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Leadership
Erfolgreiche Firmen sind vom
Marketing geprigt. Das zeigt

eine neue ZHAW-Studie.
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Aus Daten Werte schaffen

Moderne IT-Lésungen und Analysemethoden helfen Unternehmen dabei, ihre Kunden besser
zu verstehen. Sie mussten sie nur im Sinne ihres Zielpublikums nutzen.

JORGOS BROUZOS

Unternehmen speichern immer mehr
Informationen iiber ihre Kunden - das gilt
nicht nur fiir Facebook, Google und Co.
Die Analyse dieser Daten kommt langsam
auch in der Schweiz in Mode. Detailhdnd-
ler, Industriekonzerne und Finanzdienst-
leister werten die Daten systematisch mit
Big-Data-Technologien aus.

Dies offenbar zu Recht. Gemdss einer
Studie des Beratungsunternehmens Cap-
gemini bei 1000 internationalen Fiih-
rungskriften aus verschiedenen Bran-
chen gehen 64 Prozent der Unternehmen
davon aus, dass Big Data die Grenzen zwi-
schen den Geschiftsfeldern verwischen

wird. Das heisst, Unternehmen werden
bald andere Dienstleistungen und Produk-
te anbieten, als sie das vor der Datenanaly-
se getan haben. Und sie werden von neuen
Konkurrenten bedréngt werden, die vor-
her in anderen Mirkten tdtig waren. 58
Prozent der befragten Firmen erwarten da-
her, kiinftig von Startups konkurriert zu
werden, die Daten geschickt auswerten. 24
Prozent der befragten Unternehmen stel-
len bereits Marktverdnderungen durch
Unternehmen fest, die sich als neue Kon-
kurrenten in ihre Branche wagen.

Das Sammeln der Daten gewinnt an
Bedeutung. Firmen tun dies oftmals mit
dem Versprechen, dadurch den Service zu
verbessern. Manchen Firmen gelingt dies.

Beispiele dafiir sind etwa der Autoimpor-
teuer AMAG oder der Unfallversicherer
Suva (siehe Seite 62). Sie konnen durch die
Digitalisierung und Auswertung der Daten
ihre Kosten senken und die Dienstleistung
fiir die Kunden verbessern.

So weit - so gut. Doch die Realitét sieht
leider auch anders aus. Bei vielen Firmen
ist es ratselhaft, was sie mit den Informa-
tionen tiber ihre Kunden anstellen. Wes-
halb ein Telekomanbieter beim Kunden-
gesprédch zugibt, dass das Mobil-Abo fiir
den Kunden komplett unpassend ist, aber
einen Wechsel nicht von sich aus anbietet,
ist ein Rédtsel. Genauso, weshalb eine Bank
sich nicht bei einem Kunden meldet, der
viel Geld abzieht und zu einem anderen

Finanzdienstleister transferiert. Es ware
ein Leichtes, beim Kunden anzurufen und
zu fragen, ob er nicht ein anderes Mobil-
Abo mochte oder weshalb er die Bank
wechselt. Ein Anruf, der den Kunden viel-
leicht davon abhalten wiirde, den Anbie-
ter oder die Bank zu wechseln.

Die Daten waren vorhanden. Doch der
Druck und damit auch der Wille, sie im
Sinne des Kunden - und damit auch des
Anbieters - auszuwerten, fehlen offenbar.
Zum Gliick finden sich weitere Beispiele,
wie es Unternehmen besser machen
konnen. Einige davon werden am Swiss
CRM Forum vorgestellt. Die Veranstaltung
findet am Dienstag, 15. September 2015,
im Kongresshaus Ziirich statt.

Der Kunde geht
vergessen

Firmen unternehmen
viel, um die Kunden
besser zu verstehen.
Gerade deshalb gelingt

es ihnen hiufig nicht.
SEITE 57

Erfolgsfaktoren
fiir die Marketer

Eine neue Studie zeigt,
dass ein erfolgreicher
Marketingexperte
Verinderungsprozesse

anstossen muss.
SEITE 58

Alte Daten
zahlen nicht

Es ergibt nur Sinn,
Kunden aufgrund von
friheren Kiufen
anzusprechen, wenn klar

ist, was sie wollen.
SEITE 60

Transformation
richtig angehen

Der digitale Wandel ist
derzeit in aller Munde.
Ein kurzer Leitfaden,
wie ein Unternehmen

ihn angehen kann.
SEITE 61

Feedbacks auf
allen Kandlen

Unternehmen lassen es
zu, dass sich ihre Kunden
gegenseitig helfen.

Das erlaubt neue

Interaktionen.
SEITE 64

VERANTWORTLICH FUR DIESEN
SPECIAL: JORGOS BROUZOS

Trotz Self-Checkout ist der
Detailhandel gepragt vom
Kundenkontakt. Die Bilder
zeigen Mitarbeiter der grdss-
ten Schweizer Detailhandler
bei ihrer alltaglichen Arbeit.
Im Bild unten sieht man eine
Filialleiterin von Spar.
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An SAP Company

200/ HOHERER WARENKORBWERT
O BEI OMNI-CHANNEL-KAUFEN

5 250/ HOHERER WARENKORBWERT
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590/ DER KONSUMENTEN MOCHTEN
O SICH VERSTANDEN FUHLEN

840/ DER UNTERNEHMEN HALTEN EIN EINHEITLICHES
O ERSCHEINUNGSBILD FUR AUSSERST WICHTIG

1 5 KUNDEN LIEST ONLINE-REZEN-
SIONEN IM LADENGESCHAFT

670/ DER KONSUMENTEN NUTZEN
O MEHRERE VERTRIEBSKANALE

_ SIND SIE RELEVANT FUR
33 %o lisierrerts EMKAUFSER EoNis 2] IHRE KUNDEN?

Machen wir uns nichts vor: Die Zeiten, in denen ein Kunde
einfach in ein Geschaft ging und mit seinem Einkauf wieder
heraus kam, sind selten geworden. Als Kunde vergleichen und
priufen wir Produkte und Dienstleistungen online, mobil, im
Katalog oder im Laden - und treffen letztlich aufgrund dieser
- Kundenerlebnisse und Informationen den Kaufentscheid. Es ist
680/0 éhﬁg?gﬁ"émﬂﬁm unerlasslich, an jedem Beruhrungspunkt die Bedurfnisse des
Kunden zu kennen, sie vorauszuahnen und zu reagieren.
Komplex? Ja. Dennoch maoglich? Ja!

Das Customer Engagement and Commerce-Ldsungsangebot
von SAP und hybris ermoglicht Ihnen, das gesamte Spektrum
der Kundeninteraktion in Vertrieb, Marketing, Service und
Commerce zu steuern. Erfahren Sie mehr auf www.sap.ch/cec

Besuchen Sie uns am Swiss CRM Forum
in Ziirich - www.swisscrmforum.com
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MANFRED BRUHN

pétestens seit Peters und Water-
man 1982 im Bestseller «In
Search of Excellence» die Ndhe
zum Kunden als einen von acht
Erfolgsfaktoren fiir Unterneh-
men identifizierten, gilt Kundenorientie-
rung gemeinhin als Erfolgsgarant fiir das
Bestehen eines Unternehmens am Markt.
Dieser allgemeinen Erkenntnis stehtin der
Praxis eine Fokussierung auf verschiedene
operative Einzelaspekte gegeniiber. So
wurden in den letzten Jahrzehnten Kun-
denclubs eingerichtet, Beschwerdema-
nagementprozesse definiert, CRM-Tools
implementiert und Mitarbeiterschulun-
gen durchgefiihrt. Allem Aktionismus zum
Trotz stellt sich in vielen Unternehmen -
Studien haben dies belegt - die gewiinsch-
te Steigerung der Kundenorientierung aus
Kundensicht jedoch nicht ein.

Esist sogar das Gegenteil beobachtbar:
Diese Studien belegen im Zusammen-
hang eine deutliche Diskrepanz zwischen
der Selbsteinschédtzung von Unternehmen
und der Einschitzung der Kunden.

Ursache dafiir ist das Fehlen eines
ganzheitlichen Ansatzes und Verstdndnis-
ses. Zu oft wird Kundenorientierung tech-
nisch interpretiert oder als eine Front-
Office-Angelegenheit betrachtet. Aller-
dings wird sich beispielsweise eine Bank
in Zukunft weder mithilfe ihres Bonus-
programms noch durch die Breite des
Lichelns ihrer Mitarbeiter nachhaltig dif-
ferenzieren kénnen.

