Hyperrelevanz in

dadnd il
Business

So erzeugt man magische Anziehungskraft

ie Menschen ersaufen in ei-

nem gigantischen Vielzuviel

von Waren, Optionen, In-

formationen. So wird alles,

was nicht wirklich, wirklich
wichtig ist, gnadenlos ausgeblendet. Jen-
seits des Notigen kommen Marken in der
Digitalokonomie nur noch dann bis zum
Kunden durch, wenn sie Hyperrelevanz
in sich tragen.

Hyperrelevanz bedeutet: Man will nur
mit ,dem einen” Anbieter zusammen-
arbeiten und nur ,dieses eine“ Produkt
kaufen. Hyperrelevanz genieflen dem-
nach nur Unternehmen, Produkte und
Marken, an denen man einfach nicht
vorbeikommt. Sie bieten eine derart un-
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widerstehliche Leistung, dass Kunden
s~meilenweit laufen, um stolze Nutzer
und/oder Besitzer zu sein.

Der beste Indikator fiir Hyperrelevanz:
Das sind die Namen der Marken, die
immer dann fallen, wenn es um etwas
Bedeutsames geht. Sie erzeugen Hyper-
relevanz in ihrer Kategorie und genau in
der Zielgruppe, die sie gewinnen wollen.
Man kann und will auf sie nicht verzich-
ten.

Hyperrelevante Leistungen, Losungen
und Marken sind iiberaus niitzlich, an-
deren beispielhaft iiberlegen, dem Ub-
lichen weit voraus. Und sie sind charis-
matisch, ja geradezu faszinierend, quasi

behaftet mit einer gewissen Magie.
Wodurch Hyperrelevanz
konkret erreicht werden kann

Unternehmen, die erfolgreich in Hy-
perrelevanz investieren, tun vor allem
drei Dinge:

1. Sie verstehen die Kundenbediirfnisse
an jedem beliebigen Punkt im Kauf- und
Nutzungsprozess und entwickeln mog-
lichst individuell passende Losungen.

2. Sie beseitigen alles, was das Vertrauen
der Kunden gefdhrden und/oder lang-
wierige beziehungsweise unangenehme
Kauf- und Nutzungserlebnisse hervorru-
fen konnte.
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3. Sie agieren vorausschauend agil, in-
vestieren in digitalunterstiitzte Ablaufe
und behandeln die Daten ihrer Kunden
mit duflerster Sorgfalt gesetzeskonform.

Dabei kann Technologie per se allenfalls
kurzfristig begeistern. Zudem ist Tech-
nologie nicht exklusiv. Deshalb ist sie
schnell imitiert. So sorgt sie bestenfalls
nur sehr temporir fiir einen Wettbe-
werbsvorteil.

Auch Produkte als solche sind ruckzuck
kopiert. Dariiber hinaus sind sie leicht
vergleichbar. Hierdurch geraten sie so-
fort in den Preiswettbewerb. Und im
Preiswettbewerb verliert jedes Produkt
sein Charisma. Individualisierung und
personalisiertes Vorgehen hingegen sor-
gen fiir Differenzierung, fiir Emotionali-
sierung und damit auch fiir Hyperrele-
vanz.

Mittel und Wege zum
Erreichen der Hyperrelevanz

Uberall da, wo mit den iiblichen Stan-
dards gearbeitet wird, tut sich Hyperre-
levanz schwer. Natiirlich muss Qualitat
nach unten hin abgesichert werden und
gesetzlichen Vorgaben entsprechen.
Doch jede Normierung erzeugt Isomor-
phie. Das bedeutet: Man gleicht sich im-
mer mehr an. Genau deshalb wird man
gewohnlich. Aber gewohnlich ist das Ge-
genteil von begehrlich — und damit der
Todesstof fiir jegliche Hyperrelevanz.

Ein gutes Tool, um Hyperrelevanz zu
erreichen, ist das Service-Design. Da-
bei handelt es sich jedoch nicht um die
branchenweit iiblichen, einfach zu rea-
lisierenden 08/15-Zusatzleistungen, die
heutzutage jeder hat und kann. Bei den
neuen Ansitzen von Service-Design wer-
den Dienstleistungen mafgeschneidert
"am Kunden" entworfen.

