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FLEXIBEL, AGIL, VERNETZT:

die neuen Anforderungen an
Mitarbeitende und Unternehmen

Ein Gespriach mit Anne M. Schiiller, Keynote Speakerin, Ubermorgengestalterin, Manage-

mentdenkerin, Bestsellerautorin und cmm360 Autorin iiber kundenzentrierte Unternehmens-
fihrung. Mit einem umfangreichen Hintergrund im Sales und Marketing, zuletzt als CMO bei
einem internationalen Hotelkonzern, bringt Anne M. Schiiller tiber 20 Jahre Erfahrung inihrer
heutigen Rolle als Impulsgeberin fiir Unternehmen mit. Ihr Ziel: Unternehmen dabei zu unter-
stlitzen, sich vollstandig auf ihre Kunden auszurichten - denn ohne Kunden gibt es kein Unter-

nehmen.

Interview Meike Tarabori, Foto Nadine Rupp

Wie definierst du kundenzentrierte
Unternehmensfiihrung?

Anne M. Schiiller: Kundenzentrierung
bedeutet, das gesamte Unternehmen
aufden Kunden auszurichten. Das
betrifft nicht nur die Marketing- oder
Vertriebsabteilung, sondernalle
Bereiche des Unternehmens. Jederim
Unternehmen muss verstehen, dass es
dem Unternehmen nur gut geht, wenn
die Kunden kommen und kaufen.
Natirlich muss ein Unternehmen auch
aufseine wirtschaftliche Situation
achten, aber im Zweifel geht der Kunde
immer vor. In vielen Unternehmen
stehen jedoch die eigenen Prozesse im
Mittelpunkt. Kunden miissen sich in
diese Prozesse einfiigen, oft mit
veralteter Software arbeiten und
erleben Frustrationen, weil die Unter-
nehmen sich primdraufihre eigenen
Bediirfnisse konzentrieren. Das fiihrt
dazu, dass Kunden bei ndchster
Gelegenheit zu einem anderen Anbieter
wechseln. Daherist es entscheidend,
dassalle im Unternehmen das Prinzip
der Kundenzentrierung verstehen und
umsetzen.

Wo siehst du die gréssten Heraus-
forderungen beim Verstehen und

Umsetzen von Kundenzentrierung?
Anne M. Schiiller: Eine der grossten
Herausforderungen ist die organisatori-
sche Struktur der Unternehmen, die oft
in Silos aufgeteilt sind. Kunden betrach-
ten das Unternehmen als Ganzes und
interessieren sich nicht fiir Abteilungs-
grenzen. Wenn jedoch jemand, der fiir
das Kundenerlebnis verantwortlich ist,
aufgrund dieser Abteilungsgrenzen
limitiertist, kann er seine Arbeit nicht
effektiv machen. Diese Silo-Denke
muss aufgebrochen werden, insbeson-
dereim operativen Bereich. Esist
wichtig, dass Mitarbeitende interdiszip-
lindrund interhierarchisch arbeiten, um
Produkte und Dienstleistungen
vollstandig auf den Kunden auszurich-
ten. Silos sind Anomalien in hochver-
netzten Zeiten, und Unternehmen
missen lernen, cross-funktional zu
arbeiten, um kundenorientierte
Losungen zu bieten.

Wie gelingt es von der Theorie der
Kundenzentrierung zur Praxis?
Anne M. Schiiller: Ich empfehle, im
Kleinen anzufangen. Grosse Projekte,
dielange analysiert werden, fiihren oft
zu Verzdgerungen. Unternehmen
sollten mit Quick-Wins beginnen, also
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mitkleinen, schnellen Erfolgen. Diese
Erfolge motivieren und ermutigen die
Beteiligten, weitere Schritte zu gehen.
Esistauch wichtig, sich von alten,
ineffizienten Prozessen zu trennen und
Platz fiir neue, produktivere Prozesse zu
schaffen. Dabei sollten auch die Kosten
deralten Prozesse berticksichtigt
werden, einschliesslich Transaktions-
und Opportunitdtskosten. Es geht
darum, alte, kostspielige Prozesse zu
eliminieren und durch effizientere,
modernere Prozesse zu ersetzen, die
heutzutage durch KT unterstiitzt
werden kdnnen.

Sind Self-Service und Automatisie-
rung in deinen Augen solche
Quick-Wins? Dem Kunden die
Freiheit zu geben, seine Anliegen
zu l6sen, wann er méchte.

