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Fur meine wundervolle Frau und
unsere aullergewdhnlichen S6hne.
lhr seid der Grund, warum ich
unermudlich danach strebe,
jeden Tag ein kleines bisschen
besser zu sein, als noch am Tag
Zuvor.
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VORWORT
VON KAl SCHMIDHUBER

Kunden entmystifizieren!
Liebe Leserin, lieber Leser,

Kaufen Sie bitte kein Buch uber die Millennials, mo-
derne Kunden oder digitale Transformation!

Warum nicht? Weil solche Bucher oft eine un-
sagliche Dichte an Buzzwords, Anglizismen und
Verkomplizierungen enthalten, die den Leser glauben
machen sollen, dass er von modernen Kunden und ihren
Erwartungen keine Ahnung hat. Nach der Lektire eines
solchen Buches gibt es dann einen weiteren Experten,
der mit noch mehr Buzzwords um sich wirft und unvor-
bereitete Kollegen in Meetings verbal erschopft.

Kundenzentrierung ist keine lineare Angelegenheit
und kann nicht in ein allgemeingultiges Schema gepresst
werden. Doch die Losung fiir die Herausforderungen,
vor die uns die modernen Kunden stellen, ist eine konse-
quente Ausrichtung auf ihre Bedirfnisse, auch Customer

Centricity genannt.



Die groB3te Gefahr besteht darin, dass Unternehmen
in eine defensive Haltung geraten, wenn sie mit den
Erwartungen moderner Kunden konfrontiert wer-
den: ,,Hilfe, es brennt! Wir miissen reagieren! Sofort!
Loschen!® Das kann dazu fuhren, dass Unternehmen
thre Kernkompetenzen infrage stellen und das Risiko
des Scheiterns erhéhen. Selbst grofe Unternehmen sind
nicht davor gefeit, irgendwann festzustellen, dass sie im
digitalen Zeitalter nicht mehr so frei agieren konnen wie
fraher.

Die gute Nachricht aber ist, dass das digitale Zeitalter
mehr Informationen tber das Wettbewerbsumfeld lie-
tert als je zuvor. Gleichzeitig haben analytisch gestiitzte,
schnelle Test- und Lernansitze neue Wege eroffnet, um
Unternehmen dabei zu helfen, den Kurs zu korrigie-
ren und gleichzeitig ihren strategischen Zielen treu zu
bleiben. Kundenfeedback, Analysen, Dashboards — all
das findet heute in Echtzeit statt. Diese Vorteile kon-
nen Sie fir Thr Unternehmen nutzen, indem Sie IThre
Kunden und ihre Bedurfnisse besser kennenlernen als
je zuvor. Dieses Wissen, kombiniert mit einem Fokus
auf den Mehrwert, den Thr Unternehmen, Thr Produkt
oder Thr Geschiftsmodell dem Kunden bieten kann,
ist die angemessene Antwort auf simtliche Fragen zur
Transformation der Kundenorientierung.

Und eben das macht dieses Buch so wertvoll — es
kombiniert Beobachtung, Erklirung und Learnings zu
einem umfassenden Werk. Die Grundlagen werden ver-
mittelt und kein kurzlebiger Tratsch tber digitale Trends.
Herbert Hockel, ein geschatzter Autor auf dem Gebiet
der modernen Marktforschung, macht aus dem Leser die-

ses Buches keinen Buzzword-Zombie. Er verwendet eine
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klare Sprache, um die Bedeutung von Customer Centricity
zu vermitteln und zeigt auf, wie Unternehmen den mo-
dernen Kundenbedirfnissen gerecht werden konnen.

In diesem Buch geht es also nicht um die digi-
tale Transformation an sich, sondern darum, wie
Unternehmen sich auf die modernen Kunden ausrichten
und so ihre Wettbewerbsfihigkeit erh6hen konnen. Ein
Buch, das jeder lesen sollte, der sein Unternehmen zu-
kunftsfahig machen waill.

Ich wiinsche Thnen viel Vergniigen beim Lesen.

Kai Schmidhuber ist ein leidenschaftlicher Innovator
und Transformator, der sich der Verwirklichung von an-
spruchsvollen und oft als unmoglich geltenden Projekten
verschrieben hat. Als Geschiftsfithrer von ALDI SUD
Deutschland & ALDI SUD DIGITAL blickt er stolz
auf eine Reihe erfolgreicher Transformationen bei nam-
haften Unternehmen wie HENKEL, DHL, FRAPORT
und L‘OREAL zuriick.






