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Vorwort

Das Bestreben, seinen Kunden beim Kauf ein gutes Gefühl zu geben, gibt es vermutlich, 
seit Menschen miteinander handeln und Geschäfte machen. Heute würde wohl kaum 
ein Unternehmen behaupten, nicht kundenorientiert zu sein. Tatsächlich ist es so, dass 
immer mehr Unternehmen Programme und Initiativen starten, um ihre Kunden und deren 
Bedürfnisse zukünftig noch mehr in den Fokus des Geschäftes zu stellen. Sobald wir 
jedoch die Perspektive wechseln und die Kunden fragen, ob und wenn ja, bei welcher 
Marke sie das Gefühl haben, wirklich im Zentrum aller Bemühen zu stehen, kommen die 
meisten erst einmal ins Grübeln. Woran liegt das? Kann es vielleicht sein, dass Kunden 
heute einfach mehr wollen und höhere Erwartungen haben? Oder greifen die bisherigen 
Konzepte rund um Kundenzentrierung in Unternehmen zu kurz?

Genau hier setzt dieses Buch an und zeigt auf, warum kundenzentrierte Produkte und 
Prozesse zwar eine wichtige Grundlage sind, aber nicht ausreichen, um nachhaltige und 
begeisternde Erlebnisse für Kunden zu schaffen. Das erste Ziel des Buches ist es, hierfür 
zu sensibilisieren und zu verdeutlichen, welche Rolle die menschliche Komponente bei 
der Kundenbegeisterung spielt. Wie schafft man es als Marke, dem Kunden auch auf die-
ser Ebene verbunden zu sein?

Innovation entsteht immer an Schnittstellen zwischen Disziplinen. Daher ist es ein 
zweites Ziel dieses Buches, die internen und externen Wirkungszusammenhänge für eine 
kundenverbundene Organisation aufzuzeigen. Wie hängen Führung, das Engagement der 
Mitarbeiter mit begeisternden Kundenerlebnissen zusammen und wie lassen sich diese 
Zusammenhänge langfristig und zielgerichtet steuern? Simon Sinek bringt es auf den 
Punkt: „100 % of customers are people. 100 % of employees are people. If you don’t un-
derstand people, you don’t understand business.“ (Sinek 2009). Wir könnten auch sagen: 
Menschen werden von Menschen begeistert. Die besondere Betrachtung dieses Faktors 
ist ein weiterer Schwerpunkt.

Als spezialisierter Berater mit mehr als 15 Jahren Erfahrung und Autor diverser Stu-
dien konnte ich in den vergangenen Jahren viele Erkenntnisse gewinnen, wo Unterneh-
men unterschiedlichster Branchen heute in Bezug auf Kundenzentrierung stehen, was die 
typischen Herausforderungen sind, welche Potenziale oft noch nicht genutzt werden und 
welche Tools und Instrumente sich bewährt haben. Ein größtmöglicher Praxisbezug ist 
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daher das dritte Ziel dieses Buches. Es soll Ihnen konkret dabei helfen, Kundenverbun-
denheit für sich selbst, für Ihre Kollegen, für Ihr Team und letztlich für Ihre Marke zu 
schaffen.

Meine persönliche Motivation dieses Buch zu schreiben ist es, Impulse zu geben, wie 
geschäftliche Transaktionen zu bereichernden Interaktionen werden können und wie 
wertschätzende Beziehungen von Mensch zu Mensch in Zukunft zu mehr Differenzie-
rung, Mehrwert und Bedeutung führen können.

Dieses Buch wendet sich in erster Linie an Führungskräfte und Praktiker, die das 
Kundenerlebnis ihrer Marke auf das nächste Level heben möchten. Das Buch wurde so 
strukturiert, dass Ihre Fragen als interessierter Fachleser bestmöglich beantwortet wer-
den. Ferner ist das Buch für alle, die ihre eigenen Erfahrungen als Kunde reflektierter 
betrachten und besser verstehen möchten. War mein Kauf- oder Serviceerlebnis zufrie-
denstellend, begeisternd oder enttäuschend? Woran lag das? Was bedeutet das für meine 
kommenden Kaufentscheidungen? Übrigens lohnt es sich auch für Fach- und Führungs-
kräfte, die für Kundenerlebnisse ihrer Marke verantwortlich sind, regelmäßig in diese 
Kundenperspektive zu schlüpfen und die eigenen Erfahrungen als Kunde regelmäßig zu 
betrachten. Jeder von uns ist ein Experte für Customer Experience – weil jeder von uns 
auch selbst jeden Tag Kunde ist.