Kontinuierliche Transformation
Kundenorientierung, verstanden als
strategischer Ansatz, definiert das Ma-
nagement von Beziehungsstufen. Kun-
denbeziehung entwickeln sich weg von
einem Anbieter-Abnehmer-Modell hin
zur gemeinsamen Wertschopfung. Unter-

Beim Empfinger
ankommen

An der Kundenorientierung entscheidet sich der Erfolg eines Unternehmens.
Doch viele Firmen schaffen es nicht, sich die notwendigen Kompetenzen anzueignen.

nehmen sehen sich heute mit der konti-
nuierlichen Verdanderung der Kunden-
bediirfnisse und einer immer schnelleren
Commoditisierung ihrer Produkte und
Dienstleistungen konfrontiert.
Hinsichtlich der Volatilitdt der Markt-
strukturen bedeutet Kundenorientierung
die kontinuierliche Transformation des
eigenen Geschiftsmodells und die stete

Der Weg fiihrt weg vom
Produkt hin zum Service und
von dort zur interaktiven
Wertschopfung.

Suche nach neuen kundenzentrierten
Wertschopfungspotenzialen. Obwohl die-
ser Transformationsprozess jeweils sehr
individuell ist, zeigt sich, dass er weg
von Produkten hin zu Service und letztlich
vom Service hin zur interaktiven Wert-
schopfung fiihrt.

Langfristige Wettbewerbsvorteile
Aufgrund dieser Herausforderungen
von Produktanbietern wird in den letzten
Jahren immer héufiger diskutiert und ge-
fordert, dass diese sich zu Serviceanbie-
tern weiterzuentwickeln haben. Mit dieser
Transformation ist neben der Erh6hung
der Wertschépfung auch die Chance
verbunden, die Kundenbeziehung zu
vertiefen und dadurch langfristige Wett-
bewerbsvorteile zu generieren. In der
Wissenschaft wird diese Thematik insbe-
sondere seit der Entwicklung der Service-
Dominant Logic verstérkt diskutiert.
Gemiss diesem Ansatz stellen nicht
langer Produkte, sondern Service die Basis
okonomischen Handelns dar. Erstere kon-
nen lediglich Tréger eines Service sein. So
entsteht beispielsweise Wert nicht durch
das Auto oder den Kiihlschrank an sich,

sondern durch die Mobilitdt beziehungs-
weise die Kithlung von Lebensmitteln. Ob
der Service mit oder ohne Zuhilfenahme
von Produkten erzeugt wird, ist gemaéss
Service-Dominant Logic nebenséchlich.

Diese Art der Kundenorientierung er-
fordert ein Umdenken, das in der Praxis
bis heute nur punktuell stattfindet. Insbe-
sondere auf Industriegiitermarkten wer-
den die Potenziale aber bereits erfolgreich
genutzt. So betreibt Rolls-Royce, einer
der weltweit grossten Hersteller von Flug-
zeugturbinen, ein servicezentriertes Ge-
schiftsmodell, bei dem die Kunden weder
Turbinen kaufen noch fiir Wartung bezah-
len. Sie beziehen beim Power-by-the-
hour-Modell lediglich Flugstunden. In der
Folge miissen sie sich weder um Anschaf-
fungskosten des Produkts im Verhéltnis zu
entstehenden Wartungskosten Gedanken
machen, noch um die notwendige Nut-
zungsintensitdt zur Amortisation einer
neuen Turbine. Das ldsst sich auch in
anderen Branchen - als Beispiel steht hier
Apples iTunes-Store - beobachten. Einst
als produktbegleitende Dienstleistung
entwickelt fiir die Ankurbelung der iPod-
Verkdufe, ist iTunes heute ein service-
basiertes Geschiftsmodell, das massgeb-
lich zum Erfolg des wertvollsten Unter-
nehmens der Welt beitrégt.

Erkennen, was die Kunden wollen

Kundenorientierung heisst folglich,
Geschiftsmodelle zu implementieren, die
den Nutzen fiir den Kunden stirker in den
Mittelpunkt stellen. Voraussetzung dafiir
ist, dass Unternehmen erkennen, was ihre
Kunden wirklich wollen.

So einfach sich die Frage nach den
Kundenbediirfnissen von vielen Fiih-
rungskrédften und Marketingverantwort-
lichen vermeintlich beantworten lésst, so
zentral und anspruchsvoll ist sie, wenn
sie auf der Ebene des Geschiftsmodells

gestellt wird. Oft ist dem Kunden die
Antwort selbst nicht bewusst. Bei der Ent-
wicklung solcher Modelle kommt der ge-
zielten Nutzung von Kundenwissen eine
zentrale Rolle zu. Praxisprojekte zeigen
aber, dass es zusitzlich eine Reihe innova-
tiver Methoden und iterativer Ansédtze
braucht. Wer auf Standardkonzepte hofft,
denkt zu wenig kundenorientiert.

Digitalisierung und Big Data
sind nur Werkzeuge,
um ndher zum Kunden
zu kommen.

Die Transformation zu servicezentrier-
ten Geschéftsmodellen stellt fiir viele Un-
ternehmen einen entscheidenden Schritt
zur Sicherung des Uberlebens dar. Die
Kundenorientierung ldsst sich aber noch
deutlich weiter vorantreiben. Wegwei-
sende Geschéftsmodelle bieten keine
Produkte oder Services an, sie verkaufen
Resultate bzw. Ergebnisse beim Kunden.
Dadurch wird die eigene Wertschépfung
direkt an die des Kunden gekoppelt. So
testet Novartis zurzeit ein Pay-for-Perfor-
mance-Modell, bei dem Zahlungen erst
fallig werden, wenn der Wirkstoff tatsdch-
lich zu einer verkiirzten Hospitalisierung
fiihrt. Kiirzere Hospitalisierung bedeutet
Einsparungen fiir Krankenkasse und Pa-
tienten. Verkauft wird in Zukunft nicht
mehr das Medikament, sondern dessen
Nutzenwirkung.

Die Digitalisierung eroffnet vielen
Branchen die Mdglichkeit, solche Modelle
durch neue Mess- und Preiskonzepte
anzubieten und tatsichlich geschaffenen
Wert zu verkaufen. Pionierversuche in
der Industrie 4.0 und mit Pay-for-Perfor-
mance-Modellen zeigen klar die Richtung
auf, wie in Zukunft Wert geschaffen und

verkauft wird. Dabei gilt es zu beachten,
dass Digitalisierung, Big Data und Smart
Things kein Selbstzweck sind, sondern
lediglich Werkzeuge, die dabei helfen kon-
nen, das eigene Geschéftsmodell ndher an
den Kunden heranzuriicken. Ohne das
richtige Kundenwissen und die passen-
den Konzepte landet man schnell wieder
beim eingangs erwdhnten Aktionismus
und bei der Optimierung einzelner Kon-
taktpunkte.

Das eigene Geschaftsmodell testen

Es besteht noch viel Forschungs- und
Innovationsbedarf hinsichtlich der Ent-
wicklung kundenzentrierter Service-Inno-
vationen oder gar Geschéftsmodelle. Nur
agile, innovationsfdhige Unternehmen
werden in der Lage sein, ihre Wertschop-
fung rechtzeitig konsequent genug am
Kunden auszurichten und sich dadurch
langfristig am Markt zu behaupten.

Es gilt, das eigene Geschéftsmodell -
egal ob als Produktehersteller, Finanz-
dienstleister oder Telekommunikationsan-
bieter - genau zu testen und selber mit in-
novativen Konzepten in den Lead zu ge-
hen, um nicht plétzlich von einem neuen
Player mit einem kundenorientierteren
Geschiftsmodell tiberrollt zu werden.

Manfred Bruhn, Professor fiir Marketing und
Unternehmensfiihrung, Universitat Basel, Basel.

Manfred Bruhn, Rela-
tionship Marketing,
4. Auflage 2015, 454
Seiten, Vahlen, ISBN
978-3-8006-4886-3.
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L.eadership schlagt Marketingwissen
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Friher hiess es,
Marketer missen im Marketing
gut sein. Heute zeigt sich: Sie
brauchen andere Qualitaten.

