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Wer die Umsatze steigern will, muss seine Kunden kennen. Diese Einsicht ist in
den Unternehmen angelangt. Was fehlt, ist die klare Aufgabenverteilung dazu

ie Kunden sind das Wich-
tigste. Dieser Aussage wiirde
wohl jeder Unternehmer zu-

stimmen. Aber noch ziehen viele
Chefs nicht die notwendigen Schritte
daraus. Das jedenfalls ergibt sich aus
einer Studie der Managementbera-
tung Keylens. 200 Manager aus mitt-
lerer bis hochster Fiihrungsebene
sagen darin, wie sie zum Thema Cus-
tomer Centricity stehen, auf Deutsch:
Kundenfokussierung,.

Ergebnis: ,Das ist fiir Fithrungs-
krifte eines der Topthemen der kom-
menden Jahre. Handlungsbedarf se-
hen sie etwa bei den internen Verant-
wortlichkeiten®, sagt Stephan Schus-
ser, Managing Partner bei Keylens.
Unternehmen wiirden immer noch
primidr nach zwei Dimensionen ge-
steuert: Region und Produkte. Nur in
Ausnahmefillen seien klare Verant-
wortlichkeiten auf oberster Fiithrungs-
ebene fiir Kundensegmente und -stra-
tegien festgelegt. ,,Aber genau darauf
kommt es im Wettbewerb an, wenn
Produkte weltweit immer austausch-
barer werden®, sagt er. Dass diese Ein-
schitzung berechtigt ist, zeigten Pra-
xisbeispiele wie beim Reiseveranstal-
ter TUL Dort gibt es seit 2009 die
Abteilung Luxury, zustindig fiir eine
Kundengruppe, die durch niedrige
Preise wenig zu beeindrucken ist.

Statt einfach Zimmer in teuren Hotels
einzukaufen, will man bei TUI nun
herausfinden, was die betuchten Kun-
den wiinschen: Hotels im Country-
house-Stil in orientalischer Anmu-
tung? Kleine Pensionen oder grofle
Hotels mit Penthouses? Solche Fragen
zu kliren habe TUI bereits deutliche
Umsatzzuwichse gebrach, sagt Schus-
ser. Das versteht man unter Customer
Centricity. Das bedeutet aber nicht,
dass man alle Kunden auf diese Wei-
se gliicklich machen kann. ,Unter-
nehmen miissen sich entscheiden:
Mit wem wollen wir wachsen?®, sagt
Schusser.

STIMMT, sagt ein grofler Teil der Be-
fragten. Mehr als 60 Prozent halten
Customer Centricity fiir ein wichtiges
Thema. Mehr als zwei Drittel der Be-
fragten glauben, dass sie so ihre Um-
sitze signifikant steigern konnen.

Die Grundlage dafiir ist ein Uber-
blick iiber Kundenkennzahlen wie
durchschnittliche Bestellwerte, bevor-
zugte Produkte und Bestellwege. Und
da liegt noch einiges im Argen: Nur
42 Prozent aller Studienteilnehmer
gaben an, dass sie solche ,,Customer
Insights® bei strategischen Entschei-
dungen beriicksichtigen.

Wichtig sei es, eine klare Zustin-

digkeit fiir das Thema zu schaffen,

meint Keylens-Manager Schusser, et-
wa einen Chief Customer Officer. So
ein Posten konne eine wertvolle Er-
ginzung zu Marketing, Vertrieb und
Produktmanagement sein: ,,Es reicht
aber nicht, die Verantwortung fiir
Kundenzentrierung auf mittlerer Ebe-
ne zu verankern®, sagt Schusser, ,es
muss auch entsprechend klare Verant-
wortlichkeiten auf oberster Fiihrungs-
ebene geben. Claus Hornung O
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# Wie konnen Unternehmen ihr Wissen uber die Kunden
gewinnbringend nutzen? Diese Frage klaren Top-Exper-

# ten aus Wirtschaft, Wissenschaft und Beratung bei der

# FTD-Konferenz ,,CMO-Circle 2010” am 26. Oktober 2010.
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Was ist das Erfolgsgeheimnis besonders umsatzstarker Verkaufer?
Die Stars der Zunft verbringen die meiste Zeit beim Kunden

DIENST AN DER FRONT wird die Aufgabe des
Auflendiensts bisweilen in martialischer Wei-
se umschrieben. Tatsache ist, dass die Damen
und Herren, die tagtiglich direke mit den
Kunden zu tun haben, unter einem ganz be-
sonderen Erfolgsdruck stehen.

Dieser Druck nimmt weiter zu, wie eine
Umfrage der Universitit St. Gallen unter den
Fiihrungskriften von 222 Unternehmen er-
geben hat. Das liegt nach den Angaben der
befragten Vertriebsexperten vor allem daran,
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dass die Komplexitit ihrer Arbeit immer
mehr zunimmt. Die Griinde dafiir sind eine
verstirkte Individualisierung der Produkte,
verkiirzte Produktlebenszyklen sowie immer
mehr Preiskimpfe mit Konkurrenzunterneh-
men. Was unterscheidet unter diesen ver-
schirften Bedingungen den erfolgreichen
vom weniger erfolgreichen Verkiufer, wollten
die Forscher der Universitit St. Gallen wis-
sen. Das Ergebnis: Gute Verkiufer verbrin-
gen im Durchschnitt deutlich mehr Zeit mit

dem Kunden und weniger mit der Planung
und Vorbereitung der Besuchstermine. Das
bietet in den meisten Unternehmen sehr viel
Raum fiir Verbesserungen, denn der Studie
zufolge verbringen die Vertriebsexperten im
Schnitt nur ein gutes Drittel ihrer Arbeitszeit
direkt beim Kunden. So lautet denn auch der
hiufigste Wunsch der Vertriebler, die soge-
nannte Customer Face Time durch das Aus-
lagern von Prozessen zu erhéhen, am liebsten

auf 50 bis 60 Prozent der Arbeitszeit. #7D O
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