Dariiber hinaus werden die Kunden in
Zukunft erwarten, dass man sie voraus-
schauend auf Serviceanldsse hinweist.
Am besten sorgen Anbieter proaktiv
dafiir, dass Probleme erst gar nicht ent-
stehen. Hierzu werden Echtzeitdaten
genutzt, um Prognosen fiir die nahe
Zukunft zu machen. Predictive Mainte-
nance, die Instandsetzung, bevor etwas
kaputtgeht, ist eines der Einsatzgebiete
- und hochrelevant.

7 )
L
Hyperrelevante Leistungen,

Losungen und Marken sind
iiberaus niitzlich, anderen

beisp_i_elhaft iiberlegen,
dem Ublichen weit voraus.

Der entscheidende Punkt:
Was Kunden wirklich wollen

Frither hat man seine Kunden ganz sim-
pel in Zielgruppentdpfe gepackt und
ihnen Massenprodukte offeriert. Langst
weif$ man inzwischen, dass das nicht
mehr funktioniert. Denn die Menschen
sind alle verschieden. Und so verschie-
den kaufen sie auch.

Was Kunden im Kern von einem Anbie-
ter wollen, ldsst sich demnach wie folgt
zusammenfassen:

« mach es so einfach wie méglich,

« mach den Zugang moglichst bequem,

« gib mir die bestmégliche Losung,

- gib mir diese so schnell wie moglich,

« gib mir Hilfe, wenn ich sie brauche,

« gib mir bei all dem ein gutes Gefiihl.

Das bedeutetim B2C, dem
Consumerbereich: Mach,
das es mir besser geht.

Und im B2B, dem Geschéftskundenbe-
reich: Mach, das ich erfolgreicher werde.
Dies verlangt eine Abkehr von bislang
iiblichen Vorgehensweisen. Die strategi-
sche Marschrichtung in einem zukunfts-
fahigen Kundenbeziehungsmanagement
ist diese:

WORKBASE

« Customer Obsession VOR internem
Selbstnutz

« Advocacy-Marketing VOR Eigenwer-
bung

+ Qualitatscontent VOR Anzeigen & Co.
« Bestandskundenpflege VOR Neukun-
denjagd

« Individualisierung VOR Standardab-
wicklung

Die Betonung auf VOR will hierbei sa-
gen: Beides kann im Einzelfall wichtig
sein, doch das jeweils Vordere ist in aller
Regel dem jeweils Hinteren vorzuziehen.

Touchpoint Manager verhelfen
zur Hyperrelevanz

Anbieter brauchen aber nicht nur ein tie-
fes Verstandnis dafiir, was Kunden wirk-
lich wollen. Dariiber hinaus brauchen sie
weit jenseits von Dienst nach Vorschrift
den immanenten Wunsch, ihre Kunden
durch herausragende Customer Expe-
riences zu betéren und gemeinsam Be-
merkenswertes fiir sie zu schaffen.
Hierzu miissen die internen Rahmen-
bedingungen stimmen. Doch die mei-
sten Probleme, die Kunden bekommen,
passieren interdisziplindr: Kommuni-
kations- und Abstimmungsprobleme
im Gerangel zwischen Zustdndigkeiten,
Bereichsegoismen und Effizienz. Die
Hauptaktionsrichtung eines klassischer-
weise hierarchiegeprigten Unterneh-
mens verlduft ndmlich vertikal, also top-
down und wieder zuriick.

Eine typische Customer Journey hinge-
gen verlduft entlang der unterschied-
lichsten Touchpoints quer durch die
Unternehmenslandschaft. Sie verlangt
demnach eine den Kundeninteressen
dienende crossfunktionale Zusammen-
arbeit. Ein Customer Touchpoint Mana-
ger kann dies unterstiitzen. So sorgt er
nicht nur fir Kundenzentrierung, An-
passungsfahigkeit und Agilitét, sondern
auch fiir dauerhafte Hyperrelevanz.

Denn Hyperrelevanz soll ja so lange wie
moglich erhalten bleiben. Eine Firma ist
nicht gut, weil sie einmal einen Kassen-
schlager entwickelt hat. Sie ist gut, weil
sie die Fahigkeit in sich trégt, Potenziale
fiir Kassenschlager stets frith zu erken-
nen, und weil sie ein herausragendes
Team dazu bringt, diese am laufenden
Band zu erschaffen.
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