1.
EINLEITUNG

Eine Kernfrage
Was machen erfolgreiche Unternehmen anders?

Diese Frage stellen mir meine Kunden fast taglich.
Was die meisten enttduscht: Fine kurze und pauschale
Antwort darauf, wie sie ihr eigenes Handeln erfolgreich
auf die Wunsche und Bedurfnisse ihrer Kunden aus-
richten, gibt es nicht. Deswegen schreibe ich dieses Buch.
Echter unternehmerischer Erfolg hingt zum einen ex-
tern von den (disruptiven) Marktverhaltnissen sowie der
Erreichbarkeit und dem Engagement der Zielgruppe ab
und zum anderen intern von der eingesetzten Technologie
und der Kompetenz der Mitarbeiter.

Meine Arbeit beginnt daher beim Verstehen und
mit einem personlichen Gesprach aller Beteiligten.
Dabei mache ich mir ein genaues Bild der Situation, der
Erwartungen und Ziele des Unternehmens. Oft sind die
Defizite, die sie wahrnehmen, nur die Symptome der
eigentlichen Probleme. Wie ein Uhrmacher nehme ich

das ganze System auseinander, bis ich das beschadigte
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Radchen gefunden habe. Auch privat kann ich diese
Haltung nur schlecht ablegen. Tatsidchlich habe ich
Probleme und deren Losungsfindung schon als Kind
geliebt. Wovor andere die Augen verschlieBen, ent-
tacht meine Neugier. So kann es sein, dass ich auf einer
Dinnerparty meinem Gegeniiber mit unangenehmen,
tast schon aufdringlichen Fragen — Wieso, Weshalb und
Warum — ordentlich auf den Zahn fihle. Da ich mich
wie der Uhrmacher aul3erhalb des fehlerhaften Uhrwerks
befinde, gelingt es mir, das System einer Firma aus einer
ganzlich anderen Perspektive zu begutachten. Oxt of the
box.

Meine Mutter gibt gern die Anekdote zum Besten,
wie fasziniert ich als Grundschiiler von unserem neuen
Farbfernseher war. Ein wundervoller, groBer, braun-
beige furnierter Kasten, in dem bunte, kleine Menschen
lebten. Absolut spannend. Hatte meine Mutter es mir er-
laubt, ich hatte meine Kindheit vor dem Ding verbracht!
Es war ein Mysterium, das ich nicht begreifen konnte:
Wer sind diese Minimannchen? Was machen sie, wenn
der Fernseher aus 1st? Und warum stecken die iberhaupt
da drin? FEines Nachmittags — sie war gerade einkaufen —
ergriff ich die Chance: Ich kramte in der Werkzeugkiste
nach einem Schraubenzieher und machte mich daran,
die Minimenschen zu befreien, um mit ithnen in meinem
Zimmer Lego spielen zu konnen. Angesichts der relativen
Korpergro3e meiner potenziellen Spielkameraden wire
das wohl das aufregendste Lego-Set der ganzen weiten
Welt geworden!

Daich damals bereits handwerklich begabt war, gelang
es mir, den Fernseher komplett in seine Einzelteile zu zer-
legen. Bis heute bin ich tiberaus stolz auf diese Leistung
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In ,Denken Sie wie [hre Kunden” nimmt uns Herbert Hiockel
mit auf eine spannende Reise in die Kopfe der Kunden. Er liiftet
das Geheimnis, wie Kunden ticken und wie man sie effektiv
erreichen kann - sie sind online, sie wollen mitreden und sie
denken global. Herbert Hockel zeigt, wie unberechenbar und
aufregend die Geschaftswelt im digitalen Zeitalter geworden
ist und wie man seine Kunden dennoch effektiv erreichen
kann. Er raumt mit alten Marchen der Marktforschung auf
und teilt wertvolle Tipps, um sie richtig anzupacken. Dieses
Buch 1st ein wahrer Schatz fir alle, die Kunden begeistern
und langfristiq fiir sich gewinnen wollen!

Schon frith erkannte Herbert Hiockel das unfasshare Potenzial
der Digitalisierung und grundete 2004 die moweb research
GmbH, eines der ersten Institute in Deutschland, das auf
digitale Umfragen spezialisiert ist. Bis heute liegt sein Fokus
auf bedingungsloser Kundenzentrierung, Digitalisierung und
Transformation.

erbert F ist Marktforscher, Digi-
talunternehmer und Keynote-Speaker, der
mit seinem ehrlichen und direkten Stil
das Publikum iiberzeugt und inspiriert.