THOMAS BARTA

as haben Joel Ewanick

von General Motors

und Dee Dutta von

Sony gemeinsam? Bei-

de Chief Marketing
Officers haben substanziell zum Erfolg
und Unternehmenswachstum beigetragen.
Und beide wurden, nach einem Streit mit
ihrem Firmenchef, gefeuert. Ewanick und
Dutta sind nicht alleine. Ihre Geschichten
sind allzu hiufig. Marketer sollten heraus-
ragende Positionen haben. Sind sie es
doch, die Kunden verstehen und mit Kun-
den kommunizieren. Als Kompassnadeln
fiir Kundenfokus sollten sie vor wichtigen
Marktentscheidungen gefragt werden. Die
Realitét ist anders. In unserer globalen Stu-
die (siehe Kasten) waren 56 Prozent der
Marketingchefs mit ihrer Karriere unzu-
frieden. Marketer belegen gar den letzten
Platz auf der Zufriedenheitsskala.

Lange glaubten Marketer, der Schliissel
zum Erfolg seien ihre individuellen Mar-
ketingféhigkeiten. Frither war die Devise:
«Werde der beste Marketer, und der Erfolg
kommt von alleine.» Heute wissen wir: Er-
folg im Marketing hat wenig zu tun mit
Marketingkenntnissen, sondern mit der
Féhigkeit, Verdnderung - nach aussen wie
nach innen - durchzusetzen. Also mit Lea-
dership-Fahigkeiten. Was ungewdhnlich
klingt, ist bei genauerem Hinsehen voll-
kommen offensichtlich.

Es geht darum, Meinungen zu verandern

Nach aussen gilt der Fokus natiirlich
dem Kunden. Und dessen Bediirfnis, was
er wann, wo und zu welchem Preis kaufen
mochte. Doch Marketing war immer auch
eine Aufgabe fiir interne Verdnderungen
- und wird es immer mehr. Denn welche
Artikel wann, wie und zu welchem Preis
angeboten werden, bestimmen viele Men-
schen im Unternehmen. Erfolgreiche
Marketer haben friih verstanden, dass es
intern - genau wie im Markt - nicht darum
geht zu bestimmen, sondern darum, Mei-
nungen zu dndern.

Die digitale Transformation bringt eine
grosse Reihe an zusétzlichen internen Ver-
dnderungsaufgaben. Viele Firmenchefs
sehen in ihren Marketern Hoffnungstra-
ger, welche im Unternehmen diese digita-
le Revolution leiten - weit iiber das Marke-

ting hinaus. Hinzu kommt, dass sich das
Marketing so rasant verdndert, dass Mar-
ketingabteilungen von heute mit denen
von vor zehn Jahren kaum mehr etwas ge-
mein haben. Verdnderung ist die neue
Normalitdt im Marketing.

Die neue Studie zeigt eindeutig: Marke-
tingféhigkeiten sind die Eintrittskarte -
Leadership-Féhigkeiten bestimmen den
Erfolg. Dennoch: Mehr als der Hilfte der
rund 2000 befragten Marketingverant-
wortlichen fehlten diese wichtigen Lea-
dership-Féhigkeiten.

Die vier Fahigkeiten

Was also macht Marketer erfolgreich?
Die Studie weist vier Faktoren von unge-
fahr gleicher Bedeutung auf:
1. Grosse Themen anpacken: Hiufig kom-
men Marketer nach einem Vortrag zu mir
und beklagen sich, dass sie in der Chef-
etage nicht angehort werden. Oft zeigt
sich: Sie arbeiten an Themen, die nicht zu
den Top-Unternehmensprioritidten geho-
ren. Kaum verwunderlich, dass «oben»
niemand zuhort. Die erfolgreichsten Mar-
keter arbeiten an Themen, die fiir die Kun-
den und fiir das Management von hochs-
ter Prioritét sind, und legen stichhaltige
Daten als Beweise vor, welche auch der
Finanzchef versteht. Auch umgeben sie
sich mit den besten externen Partnern -
ungeachtet dessen, wo diese auf der Welt
zu finden sind.
2. Andere mobilisieren: Die Menschen,
die das Kundenerlebnis beeinflussen, un-
terstehen in vielen Firmen nicht dem
Marketing. Erfolgreiche Marketer tragen
daher eine inspirierende Vision in die Fir-

LEADERSHIP-STUDIE

Befragung Auf der Basis einer glo-
balen Marketing-Leadership-Studie
wurden 2013 weltweit Gber 50 000
Marketing-Leader-Profile - zusam-
men mit Insead und der London
Business School - erstellt und aus-
gewertet. Ziel der Studie war es,
den aktuellen Berufserfolg von Se-
nior Corporate Marketing Executi-
ves zu analysieren und spezifische
Anpassungen zu identifizieren, um
den effektiven Erfolg und Einfluss
innerhalb ihrer Unternehmen zu
erhodhen. Die Ergebnisse dieser
Studie werden 2016 veroffentlicht.
Interessierte Leser kdnnen sich be-
reits heute unter thomasbarta.com
registrieren.

ma, die andere Menschen sowohl im
Kopf als auch im Bauch anspricht. Sie
verbringen wenig Zeit im Biiro und sind
stattdessen im dauernden Dialog, um
Kollegen zu iiberzeugen. Vor allem aber
gehen sie als Vorbilder voran. Sie bedie-
nen zum Beispiel Kunden selber, oder sie
sind im Verkauf aktiv. Getreu der Devise
«just do it».

3. Ein eingeschworenes Team leiten: Al-
leine zu verdndern ist schwer. Besser
geht das, wenn das gesamte Team fiir ein
Ziel kdmpft - jeder einzeln und alle ge-
meinsam. Dazu braucht es ein hohes
Mass an Vertrauen. Die besten Marketer
schaffen absolute Klarheit iiber die Prio-
ritditen. Hier mangelt es in fast 80 Prozent
der Teams: Leistung - und nicht, wer wen
mag - steht im Vordergrund. Vor allem
aber bilden sie Vertrauen. Team-Mitglie-

Als Kompassnadeln fiir
Kundenfokus sollten
Marketer bei wichtigen
Entscheidungen dabei sein.

der sollen schliesslich nicht um Erlaub-
nis fragen, sondern selbststdndig arbei-
ten und, wenn es mal schief lauft, keine
Angst davor haben, fiir ihre Fehler einzu-
stehen. Und einen entsprechenden Sup-
port von Ihrem Vorgesetzten geniessen.
Fiir den Chef hiesst dies: Das eigene Ego
im Zaum halten und lernen, bei Misser-
folgen zu coachen, um nachhaltige Erfol-
ge zu feiern.

4. Erfolgreiche Marketer wissen, wie sie
andere inspirieren: Der Schliissel hierzu
ist, dass man selber inspiriert sein muss,
damit der Funke springt. Sprechen Sie ein-
fach einmal {iber ein Thema, das Sie per-
sonlich begeistert - das wird von Threm
Visavis sofort registriert. Manche Marketer
sind inspiriert von ihrem Kundenwissen,
andere von einer Marktvision und wieder
andere von der Zusammenarbeit mit
ihren Kollegen. Die erfolgreichsten Mar-
keter wissen, wie sie inspirieren - und er-
moglichen so Verdnderung.

Zum ersten Mal konnte mit einer Stu-
die nachgewiesen werden: Leadership
schldgt Marketingwissen. Der Karriere-
schliissel im Marketing ist die Féhigkeit,
Veranderung im Markt und im Unterneh-
men zu betreiben. Die Ersten, die sich da-
fiir andern miissen, sind die Marketer sel-
ber. Das Feedback und der Erfolg entsché-
digen fiir alle Miihen.

Thomas Barta, selbststandiger Berater, KéIn D.
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Zutriedene
Kunden
im Fokus

Bei erfolgreichen Unternehmen hat
Marketing eine steuernde Funktion. Das zeigt die
Swiss Marketing Leadership Studie der ZHAW.

MARCEL HUTTERMANN, FRANK HANNICH
UND STEFFEN MULLER

turbulente Mirkte, aggressi-

ve globale Wettbewerber, an-

spruchsvolle und informierte

Kunden, rasche Entwicklung

neuer Technologien, disrup-
tive Innovationen und Digitalisierung:
Unternehmen und ihre Entscheidungs-
trager sind einer immer hoheren Kom-
plexitidt und einer weiter zunehmenden
Dynamik gegeniibergestellt. Doch welche
Auswirkungen hat dies auf das moderne
Marketing?

Unternehmen schaffen Wert durch die
Akquisition neuer Kunden und die Festi-
gung und Ausweitung der Beziehung mit
bestehenden Kunden. Aber ihnen gelingt
das auch durch die Innovation neuer Leis-
tungen und die Pflege sowie den Ausbau
bestehender Leistungen. Macht ein Unter-
nehmen fundamentale Fehler in einem
oder sogar mehreren dieser Aufgaben-
felder, so kann es rasch ge-
fahrdet sein. Mit der digitalen
Vernetzung verbreitet sich zu-
dem ein Fehler exponentiell.