Das Buch ist in sechs Kapitel gegliedert, die es Ihnen als Leser ermöglichen, struktu-
riert und leicht verdaulich in das Thema einzutauchen:

•	 Das erste Kapitel beleuchtet die Tatsache, dass Kundenerlebnisse immer wichtiger 
werden und welche Vorteile der besondere Kundenfokus für Marken schafft. Ferner 
geht es um die Frage, was es aus Kundensicht bedeutet, wenn eine Marke kundenver-
bunden ist.

•	 Im zweiten Kapitel geht es um die strategischen Grundlagen, die erforderlich sind, 
um kundenverbunden zu werden.

•	 Kap. 3 befasst sich schließlich mit der Frage, wie diese Konzepte im eigenen Unter-
nehmen implementiert werden und der Veränderungsprozess zur kundenverbundenen 
Kultur gestaltet werden kann.

•	 Das vierte Kapitel zeigt in umsetzungsorientierter Form auf, wie aus dem neuen inter-
nen Selbstverständnis begeisternde Erlebnisse für Kunden entstehen können.

•	 Kap. 5 des Buches gibt einen Einblick in die Praxis, in dem konkrete Fallbeispiele 
für echte Kundenverbundenheit durch Gastautoren bekannter Unternehmen aus unter-
schiedlichen Industrien vorgestellt werden.

•	 In Kap. 6 werden schließlich die zentralen Handlungsbedarfe zusammengefasst und 
wir werfen einen Blick in die Zukunft.

Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird in diesem Buch bei Personenbezeichnungen 
und personenbezogenen Hauptwörtern in der Regel die männliche Form gewählt. Selbst-
verständlich gelten sie im Sinne der Gleichbehandlung für alle Geschlechter. Die ver-
kürzte Form hat ausschließlich redaktionelle Gründe und stellt keine Wertung dar.

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-43631-5_3
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-43631-5_5
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-43631-5_6
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Das Buch hat eine Erweiterung im Internet, auf der die im Buch zitierten Beispiele 
vertieft werden, sowie Tipps und Tools für die Praxis zum Download bereitstehen. Diese 
Ressourcen werden fortlaufend ergänzt und erweitert:
www.kundenverbunden.de
Viel Spaß beim Lesen!

Mathias Weber

https://www.kundenverbunden.de
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Kundenerwartungen sind enorm gestiegen. Ein größeres Angebot, bessere Transparenz 
und neue Wettbewerber erhöhen die Anforderungen, die heute an Marken gestellt werden 
– über alle Branchen hinweg. Ein Beispiel: War es früher als Automobilhersteller aus-
reichend, ein ansehnliches und leistungsfähiges Fahrzeug zu einem wettbewerbsfähigen 
Preis liefern zu können, wird das bei den meisten Kunden keine Begeisterung auslösen. 
Natürlich ist das, was Marken anbieten, sehr wichtig, weil es das originäre Bedürfnis des 
Kunden abdeckt. Doch reine Leistungskriterien gleichen sich insbesondere in gesättigten 
Märkten immer mehr an. Zukünftige Kaufentscheidungen werden danach getroffen, was 
Kunden um das Produkt herum erleben: der Verkaufsberater, der ein bisschen genauer 
zuhört, der Call-Center-Agent, der schnell und unbürokratisch eine Lösung für den Kun-
den findet, etc. Als Kunde wollen wir – zurecht – das Gefühl haben, dass unsere Be-
dürfnisse im Zentrum stehen und nicht das Produkt oder der Prozess des Unternehmens. 
Doch wie oft ist das heute tatsächlich der Fall?

It’s easier to love a brand when the brand loves you back. (Seth Godin) (Godin 2012)

1.1	� Marken entwickeln mehr Kundenfokus

Mehr als die Hälfte (58 %) der DAX-40-Unternehmen hat heute den expliziten Kunden-
fokus als unternehmensstrategischen Bestandteil aufgeführt, also z. B. im Purpose, in der 
Vision, der Mission oder in den langfristigen Zielen des Unternehmens (vgl. Abb. 1.1). 

