CX in Deutschland - Stimmen aus Presse,
von Verbanden und Experten

,Deutsche Unternehmen erkliaren das Kundenerlebnis zur Chefsache*
So titelte ein Newsletter der ,,absatzwirtschaft™ (absatzwirtschaft 2015), der vor nicht lan-
ger Zeit in meinem elektronischen Postfach lag.

CX als zentraler Erfolgsfaktor fiir deutsche Entscheider

Der Beitrag nimmt Bezug auf eine aktuelle Studie von Adobe (absatzwirtschaft 2015).
Die Kernaussage: Mehr als zwei Drittel aller deutschen Unternehmensentscheider (69 %)
haben die Customer Experience als zentralen Erfolgsfaktor ihrer Firmenstrategie im di-
gitalen Zeitalter ausgemacht. In Europa liegt Deutschland damit voll im Trend: Auch in
Frankreich (82 %) und GroBbritannien (58 %) riickt die Customer Experience zunehmend
in den Fokus des Topmanagements. Gleichzeitig ist aber auch zu lesen: ,,Bei der tatsiach-
lichen Umsetzung einer Customer Experience, die iiber das Marketing hinausgeht und
bestenfalls vom ganzen Unternehmen getragen wird, tun sich Europas Fithrungskréfte
dennoch schwer: Insbesondere die nahtlose Zusammenarbeit zwischen einzelnen Abtei-
lungen und das nétige Aufbrechen von bestehenden Daten-Silos stellt die Unternehmen
im Zuge ihrer ganzheitlichen Fokussierung auf den Kunden vor einige strukturelle und
technologische Herausforderungen.” Die klare Forderung: ,,Die Umsetzung einer kon-
sistenten Customer Experience darf nicht ldnger an den Tiiren der unternehmenseigenen
Marketingabteilung enden.*

Keine klaren CX-Verantwortlichkeiten

Und weiter: ,,Ein Grund filir die verbesserungswiirdige Zusammenarbeit konnte in der
iiberwiegend dezentral organisierten Verantwortung flir Customer Experience zu finden
sein: Bei rund zwei Drittel der befragten Unternehmen (65 %) gibt es noch keine zentra-
le Zustindigkeit, die fiir ein konsistentes Kundenerlebnis iiber alle Touchpoints hinweg
sorgen soll. Nur 14 % haben bereits einen Customer Experience Manager oder eine ent-
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sprechende Abteilung. Bei 21 % der Unternehmen wurde die Zusténdigkeit auf einen der
klassischen Unternehmensbereiche iibertragen — von Marketing, Sales und Commerce
(55%) bis zum Customer Service (25%).“ Eine erstaunliche Ubereinstimmung mit den
Erkenntnissen meiner Interviewpartner.

»Made in Germany* genug als Wettbewerbsfaktor der Zukunft?

Auch einer meiner Interviewpartner, lan Williams aus Grofbritannien, war bei Gespra-
chen in Deutschland auf triigerische Sicherheiten gestoflen: ,,Viele Unternehmer waren
frustriert, dass sich CX in Deutschland so langsam entwickelt. Immer noch herrscht zu
viel Produktzentrierung. Zu viele glauben, dass ,,made in Germany** auch in Zukunft rei-
chen und das Erlebnis weiter ein ,Nice to have® bleiben wird.*

Grund genug fiir mich, bei einigen Vertretern aus Presse und Verbanden nachzufragen, wie
sie die Bedeutung von CX fiir die deutsche Wirtschaft und insbesondere den deutschen
Mittelstand einschétzen, denn glaubt man der Studie, gibt es wenig Alternativen, oder?

Ralf Strauss, Prasident des DMV und Inhaber des Beratungsunternehmens ,,Customer
Excellence* meint dazu:

Seit Jahren beschéftige ich mich aus verschiedenen Blickwinkeln mit der Frage, was macht
erfolgreiche Unternehmen erfolgreich. Was machen sie anders? Einige Faktoren fallen mir
schon lidnger auf:

Einerseits ist vielen Unternehmen klar, dass sie einheitliche Kundenerlebnisse schaffen wol-
len — konzeptionell ist alles klar. Das Problem ist die andere Seite: Sie haben die Leute und
die Fahigkeiten nicht. Sie haben versdumt, die Voraussetzung zu schaffen, die der konzeptio-
nelle Ansatz erfordert. Es hapert an Organisation und Kultur. Laut einer Verbandsstudie sind
fast 80 % der Entscheider nicht mit ihrer Organisation zufrieden. Viele Entscheider sehen im
Customer Interfacing einen groflen Nachholbedarf.

Immer noch arbeiten viel zu viele Unternehmen in Silos. Echte abteilungsiibergreifende
Zusammenarbeit ist eine Seltenheit. Allein im ,,Miteinander Reden‘ schlummern in Deutsch-
land unglaubliche Effizienzpotenziale. Erfolgreiche Unternehmen setzen auf dezentrales
Teamwork. Sie probieren aus und lernen aus Fehlern. All das sind wesentliche Séulen einer
CX-Kultur.

Erfolgreiche Unternehmen unterscheiden sich vor allem durch Authentizitéit und eine gelebte,
diskutierte Vision. Genau danach sucht die Generation Y, von deren Anforderungen als
(potenzielle) Mitarbeiter die meisten Unternehmen vollig {iberfordert sind. Sie stellt alles
auf den Kopf. Es sind jedoch genau die Menschen, die viele Unternehmen eher gestern als
heute in ihren Reihen brauchten. Aber werden sie dahin kommen, geschweige denn bleiben?
Machen Sie sich gefasst auf eine ganz andere Art von Bewerbungsgesprichen. Bewerber von
heute haben ausdifferenzierte Wertesysteme und wissen, was sie wollen (und was nicht). Sie
erstarren nicht in Ehrfurcht vor IT-Losungen, sie hinterfragen, welche Nutzen diese Losungen
fiir Kunden oder Mitarbeiter bringen sollen.