Fiir 90 Prozent
der Firmen sind

dertauch nicht, dass gerade die Unterneh-
men, die verstanden haben, dass Marke-
ting eine Fithrungsaufgabe ist, sich in
der Performance in Gewinnwachstum,
Umsatzwachstum, Bediirfniserfiillung
und Kundenempfehlungen von anderen
Unternehmen unterscheiden.

Top-Performer wissen: Marketing ist
Fithrungsaufgabe. 41 Prozent der Top-
Performer geben dem Marketing eine stra-
tegische Gewichtung innerhalb ihres Un-
ternehmens - hochsignifikant haufiger als
die Silver- und Underperformer.

Kunden wichtiger als Gewinn

Zusétzlich konnte die Swiss Marketing
Leadership Studie feststellen, dass Kun-
denzufriedenheit die Gewinnorientierung
als Fiihrungsdimension aus Sicht der
Schweizer Unternehmen um Léngen
schldgt. Kundenzufriedenheit ist fiir fast
zwei Drittel der Befragten das oberste
Unternehmensziel - noch vor Qualitéts-
und Gewinnzielen. Dieser Anspruch ist
auch in den konkreten Zie-
len und Massnahmen im
Marketing zu sehen, wird
aber oft nicht konsequent

Wichtige leistungsbezoge- zufriedene umgesetzt.
ne Entscheide werden heute Kunden ein Uber 90 Prozent der be-
nicht mehr allein vom Pro- . fragten Unternehmen zdh-
duktmanager getroffen, son- Top-Ziel. len Kundenzufriedenheit

dern durch die Geschifts-

leitung. Gleichsam ist jedes CRM-Projekt,
welches nicht Unterstiitzung vom Top-
Management bekommt, von Anfang an
zum Scheitern verurteilt. Marketing Lea-
dership heisst, die richtigen und nachhal-
tigen Entscheide in diesen vier wertschaf-
fenden Bereichen zu treffen.

Marketing ist Fiihrungsaufgabe

Doch Marketing wirkt schon lange
nicht mehr nur nach aussen. So ist bei-
spielsweise das Thema Behavioral Bran-
ding zurzeit in aller Munde. Verstdndlich
deshalb, da Unternehmen erkannt haben,
dass Mitarbeiter meist den wichtigsten
Touchpoint zum Kunden bilden. Es wun-

zu ihren drei Top-Unterneh-
menszielen. Knapp 70 Prozent davon ge-
ben der Kundenzufriedenheit beziehungs-
weise der marktorientierten Fithrungsdi-
mension den Vorzug. Es folgt Qualitét als
zweitoberstes Ziel beziehungsweise die
produktionsorientierte Fithrungsdimensi-
on, und an dritter Stelle steht der Gewinn,
also die klassische finanzielle Fithrungs-
dimension.

Daraufhin kann man erwarten, dass
dies auch in allen nachgelagerten Mar-
ketingentscheidungen und -massnahmen
bis hin zur Erfolgsmessung zum Ausdruck
kommt. Dieser Anspruch ldsst sich bei
mehreren Themen der Befragung finden,
wiéhrend die Umsetzung oft noch hinter-

Bei den besten Firmen hat das Marketing hohen Einfluss

Stellenwert des Marketings

Das Marketing nimmt
massgeblich Einfluss auf
strategische Entscheidungen.

Das Marketing hat nebst anderen
Funktionen ein Mitspracherecht bei
strategischen Entscheidungen.

Das Marketing hat in unserem
Unternehmen hauptsachlich eine
operative Funktion.

Top-Performer
Silver-Performer

Underperformer
— Durchschnitt
e
0% 10% 20% 30% 40% 50%

QUELLE: ZHAW

herhinkt. Ein Beispiel ist die Schaffung
eines einheitlichen und konsistenten
Kundenerlebnisses iiber alle Kanile und
Kontaktpunkte hinweg. Wahrend dies bei
vier von fiinf Unternehmen als wichtig an-
gesehen wird, ist es bei 48,6 Prozent sehr

Fiir die Unternehmen ist der
Kunde relevant
Kundenorientierung....

...entspricht unserer
Werthaltung

...istin unsere
Strategie verankert

...Ist in unsere Prozesse
integriert

...bestimmt die Auswahl
unserer Mitarbeiter

0% 20% 40% 60% 80%
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wichtig, bei 32,2 Prozent eher wichtig.
Doch gelingt die Umsetzung erst bei je-
dem zweiten Unternehmen, und zwar bei
12,4 Prozent sehr erfolgreich und bei 37,1
Prozent eher erfolgreich.

Die Unternehmen werden auch sehr
unterschiedlich konkret, wenn es um die
Verankerung und Implementierung der
Kundenorientierung geht. Bei {iber 73
Prozent entspricht sie den allgemeinen
Unternehmenswerten, bei ebenfalls knapp
73 Prozentistsie zusitzlich in der Strategie
und bei 60 Prozent bis in die Prozesse ver-
ankert. Nur etwa 29 Prozent gehen so weit,
bereits bei der Auswahl neuer Mitarbeiter
auf Kundenorientierung zu achten.

Top-Cracks den Puls gefiihlt

Die Swiss Marketing Leadership Studie
2015 weist neben allgemeinen Fragen zu
Marketing Leadership und zum Status
quo auch Erfolgsfaktoren und aktuelle
Trends in den Bereichen CRM und Pro-
duct Management aus und zeigt, dass
CRM aus Unternehmenssicht mit der

Datenqualitdt steht und fillt und dass
Schweizer Unternehmen fiir sich klare
Wettbewerbsvorteile sehen, um trotz
Frankenstarke international zu bestehen.

Gesamthaft wurden vom Institut
fiir Marketing Management der ZHAW
School of Management and Law 2910
mittlere und grosse Unternehmen zuféllig
ausgewdhlt und telefonisch fiir die Teil-
nahme an der Studie angefragt. Die 525
online ausgefiillten Fragebogen umfas-
sen einen Mix aus Unternehmen ver-
schiedener Branchen und Grossen. Als
Zielgruppe wurden Fiihrungspersonen
im Marketing, also Inhaber, Geschifts-
fithrende, Marketing-, CRM- oder Pro-
duktmarketingverantwortliche, definiert
und erreicht.

Marcel Huttermann, Frank Hannich, Steffen Miller,
Institut fir Marketing Management, ZHAW School
of Management and Law, Winterthur.

Die Swiss Marketing Leadership Studie wird am 15.
September 2015 am Swiss CRM Forum prasentiert.
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Das Ziel ist Relevanz

Die Daten aus
friheren Kundeninteraktionen
sind nur der Anfang. Es braucht
Drittdaten und ein gutes
Gespdr fir den Kunden.

ANGELIKA SCHEIFELE

rfolgreiche Vertriebsmitarbei-

ter sind in der Lage, poten-

ziellen Kunden kluge Fragen

zu stellen und ihre Intuition

zu nutzen, um zielsicher zu
erfassen, was ihr Gegeniiber derzeit be-
wegt. Ein Losungsansatz, der den Kunden
dort abholt, wo er sich momentan befin-
det, und ihn dahin bringt, wo er hinwill,
kann présentiert werden. Der Kunde wie-
derum isthocherfreut iiber jemanden, der
ihn versteht. Das klingt nach dem Beginn
einer wunderbaren Beziehung.

Diese wunderbare Beziehung kommt
uiber einen bestimmten Faktor zustande:
Relevanz. Kunden erwarten, in der
Kommunikation begriisst, verstanden
und auch iiberzeugt zu werden, und zwar
mit individualisierten und personali-
sierten Argumenten und Angeboten. Sie
selbst bestimmen, wann und wie sie mit
einem Anbieter in Kontakt treten.

Nach dem Geschmack des Kunden

Schon in den ersten Phasen der Custo-
mer Journey - der Kunde definiert seine
Bediirfnisse, recherchiert und entdeckt
Produkte und Losungen und formuliert
ein konkretes Interesse - sollten Unter-
nehmen sichtbar und ansprechbar seinim
Web, in Katalogen, in Verkaufsgeschiften
und in sozialen Medien.

Das Angebot kann immer konkreter und
personlicher werden, denn Suchanfragen
auf der Unternehmenswebsite, Social Me-

dia Likes und Shares oder Online-Chats er-
gidnzen das Kundenprofil und ermdglichen
die weitere Personalisierung. Selbstver-
stdndlich sollten dann auch die Mitarbeiter
an der Kasse des Ladengeschifts, im Ser-
vice und Vertrieb den Kunden und seine in-
dividuelle Reise kennen.