Im Rahmen einer Befragung von 86 Fach- und Führungskräften von Unternehmen 
unterschiedlicher Branchen gaben 86 % an, dass sie das Thema Kundenzentrierung als 
sehr relevant für den zukünftigen Erfolg ihres Unternehmens erachten (vgl. G&P 2022). 
In einer US-Studie gehen 89 % der befragten Unternehmen davon aus, dass sie künf-
tig hauptsächlich in Bezug auf ihre Customer Experience untereinander konkurrieren 

Das Kundenerlebnis macht den 
Unterschied 1

https://doi.org/10.1007/978-3-658-43631-5_1
http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-43631-5_1&domain=pdf
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werden. (vgl. Gartner 2014). Der Kunde und seine Bedürfnisse spielen eine immer grö-
ßere Rolle für Marken. Dieser gesteigerte Kundenfokus ist kein Selbstzweck, sondern 
zahlt sich in vielerlei Hinsicht aus.

Kundenfokus macht Unternehmen erfolgreicher
•	 Höhere Zahlungsbereitschaft:
	 86 % der Käufer sind bereit, mehr für eine gute Customer Experience zu bezahlen 

(vgl. Walker 2017)
•	 Schaffung von Kundentreue und Markenbotschaftern:
	 Die Loyalität und Weiterempfehlungsbereitschaft ist mehr als dreimal höher bei be-

geisterten Kunden (vgl. Gallup 2004)
•	 Höhere Profitabilität:
	 Kundenzentrierte Unternehmen sind im Schnitt 60 % profitabler (vgl. Deloitte 2017)

Kundenfokus schafft Mehrwert für Mitarbeiter
•	 Höhere Identifikation:
	 Ein definierter und im ganzen Unternehmen gelebter Kundenfokus schafft Einigkeit 

unter Kollegen und Zugehörigkeit zu einer Marke

Customer Excitement #1
Der Vision folgend hat das Unternehmen 
den Anspruch, in der 
Markenwahrnehmung weltweit auf Rang 
eins zu stehen und seine Kunden in 

Putting our customer first

Blickwinkel unserer Kunden. Wir sind 

einzelnen Mitarbeiters sich auf den 
Kundenservice auswirkt.

unsere Kunden sein, um Heraus-
forderungen zu meistern, die mit Chemie 

stehen im Mittelpunkt unseres Handelns.

Begeistere unsere Kunden
Wir sind der vertraute Begleiter und 

Erreichen ihrer Ziele  durch ein 
einfaches, innovatives Kundenerlebnis, 
welches den Mensch in den Mittelpunkt 
stellt.

Abb. 1.1   Kundenfokus in DAX-40-Unternehmen. (Quelle: Eigene Auswertung, Januar 2023)
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•	 Bessere Orientierung:
	 Ein klares Bekenntnis zum Kunden gibt Mitarbeitern eine Leitlinie in kritischen Situ-

ationen oder bei internen Zielkonflikten
•	 Sinnstiftung:
	 Mitarbeiter, die Kunden begeistern und binden, haben mehr das Gefühl, dass ihre 

Arbeit Bedeutung hat

Kundenfokus zahlt sich für Kunden aus
•	 Besseres Erlebnis:
	 Die Interaktion mit einer Marke ist hochwertiger und damit attraktiver
•	 Einfachere (Wieder-)Kaufentscheidung:
	 Wer sich gut aufgehoben fühlt bei einer Marke, hat keinen Grund sich woanders um-

zusehen
•	 Gesprächsstoff:
	 Gute Erlebnisse sind erzählenswert, gerade und vor allem auch in den sozialen Me-

dien („Shareability“)

Kundenfokus bringt also viele Vorteile mit sich – für alle Beteiligten. Doch so eindeutig 
wie die positiven Effekte sind, so unterschiedlich sind die Begrifflichkeiten und Ansätze, 
die dabei zum Einsatz kommen.

Begriffsabgrenzung
Von „Kundenorientierung“, „König Kunde“, „Customer Experience“ oder „Customer 
Obsession“ (dieser Begriff wurde vor allem von Amazon geprägt) – viele Buzzwords 
und Fremdwörter kreisen aktuell im Management und in den Fachmedien umher. Daher 
wollen wir im Folgenden die wichtigsten Konzepte betrachten und voneinander ab-
grenzen (vgl. Abb. 1.2).

