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Customer Centricity — Was bedeutet das eigentlich”?
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Die Essenz der Customer Centricity

,Customer Centricity is concerned with the process of
dual value creation, whereas the paradigm lies on

creating value for the customer and, in the process,
creating value for the firm.“
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Customer Centricity — lohnt sich das wirklich?




Erfolgswirkung der Customer Centricity
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Alle Zusammenhange wurden in wissenschaftlichen Studien empirisch nachgewiesen.
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Erhohung des Borsenwerts durch Customer Centricity
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Die TOP-Unternehmen mit der hochsten Kundenorientierung sind um
ein vielfaches erfolgreicher als der Durchschnitt der 500 groften
borsennotierten US-Unternehmen.
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Erfolg durch Customer Centricity in der Schweiz

Befragung bei 265 Unternehmen (B2B) in der Schweiz
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Die Auspragung der Customer Centricity wird von
Fuhrungskraften haufig Uberschatzt
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Customer Centricity — Wie erreicht man das?




Stellhebel der Customer Centricity
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1. Strategische Stossrichtung: Kundenfokus

1. Unser Handeln ist auf den Kunden ausgerichtet. Wir zeigen stets, dass wir
den Kundenwinschen so schnell wie moglich nachkommen wollen.

2. Wir behandeln die Kunden als unsere Partner. Wir glauben, dass
nachhaltigen Geschaften erfolgreiche und langfristige Beziehungen zugrunde
liegen.

3. Wir setzen uns als Ziel, die Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden klar
zu verstehen und zu ubermitteln. Wir versprechen nur das, was wir einhalten
konnen, und wir halten unsere Versprechen immer ein.

4. Wir ziehen Nutzen aus unseren eigenen Kenntnissen und Erfahrungen und
denen unserer Kunden, um den Bedurfnissen unserer Kunden mit

angemessenen Losungen gerecht zu werden. /
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2. Struktur: Ausrichtung auf die Kunden

Unternehmen denken in...
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Struktur bei Hilti:
Der Kunde fuhrt das Unternehmen

Customer
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Board of Directors
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Struktur bei Hilti:
Kundenbedurfnisse statt Produkte
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3. Kundenwissen, nicht Kundenhorigkeit!

SEHR GUT (1,36)

befragte Kunden: 26
Teilnehmer/Antworten: 16




3. Kundenwissen: ,Latente Bedurfnisse” ansprechen

-

Es ist nicht Aufgabe
der Kunden zu
wissen, was sie

eigentlich brauchen.
Das ist unsere

\ Aufgabe.
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,Latente Bedurfnisse" erfolgreich identifizieren

Verdeckte Bedurfnisse - > Zukiinftige Bedurfnisse

der Kunden der Kunden

Ausrichtung auf die Zukunft +

Kunden- Qualitative Trend Szenario-

integration Methoden Watching techniken

Nahe zu den Kunden

Erlauterung der innovativen Marktforschungsmethoden

= Durch die Integration der » Durch den Einsatz von = Durch Trendbeobachtungen = Mit Hilfe von Szenario-
Kunden kénnen nicht qualitativen Methoden lassen sich Anderungen der  techniken lassen sich
artikulierbare Bedtirfnisse lassen sich verdeckte Kundenbedirfnisse zukUnftige Bedurfnisse der
aufgedeckt werden. Bedurfnisse der Kunden frihzeitig identifizieren. Kunden abschéatzen.

tiefer erforschen.
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4. Kultur: Customer Centricity lebt davon, dass alle
Mitarbeitende Customer Centricity leben!

Fuhrungskrafte
und Management

MA mit Kundenkontakt MA im Back Office
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Ein langer Weg der permanenten Impulse...
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Impulse auf der Mitarbeiterebene: Die Wandelarena
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Borsenwert der Graubundner Kantonalbank
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Die Graubiindner Kantonalbank ist seit dem Start des Kulturwandels

um ein vielfaches erfolgreicher als der Durchschnitt der

Unternehmen im SMI / SPI.
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Take-Aways

Customer Centricity...

» definiert die Wertschopfung aus Sicht der Kunden.
= zahlt sich (insbesondere) auch fur B2B-Unternehmen aus.

» bestimmt die Strategische Stossrichtung fur das ganze Unternehmen.

= Detrifft alle Abteilungen, Bereiche und Prozesse im Unternehmen.

» berlcksichtigt die ,latenten” und ,zukunftigen” Bedurfnisse der Kunden.

= |ebt davon, dass alle Mitarbeitende Customer Centricity leben!
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Kontakt
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Zum Nachlesen:
Customer Centricity als Veranderungsprogramm

Marketing Review
St. Gall»a-ng ﬂ
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Die Schweizer Bankenbranche befindet sich in einem Strukturwandel. Das
tiefe Zinsniveau, neue regulatorische Anforderungen sowie steigende Kos-
ten stellen bewihrte Geschiftsmodelle infrage. Zudem ist der Bankenmarkt
gesittigt, verzeichnet geringe Wachstumsraten und ist von starker Konkur-
renz gepragt. Den Banken stehen gut informierte Kunden gegentiber, die
Produkte und Dienstleistungen kritisch priifen und beztiglich Service, Kom-
petenz und Preis hohe Anforderungen stellen. In diesem verscharften Wett-
bewerb gewinnen kundenzentrierte Strategieansitze an Bedeutung. Fiir eine
erfolgreiche Realisierung des Customer-Centricity- Ansatzes ist die Umset-
zung durch die Mitarbeiter von hoher Relevanz (Schogel/Herhausen 2011).
Denn im Dienstleistungssektor beeinflusst jeder Kontakt mit einem Mitar-
beiter die Kundenwahrnehmung. In diesem Zusammenhang stellt sich die
Frage, wie es gelingt, simtliche Mitarbeiter im Unternehmen fiir die Custo-

mer-Centricity-Strategie zu gewinnen.

,Um Customer Centricity im Unternehmen
einzufiihren, ist — neben der Verankerung dieses
Ziels in der Unternehmensstrategie - vor allem die
Umsetzung durch die Mitarbeiter relevant.
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