die mit Kenn-
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zahlen hinterlegt sind und regelméfig auf ihren Er-
folg kontrolliert werden®, so Pérez und Hechler wei-
ter.

Einen deutlich geringeren Einfluss auf den Grad
Kundenfokussierung hat die operative Umsetzung
der Mafinahmen an den Kundenkontaktpunkten.
Gemeint sind damit segmentspezifische Produkt-
und Serviceangebote ebenso wie segmentspezifische
Botschaften. Mehr als die Halfte der Befragten hat
jedoch genau in diesem Bereich groflen Nachholbe-
darf.

Auf den ersten Blick erstaunlich wirkt der statis-
tisch vernachléssigbare Faktor Kundenstrategien
(Korrelationswert: 0,004). Praxisprojekte haben je-
doch gezeigt, dass Kundenstrategien vor allem als
bindende Klammer der Unternehmensprozesse und
kundenfokussierter Mafinahmen von Bedeutung
sind.

Kundenfokussierung betrifft immer das
gesamte Unternehmen
Abschlieflend ist zu betonen, dass die Strategie der
systematischen Kundenfokussierung immer das ge-
samte Unternehmen betrifft, also nicht nur Vertrieb
und Marketing. Grundlage dabei ist es, Kundenwis-
sen systematisch aufzubauen und es als wesentliche
Kernkompetenz des Unternehmens zu etablieren.
Darauf aufbauend miissen Kundenstrategien zentral
und einheitlich definiert und deren Umsetzung kon-
tinuierlich kontrolliert werden. Den operativen Mar-
keting-Mix gilt es dann an den Kundenstrategien
auszurichten und mit kundenspezifischen Kenn-
zahlen regelmiflig zu messen. Wichtig dabei ist, dass
diese kundenspezifischen Kennzahlen auch in der
Unternehmensstrategie verankert und regelmaflig
an alle Fithrungsebenen reportet werden.
Zusammen mit einer entsprechenden Unterneh-
menskultur und rahmengebenden Organisations-
struktur ist dies die Basis fiir eine erfolgreiche Kun-
denfokussierung. <«
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GLOSSAR

Customer Centricity ist ein
Managementkonzept, mit
dessen Hilfe die Kunden-
orientierung konsequent in
der Unternehmenssteue-
rung an allen Kundenkon-
taktpunkten und in der Auf-
bau- und Ablauforganisation
verankert wird.

Keylens Management Consultants hat in Zusammenarbeit mit dem Bremer
Keylens Forschungszentrum am Lehrstuhl fur innovatives Markenmanage-
ment (LiM) der Universitat Bremen im Zeitraum Mai bis August 2010 eine
nationale, brancheniibergreifende Fiihrungskraftebefragung zur Kundenfo-
kussierung von 200 deutschen Unternehmen durchgefiihrt. Die Ergebnisse
zeigen, dass speziell den Themen Customer Insights und Monitoring eine
hohe Bedeutung zugesprochen wird. Dariiber hinaus bilden auch die opera-
tive Umsetzung der KundenmafBnahmen und eine kundenfokussierte Unter-
nehmenskultur und Organisation entscheidende Erfolgsfaktoren.
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