Ist die Interaktion einmal im Gange
und der Kunde hat sich nach reichlicher
Recherche und Beratung entschieden,
beginnt das Abenteuer Kundenbindung
erst so richtig. Natiirlich sind wohlgesinnte
Kunden an Folgeangeboten interessiert -
nur bitte auch hier mit entsprechender
Relevanz. Jemandem, der vor etlichen
Monaten in Krabi Town, Thailand, nach
Hotels gesucht hat, noch immer wéchent-
lich Angebote fiir Hotels in Krabi zu schi-
cken, ldsst ihn allenfalls miide den Kopf
schiitteln. Ich weiss, wovon ich rede, ich
war vergangenen Februar in Krabi.

CRM-Systeme reichen nicht mehr aus

Die Krux ist, dass das Kundenwissen
aus CRM-Systemen vergangenheitsbezo-
gen ist. Gute CRM-Systeme speichern
strukturierte oder transaktionale Daten -
personenbezogene Informationen, Kauf-
historie, vergangene Kundendienstanfra-
gen oder welches Produkt sich eventuell
in Reparatur befindet. Wenigstens inso-
fern einen unternehmensweit einheitli-
chen Blick auf die Kunden zu haben, ist
nicht einmal selbstverstdndlich. Und doch
istdas erst der Anfangrelevanter Kommu-
nikation: Die typischen Kundenstammda-
ten helfen nur sehr bedingt, ein modernes
Kundenprofil zu erstellen und zu nutzen.
Ein erstes Standbein, ja.

Aber welcher Stuhl steht schon gut auf
einem Bein. Um fiir moderne Kunden
relevant zu sein, braucht es einen Daten-
pool, der die grosstenteils unstrukturier-
ten Drittdaten aus Social-Media-Kanélen,
Communities und Kampagneninfos ver-

werten kann. Das Surfverhalten, die Ver-
weildauer auf einem bestimmten Produkt
aufder Webseite, zeitlich sich verdandernde
Suchbegriffe und so weiter miissen einge-
bunden und analysiert werden, um so das
Kundenprofil laufend zu schérfen. Daten

sammeln reicht nicht. Zielgerichtete Echt-
zeit-Analysen, entsprechende Online-
Segments- und Kampagnenzuteilungen
sowie Schlussfolgerungen fiir die indi-
vidualisierte Folgekommunikation sind
notwendig und diirfen nicht nur einigen

wenigen Datenanalysten mit hochspezia-
lisiertem mathematischem Wissen vorbe-
halten sein. Kundenanalysen, auch mit
einem Blick in die Zukunft, miissen den
Marketingabteilungen zugénglich werden
und in Echtzeit entlang der Customer
Journey bereitgestellt werden - dann hat
auch der Kunde etwas davon: Relevanz.
Ein Ende des Marketingldrms.

Dafiir bedarf es einer umfassenden
Steuerung des Spektrums der Kunden-
interaktionen in Vertrieb, Service, Marke-
ting und Commerce iiber eine zentrale
Plattform, die Wissen iiber den Kunden
und seine Interessen entlang der Custo-
mer Journey sammelt und die Vorhersage
zukiinftiger Bediirfnisse ermoglicht.

Eine Bank kann Angebote fiir Kunden
einer bestimmten Nationalitdt bereitstel-
len, wenn sie erkennt, dass diese Gruppe
besondere Bediirfnisse hat; ein Luxus-
giiterhersteller hat eine Chance, seine
Endkunden kennen zu lernen und zu wis-
sen, ob sein Sportsponsoring zielgruppen-
gerecht ist. Und mir kann man endlich
Hotelangebote fiir New York schicken, da
will ich ndmlich im né&chsten Urlaub hin.
Krabi war gestern. Ein bisschen wie CRM.

Drei wichtige Fragen zum Schluss

Erst wer den Kunden kennt, ist in der
Lage, jederzeit zu dessen aktueller Situa-
tion passende und damit fiir ihn relevante
Angebote zu unterbreiten.

Unternehmen sollten sich daher
grundsétzlich drei Fragen stellen: Erachtet
uns der Kunde als relevant? Werden die
richtigen Kundendaten in Echtzeit erho-
ben und bereitgestellt? Und kénnen wir
neue Bediirfnisse unserer Kunden recht-
zeitig erkennen?

Angelika Scheifele, Business Development Manager
Customer Engagement and Commerce, SAP
(Schweiz), Regensdorf.
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Transformation ist kein Zufall

Digitale
Transformation ist bei
Schweizer Banken und
Versicherern omniprasent. Seit
die Spartbungen der letzten
Krise weniger prasent sind.

STEFAN LEUTHOLD UND
FREDERIKE BRAITINGER

inige Unternehmen bilden
vermeintliche Wettbewerbs-
vorteile durch publikums-
wirksame Kommunikation.
Andere schaffen es, durch In-
novationen oder Disruptio-
nen neue Kunden zu gewin-
nen und bisherige Nichtkon-
sumenten zu erreichen. Im
digitalen Zeitalter stehen
Manager vor einer grossen
Auswahl von strategischen
Optionen, mit welcher Me-
thode sie ihre Bank oder Ver-
sicherung an die Spitze bringen oder hal-
ten. Wahrend vor 20 Jahren die Digitalisie-
rung im Wesentlichen darin bestand, be-
stehende Unternehmensbroschiiren oder
Produktkataloge im Internet darzustellen,
gibt es heute unzéhlige Studien mitimmer
neuen Trends fiir Mobilgerite, Selfservice,
Chat-Beratung oder Online-Profilen.
Auf welchen Trend soll man setzen?
Soll sich das Unternehmen in der digitalen

Die Firma muss
entscheiden,
welches Produkt
sie liber welchen
Kanal anbietet.

Transformation auf wenige Produkte und
Dienstleistungen fokussieren oder bei
mdoglichst vielen Themen mitmachen, um
keine Chancen zu vergeben? Eine zusétz-
liche Komplexitit ergibt sich durch die Be-
trachtung der Kanéle in der Leistungs-
erbringung: Software-Anbieter betonen
im Verkaufsgespriach, dass der moderne
Kunde alles auf allen Kanédlen machen will
- aber stimmt das fiir die eigenen Kunden?
Das Management muss entscheiden,
welche Produkte und Dienstleistungen
iiber welche Kanile angeboten werden
sollen. Zuletzt miissen Manager heute
entscheiden, ob sie bei neuen digitalen
Angeboten kooperieren wollen. Ein Bei-
spiel ist die Bezahlapp Paymit vom Fi-
nanzdienstleister SIX, adop-
tiert von UBS und ZKB. Oder
ob sie zu einem bestehen-
den Angebot ein dhnliches
Konkurrenzangebot lancie-
ren wollen. Dafiir sind On-
line-Hypotheken ein gutes
Beispiel. Sie kdnnen auch
selbst Vorreiter von einem
neuen Produkt werden, wie etwa Post-
finance mit der Bezahl-App Twint.

In Projekte iibersetzen

Diese vier Fragen - Welche Trends?
Welcher Fokus? Welche Kanidle? Welcher
Wettbewerbsmodus? - miissen iibersetzt
werden in eine fiir das Unternehmen ver-
standliche und beherrschbare Projektpla-
nung. Sie erlaubt unter anderem fundierte

Budgetentscheidungen. Beantwortet das
Management die vier Fragen mit Kunden-
fokus, ergeben sich drei Empfehlungen:

1. Trends: Das Unternehmen beschiftigt
sich mit den Trends, die das Leben der
wichtigsten bestehenden oder neu zu ge-
winnenden Kunden am meisten verdn-
dern. Dafiir werden Produkte und Dienst-
leistungen entwickelt, die fiir das Unter-
nehmen profitabel sind. Das Management
entscheidet, welcher Trend prioritdr be-
handelt wird.

2. Fokus: Ist das Unternehmen aus Sicht
des wichtigsten bestehenden oder neu zu
gewinnenden Kunden im Vergleich zur
Konkurrenz eher ein Schlusslicht, muss
das Unternehmen den Fokus so setzen,
dass alle «Hygienefaktoren» wieder stim-
men. Ist das Unternehmen in allen Punk-
ten bereits gut genug, sollte der Fokus auf
den drei Produkten und Dienstleistungen
liegen, die fiir die ausgewéhlten Kunden
am relevantesten sind und dem Unter-
nehmen die grossten Wettbewerbsvorteile
bieten.