Die Herausforderungen der Zukunft heilen aus meiner Erfahrung: Machen Sie aus anderen
Motiven als bisher neue Freiheitsgrade, statt Entscheidungsprozessen im Sinne von ,, Treppe
rauf — Treppe runter. Bauen Sie auf Flexibilisierung und schaffen Sie ein ,,Biotop* fiir die
Entwicklung jedes Einzelnen mit dem Unternehmen und seinen Kunden. An diesen Anforde-
rungen fiihrt fiir erfolgreiche Unternehmen von morgen kein Weg vorbei.
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Mittelstiindische Unternehmen hinken hinterher

,,Doch so weit sind viele Firmen noch nicht®, wie auch der Prasident des Bundesverbandes
mittelstdndische Wirtschaft, Mario Ohoven, beklagt (Ohoven 2015): Rund ein Drittel der
kleinen und mittleren Unternehmen in Deutschland seien nicht mit einer eigenen Website
im Internet vertreten, nur jeder zweite Mittelstdndler sei in sozialen Netzwerken aktiv,
von den Besitzern kleiner Laden seien zwei Drittel kaum im Netz prasent. Ohoven halt
das fiir eine strafliche Nachlassigkeit, die sich auch im internationalen Wettbewerb rdachen
konnte: ,,Nur wer sich als Unternehmer frithzeitig neuen Herausforderungen stellt, wer sie
als Chance begreift, kann auf Dauer am Markt bestehen.*

Mario Ohoven weiter: ,,Dabei sind dies nur einige wenige Puzzlesteine im professio-
nellen Kundenmanagement von morgen. Genau diese Professionalitdt wird aber kiinftig
zum Uberlebensfaktor werden.

Das deute auch auf den dringenden Bedarf fiir Unternehmer hin, eine strategische Wei-
chenstellung anzugehen. Aber wie viel Prozent der kleinen und mittleren Unternehmen
in Deutschland nehmen sich dafiir tatsdchlich die ndtige Zeit? Gespriche zeigen immer
wieder, wie sehr Unternehmer wie Fithrungskrifte ganz im Gegenteil mit operativen ta-
gesaktuellen Fragen kdmpfen. Viele reparieren statt zu agieren. Fiir Vision und Strategie
bleibt keine Zeit. Wenn mittelstdndische Unternehmen in Deutschland sich weiter zu sehr
auf ihre Produkte und das Management der Kosten verlassen, verpassen sie womoglich
eine ihrer grofiten Chancen. Ein Blick in die nationalen und internationalen Konzern-
zentralen macht schnell deutlich, dass diese dem Thema Kundenzentrierung eine deutlich
hohere Bedeutung zumessen als noch vor einigen Jahren, als das Thema in Marketing
und Serviceabteilungen angesiedelt war. Mit gutem Grund: Produkte werden immer aus-
tauschbarer, der Preiskampf tobt. Jetzt entstehen vorstandsnahe Managementstabstellen
mit ganzen Teams, die sich nur mit dem Thema Kundenerlebnis an allen (!) Kontaktpunk-
ten beschaftigen.

Brachliegendes Potenzial ,,Kundennéhe* Genau hier liegt die grole Chance fiir den
deutschen Mittelstand: Wiahrend es fiir Grokonzerne ein immenser — bis unmoglicher —
Aufwand ist, iiber ganze Belegschaften mit ihren tausenden Kontaktpunkten téglich iiber
alle Kanile ein stimmiges und begeisterndes Kundenerlebnis zu schaffen, ist dies in unse-
ren teils familien- und inhabergefiihrten Strukturen sogar noch eine Sache der Familien-
DNA, die nur konsequent genutzt werden miisste.

Erfolgsbeispiele dieser Art gibt es viele in Deutschland. Warum? Kundenerlebnisma-
nagement bedient im Herzen die Erfolgsfaktoren mittelsténdischen Handelns: Kunden-
ndhe, die zum Umsatz wird. Und das nicht nur einmal — nein, immer wieder Hinsichtlich
der Moglichkeiten von CX wird aber noch eindeutig zu viel dem Zufall tiberlassen. Mit
der triigerischen Sicherheit vergangener Erfolge im Riicken tun viele Unternehmer Bewe-
gungen wie Customer-Experience-Management als Modetrend ab, den sie gut aussitzen
konnen. Genau das ist in Anbetracht der Erfahrungen mit angloamerikanischen Strategie-
ansitzen verstiandlich. Es lohnt aber der Blick auf die Erfolgsgeschichten unserer natio-
nalen Hidden Champions. Sie sind Tatsache und beruhen nicht selten auf dem Erfolgs-
faktor Kundenzentrierung. Wer, wenn nicht der deutsche Mittelstand, kdnnte tber die
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Einbindung aller (!) Mitarbeiter, Vernetzung, Kooperation und das wirklich personliche
,,Kennen der Kunden® einen echten Wettbewerbsvorteil erzielen — auch und insbesondere
gegeniiber grolen Mitbewerbern? Es ist kein neuer Wettbewerbsvorteil, um den es hier
geht — es ist ein ,,alter Schatz“. Aber Achtung: Er ist in Gefahr! Denn die Zahl der Unter-
nehmen — klein bis grof3 —, die sich der Emotionalisierung jedes einzelnen Kontaktpunktes
systematisch und als Wettbewerbsfaktor differenzierend annehmen, wichst. Und damit
der Anspruch der Kunden an jeden Unternehmer!
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