Customer Experience
Kundenperspektive

Customer Centricity
Organisationsperspektive

KundeMitarbeiter

Abb. 1.2   Begriffsabgrenzung kundenfokussierter Konzepte. (Quelle: Eigene Darstellung)

1.1  Marken entwickeln mehr Kundenfokus



4 1  Das Kundenerlebnis macht den Unterschied

Begeisternde Kundenerlebnisse entstehen von innen nach außen. Beginnen wir daher 
mit der Organisationsperspektive. Customer Centricity bzw. Kundenzentrierung be-
deutet für eine Marke, die Bedürfnisse der Kunden ins Zentrum der Organisation zu stel-
len. Das umfasst sowohl Produkte, Prozesse, Kontaktpunkte und vor allem auch die han-
delnden Personen, worauf wir später noch näher eingehen werden.

Alle Anstrengungen einer Marke führen zu einer Customer Experience (kurz CX) 
bzw. zu einem möglichst guten Kundenerlebnis. Es beschreibt, wie Kunden eine Marke 
über alle Interaktionen hinweg wahrnehmen. Das Kundenerlebnis ist das Ergebnis von 
Kundenzentrierung, also das Ergebnis aller internen Anstrengungen und Maßnahmen 
für den Kunden, über alle Abteilungen hinweg. Es ist damit also auch das Erlebnis der 
Werte, der Führung und der Kultur eines Unternehmens. Schaffen es Marken, ihren Kun-
den eine herausragende Customer Experience zu bieten, sind sie kundenverbunden. Der 
Begriff CX wird daher in diesem Buch als begriffliche Klammer verwendet für alle Be-
strebungen eines Unternehmens, Kundenverbundenheit zu schaffen.

Die User Experience (UX) ist ein Teilbereich der Customer Experience und be-
schreibt die Erfahrung eines Nutzers bzw. Kunden mit einem ganz bestimmten Pro-
dukt oder Service (z. B. einer App) oder an einem ganz bestimmten Touchpoint (z. B. 
Empfangscounter auf einer Messe). Die Gesamtheit aller Touchpoints wird in der Custo-
mer Journey (bzw. Kundenreise) eines Kunden abgebildet.

1.2	� Kunden erwarten immer mehr

Trotz all dieser (neuen) Konzepte und Bemühungen von Marken ihre Kunden in den 
Fokus zu stellen, scheint genau das den wenigsten heute wirklich zu gelingen. Laut einer 
Selbsteinschätzung sieht nur ein Drittel der Unternehmen ihre eigene Marke als sehr 
kundenzentriert und knapp zwei Drittel sehen große Handlungsbedarfe hinsichtlich ge-
lebter Kundenzentrierung (vgl. G&P 2022). Aus einer anderen Erhebung geht hervor, 
dass 80 % der Unternehmen der Meinung sind, dass sie ihren Kunden eine sehr gute 
Customer Experience bieten, während dieser Aussage nur 8 % der Kunden zustimmen 
(vgl. Abb. 1.3, Janhagen et al. (2020)).

Als Schlussfolgerung können wir festhalten, dass die Eigenwahrnehmung in vielen 
Unternehmen deutlich positiver ausfällt als die externe Kundensicht. Es gibt also noch 
viel zu tun. Gleichzeitig gibt es bei Kunden oft eine regelrechte Erwartungsinflation – 
die Anforderungen wachsen und wachsen. War es beispielsweise für uns als Kunden 
früher normal, für ein Buch, das wir beim lokalen Buchhändler bestellen, eine Woche 
auf die Lieferung warten, so setzen Onlinehändler mit Express- oder Sofortzustellung 
heute ganz neue Maßstäbe. Hat man sich früher bei der Auswahl eines Restaurants in 
einer fremden Stadt auf sein Bauchgefühl verlassen, so filtern Kunden heute als Erstes 
via Smartphone nach der Bewertung anderer Gäste. Gaststätten, die aus Kundensicht 
gewünschte Kriterien nicht erfüllen oder einen gewissen Bewertungsmaßstab nicht er-
reichen, fallen direkt raus. Diese und viele andere Beispiele aus dem Alltag machen 