3. Kandle: Das Unternehmen analysiert
durch die Customer Journey die wichtigs-
ten bestehenden oder neu zu gewinnen-
den Kunden. Steht das Unternehmen an
Schliisselstellen hinter der Konkurrenz,
schliesst es diese Liicken und kiimmert
sich vorerst nur um die Kanéile, welche
den grossten Zugewinn an Kundenzufrie-

denheit pro eingesetzten Franken brin-
gen. Im sogenannten Wettbewerbsmodus
stellt das Unternehmen sicher, dass es nie
schlechter als die Konkurrenz ist. Wenn
beim Mitbewerber etwas fiir die eigenen
Zielgruppen relevant ist, gestaltet es ein
Konkurrenzangebot.

Klares Vorgehen

Die Denkweise zur digitalen Transfor-
mation ermoglicht dem Management eine
einfache Umsetzung in das

C. Studieren: Fiir einige strategischen Op-
tionen oder Ideen mdéchte das Manage-
ment nicht einmal einen Protoypen testen
lassen, weil Gruppe B mit geniigend guten
Ansitzen ausgestattet ist. Es lohnt sich oft
trotzdem, die Ideen zu verfolgen. Fiir die
Studierenden einer Universitdt oder fiir
die interne Marktforschung sind solche
Themen eine Gelegenheit, eigene Exper-
tise aufzubauen. Aufgrund der Forschun-
gen kann das Management in 6 bis 18 Mo-

naten entscheiden, ob man

Projektportfolio. Zuerst wer- Auch Projekte, das Thema in ein Konzeptin

den alle Optionen und Ideen .. Gruppe B iibersetzt.

in drei Gruppen eingeteilt: die nicht sofort In jeder Gruppe wird
begeistern, nach Kundennutzen und

A.Umsetzen: Hier landet,
was der Strategie der Firma
entspricht und mit wenig Ri-
siko umgesetzt und lanciert
werden kann. Das Management ist sicher,
dass Kunden von der Umsetzung begeis-
tert sein werden und die neuen digitalen
Produkte und Services kaufen oder nutzen.

B. Konzipieren und testen: Bei vielen stra-
tegischen Optionen oder Ideen bestehen
so viele Fragen, dass an eine Umsetzung
noch nicht zu denken ist. Deshalb werden
hier Prototypen erstellt und getestet - oft
sogar konkurrenzierende Produkte entwi-
ckelt im Wissen, dass nur ein Konzept bei
Kunden erfolgreich sein wird. Dieses Wis-
sen bendtigt das Unternehmen, um nach
sechs bis zwolf Monaten das Konzept in
Gruppe A zu verschieben.

bringen eine
Firma weiter.

Profitabilitdt priorisiert. So-
lange Ressourcen gegeben
sind, werden die Prioritdten
abgearbeitet. Ziel ist eine
optimale Ressourcenallokation. Das Un-
ternehmen investiert iiberschaubare fi-
nanzielle Mittel in Prototypen, diese wer-
den erst nach erfolgreicher Testphase in
Produkte oder Dienstleistungen iiber-
setzt. Langfristige Trends verpasst das Un-
ternehmen nicht, da es diese in Gruppe C
zurlickhilt.

Grundlage des Handels ist es, die Kun-
den zu kennen. Steuert das Management
die Produkt- und Dienstleistungsentwick-
lung kundenorientiert, gibt es die Chance,
das Unternehmen an die Spitze zu fiihren.

Stefan Leuthold, Firmenchef und Grlnder, Frederike
Braitinger, Marketing Manager, Stimmt AG, Zdrich.
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Kosten sparen mit Big Data

Der Versicherer Suva spart mit einer IT-L6sung Millionen. Auch andere Anbieter setzen auf sie.

FELIX MUSTERLE

irkliche Kundenorien-
tierung ist ein qualita-
tiv hochwertiges Pro-
dukt beziehungsweise
eine hochwertige Leis-
tung. Ohne zusitzliche Investitionen
bleibt dafiir eine einfache Gleichung: Je
weniger Kosten, desto mehr Budget fiir die
Produkt- beziehungsweise die Serviceleis-
tung. So denkt auch die Suva: Mithilfe
einer neuen Software, die auf Datenana-
lyse setzt, senkt sie ihre internen Kosten
pro Jahr um 100 Millionen Franken. Lang-
fristig profitieren so die Versicherten.

Jahrlich erhélt die Suva rund zwei Mil-
lionen Rechnungen von medizinischen
Leistungserbringern wie Arzten, Spitilern
oder Therapeuten. Im Sinne ihrer Versi-
cherten will die Suva diese Abrechnungen
uiberpriifen - was bei tiber 5500 Rechnun-
gen am Tag manuell nicht zu schaffen ist.
Das Schweizer IT-Unternehmen Elca hat
fiir die Suva die moderne Softwarelgsung
Sumex entwickelt, die Rechnungen und
Belege automatisch kontrolliert.

Der Vorteil fiir die Suva und ihre Ver-
sicherten: Die Software ist nicht nur kos-
tengiinstiger und schneller bei der Rech-
nungskontrolle, sondern durch moderne
Big-Data-Technologie, die auf Datenana-
lyse und statistische Modelle setzt, auch
sehr genau: Mithilfe der von der Software
als fehlerhaft identifizierten Abrechnun-
gen konnte die Suva im letzten Jahr kon-

kret rund 100 Millionen Franken einspa-
ren. Diese Einsparungen kommen in Form
von reduzierten Pramien letztlich wieder
den Versicherten zugute.

Statistische Mustererkennung

Die Softwarelosung Sumex analysiert
zum einen die Rechnungen im Hinblick
auf formale Richtigkeit: Gibt es die abge-
rechnete Leistung iiberhaupt? Stimmen
die Medikamentenpreise und werden die
giiltigen Tarife und Vertrdge eingehalten?
Weiter ist das neue sogenannte Fraud-

KOOPERATION

Detection-Modul, also Betrugserkennung,
in der Lage, eine Abrechnung mit den Mil-
lionen anderer, bereits analysierter Rech-
nungen und Therapieverldaufe zu verglei-
chen. So bearbeitet die Suva beispielswei-
se rund 50000 Knieverletzungen pro Jahr,
deren Therapie immer dhnlich verlauft.
Passt eine Abrechnungnichtin das {ibliche
Abrechnungsmuster, wird sie von der Soft-
ware als auffillig markiert und von einem
Sachbearbeiter manuell iiberpriift.

Der Datenschutz ist gewdhrleistet: Fiir
die Analyse und Kontrolle der Rechnun-

Individuelle Software zum Teilen

Gemeinsam Die Suva hat die Software
Sumex ins Leben gerufen, inzwischen
ist die bei mehreren Versicherern im
Einsatz und wird von einer Benutzer-
gruppe abgestitzt, welche die Kern-
module der Softwareldsung gemein-
sam weiterentwickelt.

Umstritten Dies ist ein innovatives
Modell in der Softwarewelt, die sich
haufig in zwei Diskussionslager spaltet,
kurz umrissen mit dem Namen «make
or buy». Soll eine Software massge-
schneidert fur die jeweilige Aufgabe
entwickelt werden oder kauft man ein
Standardmodell von der Stange?

Hybrid Das Benutzergruppen-Modell
von Sumex ist ein Hybrid, er vereint
das Beste aus beiden Welten und noch
mehr: Die Unternehmen der Benutzer-
gruppe entscheiden gemeinsam Uber
die Weiterentwicklung und neue Funk-
tionen der Software - wie bei einer
massgeschneiderten Losung.

Unabhédngig Im Gegensatz zu einer
Standardlésung sind die Mitglieder
aber nicht an einen Anbieter, seine
Entscheidungen und seine Lizenz-
geblhren gebunden - sie teilen sich
die Kosten untereinander und damit
auch das Risiko.

gen braucht es keine Daten, die den Pa-
tienten identifizieren. Es gehtlediglichum
die abgerechneten medizinischen Leis-
tungen und deren Vergleich mit dhnlichen
Verletzungs- und Therapiearten.

Eine lernende Software

Da die Kontrollsoftware Sumex auch
von anderen Versicherern eingesetzt wird,
verarbeitet sie schweizweit momentan
mehr als 20 Millionen Rechnungen pro
Jahr. Mit jeder Rechnung fliessen daher
neue Informationen ins System und ma-
chen es genauer. Auch die Softwareent-
wickler trainieren die von der Losung
angewendeten Modelle stetig weiter und
pflegen neue Erkenntnisse ein, dazu zdh-
len auch die Informationen, wie bei einer
als aufféllig markierten Rechnung der Fall-
bearbeiter letztlich entschieden hat. So
lernt die Software tédglich dazu und wird
kontinuierlich verfeinert.

Die Software ist so entwickelt, dass
Versicherungsunternehmen und Kran-
kenkassen die Software und ihre Prii-
fungsmechanismen an ihre Bediirfnisse
anpassen konnen. Zum Beispiel kénnen
sie Schwellwerte parametrieren oder ei-
gene Plausibilisierungen und Priifungsre-
geln ergdnzen.

Besondere Voraussetzungen fiir den
Einsatz der Fraud-Detection-Software
braucht es nicht. Da die Rechnungen aber
elektronisch verarbeitet werden, miissen
diese in digitaler Form vorliegen. Ein
weiteres Softwaremodul von Sumex tiber-

JLBCHEN

nimmt diese Aufgabe und digitalisiert
strukturierte als auch unstrukturiert vor-
liegende Papierrechnungen, damit diese
dann elektronisch weiterverarbeitet wer-
den konnen. Beim Krankenversicherer
Concordia lduft zurzeit ein Pilotprojekt
mit dem neuen Fraud-Detection-Modul
der Sumex-Losung. Gemdss Jiirg Vonto-
bel, Mitglied der Geschiftsleitung der
Concordia, geht es um weit mehr als feh-
lerhafte Abrechnungen. Er schatzt, dass
die Krankenversicherer dank bestehender
Kontrollsoftware 3,5 Milliarden Franken
sparen, und er sieht weiteres Potenzial.

Ausserdem sieht er die zunehmenden
Cyberkriminalitdtsraten auch fiir das
Gesundheits- und Versicherungswesen als
eine grosse Herausforderung an, da es um
viel Geld geht: Allein im Jahr 2014 haben
die Schweizer Krankenkassen 30 Milliar-
den Franken fiir medizinische Behandlun-
gen bezahlt. Diese Summe ist verlockend
fiir Betriiger bis hin zu organisierter Krimi-
nalitdt, daher braucht es eine Kontrolle von-
seiten der Versicherer und Krankenkassen.

Das Fraud-Detection-Modul von Su-
mex mochte Suva weiter ausbauen und
ausserdem kiinftig auch die Versicherten
mehr in die Prozesse involvieren. Denn
nur der Patient selbst kann wirklich priifen
und bestdtigen, welche medizinischen
Leistungen zum Beispiel bei einem Arzt-
besuch erbracht wurden.

Felix Musterle, Divisionsleiter Health & Insurance,
Elca Informatik, Zarich.
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Fahrtrichtung: Kunde

Kunden kennen,
verstehen und ihre BedUrfnisse
antizipieren: Das erfordert viel
Kundenorientierung. Dass sich
das lohnt, zeigt das Beispiel
des Autoimporteurs AMAG.

MARKUS BRUNOLD

Hand aufs Herz. Statements wie dieses
sind oftmals mehr Wunsch als Wirklich-
keit: «Der Kunde steht bei uns im Mittel-
punkt!» Unternehmen wéren gerne kun-
denorientiert, sind es aber nicht, sagt eine
Studie von Bain & Company aus dem Jahr
2011. In dieser geben 80 Prozent der
Unternehmen an, den Kunden ein gutes
Erlebnis zu bieten; allerdings stimmen
dem nur 8 Prozent der Kunden zu.

Das Problem: Unternehmen sind mit
ihren gewachsenen Strukturen, Prozessen
und Organisationseinheiten immer noch
stark nach innen orientiert. Auch wenn
Leitbilder anderes Verhalten fordern:

Kunden stehen im Weg statt im Mittel-
punkt. Um Kundenorientierung im Unter-
nehmen zu etablieren, braucht es ein
Umdenken: Von der auf die eigenen Be-
diirfnisse ausgerichteten Organisation hin
zu kundenzentrierten Prozessen.

Der Kundenbediirfnis-Kreislauf

Die Erwartungshaltung der Kunden ist
hoch. Sie wollen iiber alle digitalen und
physischen Kontaktpunkte hinweg er-
kannt und wiedererkannt werden und
moglichst individuell ihre priferierten
Services und Produkte beziehen kénnen -
das in jeder Phase der Customer Journey:
Vom Suchen, Kaufen, Nutzen bis hin zum
Ende des Gebrauchs. Und wieder von
vorn. Sowohl offline wie online.

Genau hier wird die Komplexitdt im
Customer Relationship Management
(CRM) deutlich: Wihrend aus Kunden-
sicht die digitale und die analoge Welt
ldngst zusammengewachsen sind, stellt
diese Vernetzung Unternehmen vor
grosse Herausforderungen. CRM wurde in
der Vergangenheit hdufig aus Vertriebs-

oder Marketingsicht getrieben - heute
wird CRM mit dem Cross-Channel-Ansatz
zur Unternehmensdisziplin. Kunden ken-
nen keine Kandle und machen keinen
Unterschied, uiber welchen
Touchpoint eine Beratung
oder ein Kauf zustande kam.

Sie erwarten dieselben
Inhalte und Informationen,
unabhingig davon, ob sie
per Telefon, App, Web oder
in der Filiale Beratung su-
chen oder kaufen. Das macht
ein zentrales CRM, welches alle Touch-
points integriert, zur Pflicht. Denn nur so
kénnen Kundenbediirfnisse in jeder Pha-
se des Lebenszyklus und an jedem Punkt
der Customer Journey optimal bedient
werden.

Potenziale entwickeln

Zufriedene Kunden, deren Bediirfnisse
proaktiv erfiillt werden, sind auch Ziel der
AMAG. Mit der Einfithrung eines zentra-
len Customer Relationship Management
stellt der Schweizer Generalimporteur der

AMAG weiss hun
besser, welche
Bediirfnisse die

Kunden bei ihrer

Mobilitat haben.

Volkswagen-Konzernmarken seine Kun-
denzentrierung unter Beweis. Jorg Stebler
ist Leiter CRM im Group Marketing der
AMAG. Als Referent beim diesjdhrigen
Swiss CRM Forum wird er
auf den Customer Lifecycle
im Fahrzeughandel einge-
hen. «Der Kunde erwartet,
dass seine Bediirfnisse indi-
viduell und schnell befrie-
digt werden. Deshalb miis-
sen wir unsere Kunden nicht
nur kennen, sondern auch
wissen, was ihre Mobilitdtsbediirfnisse
jetzt und in Zukunft sind. Dies schaffen
wir nur, wenn wir das Kundenbeziehungs-
wissen systematisch erfassen und daraus
fiir unsere Kunden die richtigen Schliisse
ziehen», so Stebler.

In der Vergangenheit hatten die Mar-
ken und Héndler nur wenige Informatio-
nen iiber das wahre Kaufpotenzial ihrer
Kunden. «Daher konnten die Marken ihr
Produkteportfolio nicht aktiv und friithzei-
tig an das Kundenpotenzial anpassen», so
Stebler. Um jedoch nachhaltig wachsen zu

konnen, miisse das Kundenpotenzial der
AMAG bei Neu- und Bestandskunden sys-
tematisch entwickelt werden. Das wiede-
rum erfordere eine ganzheitliche Betrach-
tung des gesamten Lebenszyklus eines
Autobesitzers. Mit der zentralen CRM-
Lésunglegte AMAG die Grundlage fiir eine
durchgédngige und koordinierte Kunden-
bearbeitung und Kundenbetreuung. «Wir
sind {iberzeugt, dass wir mit einer abge-
stimmten und effizienteren Marktbearbei-
tung mehr Umsatz mit niedrigeren Kosten
erzielen konnen», so Stebler. Gleichzeitig
zahle die kundenzentrierte Kultur lang-
fristig auch auf die Kundenloyalitit ein.

Schliesslich sei die Leidenschaft fiir
den Kunden und das Kundenerlebnis der
Schliissel zur erfolgreichen Unternehmung.
Denn AMAG-Mann Stebler ist iiberzeugt:
«Ein gutes Kundenerlebnis entsteht, wenn
die Erwartungen des Kunden in unerwar-
teter Weise uibertroffen werden, also eine
positive Uberraschung entsteht.»

Markus Brunold, Geschaftsfuhrer, BSI Business
Systems Integration, Bern.
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Kundenservice der
nachsten Generation

Swiss-Life-Kunden kénnen kinftig Rat bei einer Online-Community
einholen. Der Versicherer folgt damit dem Trend zu neuen Interaktionsportalen.

TOM BUSER

enn Kunden von Swiss

Life Fragen zu Vorsor-

ge- und Finanzlgsun-

gen haben, kdnnen sie

diese zukiinftig einer
Online-Community stellen und werden
von anderen Kunden unterstiitzt. Das
Schweizer Unternehmen folgt damit dem
Trend zum Omnichannel-Kunden, der
viele verschiedene Kanile nutzt und fiir
den Self Services eine Selbstversténdlich-
keit sind. Beat Marbach, IT-Chef bei Swiss
Life, stellt das Projekt exklusiv am dies-
jéhrigen YukonDaylight Customer Service
Summit in Ziirich vor. Zudem werden dort
die Ergebnisse einer aktuellen Trend-
umfrage zu Customer Service préasentiert.

Eine Umfrage unter Schweizer Ent-
scheidern aus Marketing, Verkauf und
Kundenservice zeigt auf, dass die Kunden-
services in den Unternehmen an strate-
gischer Bedeutung gewinnen. Nachdem
sich die Erkenntnis durchgesetzt hat, dass
sich Produkte nicht mehr primér iiber
Funktionalitit und Preis, sondern viel-
mehr iiber ein stimmiges und ganzheit-
liches Kundenerlebnis differenzieren,
bekommt der Kundenservice eine héhere
Stellung in den Unternehmen.

In 65 Prozent der Unternehmen hat
demnach die Kundendienst-Abteilung
eine starke Position innerhalb der Organi-
sation und berichtet beispielsweise direkt
an die Geschiftsleitung. Doch nur bei
etwas iiber der Hilfte der befragten Fir-
men sind kundenbezogene Kennzahlen
im Management-Cockpit fest verankert.

Messgrossen sind entscheidend

Die Serviceprozesse industrialisiert
und standardisiert haben iiber die Hilfte
der Unternehmen. 85 Prozent der Befrag-
ten sind der Meinung, dass sich die Ser-
vice-Industrialisierung in den néichsten
Jahren zum Standard etablieren wird.
Dabeiwerden sich Qualititsmanagement-
Normen wie etwa Best Practice in Cus-
tomer Service (EN15838/1S09001) fiir die
Organisationen als hilfreich erweisen. Ge-
rade im Bereich der Messgrossen spielen
die digitalen Kanéle zukiinftig eine wichti-
gere Rolle. Heute messen die wenigsten
Unternehmen, welche und wie viele
Servicefille iiber welche Kanéle gelost

werden und wie die Kundenreise zwi-
schen den Kanilen aussieht - also in wel-
chem Kanal startet der Servicefall und
uber welchen Kanal wird er beendet.
Kunden nutzen heute verschiedene
Kandle fiir Serviceanfragen und Kéufe. Sie
erwarten, dass das in einem Kanal gene-
rierte Kundenwissen an die
iibrigen Kandle verteilt wird.

Kunden des Telekommuni- Nur 15 Prozent
der Anfragen
von Kunden
werden rein
nach ihrem Wunsch reser- digital erledigt.

kationsunternehmens Swiss-
com, welche ein Produkt im
Netz gefunden haben, kon-
nen dieses in einem Shop

vieren lassen und dort in

Ruhe testen. Serviceanfragen

konnen iiber Apps ausgeldst werden. Kun-
den des Gesundheitsversicherers Helsana
konnen Fragen zu Gesundheit und Ver-
sicherung in einer Online-Community
beantworten lassen.

Eine Studie von McKinsey hat ergeben,
dass iiber 40 Prozent der Kundenanfragen,
die in einem digitalen Kanal wie Social
Media starten, in einem traditionellen
Kanal wie dem Telefon enden. Gerade ein-
mal 15 Prozent der Anfragen werden rein
digital abgewickelt.

Proaktiver Kundenservice ist Standard

Echtzeitanalysen versorgen Service-
mitarbeiter wihrend der Kundeninter-
aktion mit wichtigen Informationen {iber
Kundenverhalten und Priferenzen, die
dadurch aktiv auf Kundenanliegen reagie-
ren kdnnen. Ausserdem sind Kundenser-
vicemitarbeiter heute in der Lage, Kunden
proaktiv Vorschldge zu Produkten oder
speziellen Serviceangeboten zu unterbrei-
ten. Die Hilfte der Unternehmen tut dies
bereits und die Mehrheit der Befragten,
némlich 77 Prozent, ist der Meinung, dass
sich dieses Thema in den nichsten Jahren
durchsetzen wird.

Moderne Call-Center-Systeme setzen
in Sachen Automation noch eine Schippe
drauf: Sie versenden Erinnerungen an
Kunden, wenn sich zum Beispiel Termine
verschieben. Diese sogenannten Proactive
Reminder werden heute schon von un-
gefahr einem Drittel der Unternehmen
angeboten. Ein Wachstumsfeld haben die
Umfrageteilnehmer im Bereiche der Sup-
port-Automation identifiziert. Die Fort-
schritte in der Digitalisierung machen es

moglich, Serviceanfragen zu automatisie-
ren und Mitarbeitende optimal zu unter-
stiitzen.

Niitzliche Helfer und Tools gibt es
dabei eine ganze Menge: Software fiir die
Stimmerkennung des Anrufers inklusive
der Analyse seines Zufriedenheitslevels
aufgrund der Stimmlage, in-
telligente, virtuelle Assisten-
ten fiir Mitarbeitende und
Kunden, die Losungsvor-
schldge unterbreiten. Swiss
Life zum Beispiel will Inter-
aktionen von Kunden kiinf-
tig iiber das Kundenportal
und die Community sys-
tematisch auswerten. Falls
notig, werden Verkaufs- und Servicemit-
arbeiter proaktiv informiert, damit diese
mit den Kunden in Kontakt treten kénnen.

Call Center aus der Cloud vorteilhaft

Obwohl zurzeit nur 6 Prozent der Fir-
men ihre Call-Center-Infrastruktur iiber
einen Cloud-Service beziehen, erwartet
fast die Hilfte der Umfrageteilnehmer,
dass Cloud-Service in den nichsten fiinf
Jahren zum Standard wird. Eine der
Vorreiterinnen in der Schweiz ist Lisa
Martin, Call-Center-Leiterin bei Viollier
und Referentin auf dem diesjahrigen
Summit. Wahrend Anrufe frither an 17
verschiedenen Standorten eintrafen, so
geschieht dies heute in einem zentralen
Call Center. Die Folge: Deutlich messbare
Effizienzgewinne.

Die YukonDaylight-Trendumfrage zu
Customer Service zeigt klar auf, vor
welchen Herausforderungen die Service-
Organisationen heute stehen. Fest steht:
Die Kundenservice-Strategie ist so indivi-
duell wie das Unternehmen selbst. Wich-
tig ist, dass diese klar und deutlich formu-
liert wird, um dann im n#chsten Schritt
die Organisation, die technischen Hilfs-
mittel und die Kandle zu definieren.
Gerade vor dem Hintergrund der rasant
voranschreitenden Digitalisierung ist dies
heute wichtiger denn je.

Tom Buser, Managing Partner, YukonDaylight, Basel.

Der YukonDaylight Customer Service Summit findet
am 23. September 2015 im «Holiday Inn» bei der
Messe Zirich statt. Informationen und Registration:
www.csum.ch.
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Lernen Sie schon heute die Welt

Ihrer Kunden von morgen kennen.

Seit 1989 hilft WDHB renommierten
Unternehmen wie Manor, ProSiebenSat.1

oder Airbus, die Welt Threr Kunden kennen

zu lernen. Zu diesem Zweck konzipiert
und begleitet WDHB massgeschneiderte
Learning Expeditions in aller Welt.

Erleben Sie hautnah, wie neue Technolo-
gien das Konsumverhalten verandern, wie
Pioniere Innovation angehen, und was die
Trends von morgen sind.

Ein Erfolgsrezept, das sich bewdhrt hat:
WDHB hat iiber 500 Lernexpeditionen
flir mehr als 10’000 Fithrungskréfte
organisiert.

Melden Sie sich unter wdhb.com/
kundenorientierung an, um kostenlos
aktuelle Trend Reports zu erhalten,
oder kontaktieren Sie uns unter
kundenorientierung@wdhb.com, um
weitere Informationen zu erhalten.

Learning Expeditions by WDHB.

www.wdhb.com | Ziirich | Boulder | Hong Kong | Rio de Janeiro | Singapore
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