Anne M. Schiiller: Ja, und zwar in einer
Denke von sowohl alsauch. Inden
Unternehmen gibt es hdufigeine
Diskussion zwischen entweder oder -
entweder Self-Service oder Service
durch Mitarbeitende. Aber wir miissen
verstehen, dass die Menschen, unsere
Kunden beides nutzen. Es gibt nicht die
eine Customer Journey. Kunden haben
je nach Kontakt und Kaufprozess



verschiedene Customer Journeys.
Manchmal mochte der Kunde schnell
eine Online-Bestellung abschliessen,
weil er bereits informiertist oder eine
Empfehlung erhalten hat. In solchen
Fdllen wird der Self-Service genutzt und
allesim E-Shop erledigt. Doch in
anderen Situationen suchen wir den
personlichen Kontakt, besonders wenn
die Angelegenheit komplex oder
emotionalist.

Unternehmen miissen erkennen, dass
beide Optionen - Self Service und
menschlicher Service - wichtig sind.
Aktuell sind bspw. Chatbots noch nicht
ausgereift genug. Ein Beispiel aus
meiner eigenen Erfahrung: Ich hatte ein
technisches Problem und der Chatbot
konnte mir nicht weiterhelfen. Ich
musste mehrfach betonen, dass ich mit
einem Menschen sprechen mochte.
Nach mehreren Versuchen wurde ich
endlich zu einer Mitarbeiterin weiterge-
leitet. Diese sagte beruhigend zu mir:
"Frau Schiiller, lehnen Sie sich entspannt
zuriick. Wir bekommen das gemeinsam
hin." Diese menschliche Ansprache hat
mich sofort beruhigt und wir konnten
das Problem innerhalb von zwei
Minutenlésen. Ein Chatbot hitte das
niemals bewirken kénnen.

Unternehmen miissen also beides
bieten: effizienten Self Service fiir
einfache Anliegen und schnellen
Zugang zu menschlichem Service fiir
komplexe oder emotionale Probleme.
Die zunehmende Automatisierung und
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der Einsatz von KI fiihren oft dazu, dass
Mitarbeitende wegrationalisiert
werden. Dabeiwird tibersehen, dass
gerade der menschliche Kontakt fiir die
Kundenzufriedenheit und-bindung
unerldsslichist. Kunden, die sich gut
aufgehoben fiithlen, bleiben dem
Unternehmen treu. Daheristes
entscheidend, eine Balance zwischen
Self Service und menschlichem Service
zu finden und Kunden die Wahl zu
lassen.

Welche strategischen Uberlegun-
gen sollen Unternehmen in deinen
Augen anstellen, um zukiinftig
wettbewerbsfahig zu bleiben?
Anne M. Schiiller: Ein Unternehmen
muss nicht nur operative Erfolge
erzielen, sondernauch eine umfassende
Strategie fiir die Zukunft entwickeln.
Dererste Schritt dabeiist, die Zukunft
zuverstehen. Esistentscheidend, die
aktuellen Trends zu erkennen, selbst
wenn sie sich zunachst nurin schwa-
chen Signalen zeigen. Diese Trends
miissen weitergedacht und in die
Zukunft projiziert werden.

Zum Beispiel: Wie wird sich ein
bestimmter Trend in fiinf Jahren auf
unseraktuelles Geschiftsmodell
auswirken? Sobald wir diese Zukunfts-
vision haben, miissen wir unser
Geschaftsmodell zuriickrechnen, ein
Prozess, den wir Retropolation nennen.
Anstattlinear von heute in die Zukunft
zu planen, miissen wir unsaufeine
exponentielle Denke einstellen, denn
unsere Weltist nicht mehrlinear. Wir
leben in exponentiellen Zeiten, in denen
Entwicklungen plotzlich sehr schnell
voranschreiten. Unternehmen, die
glauben, dass esjetzt schon schnellist,
haben noch nicht die volle Geschwin-
digkeit erlebt, die auf uns zukommt. Wir
werden in Hochgeschwindigkeits-Wild-
wasser-Zeiten leben, die enorme Agilitat
und Anpassungsfahigkeit erfordern.

Unsere Geschiftsmodelle werden
sich drastisch dndern. Viele Unterneh-
men werden die Herausforderungen der
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Zukunftnichtalleine bewaltigen
konnen, weil die Digitalisierung immer
komplexer und teurer wird. Daher
miissen Unternehmen verstarktin
Business-Ecosystemen arbeiten, in
denen sie sich mitanderen Unterneh-
men zusammenschliessen, um dem
Kunden umfassende Losungen aus
einer Hand zu bieten. Ein hervorragen-
des Beispiel dafiirist Apple, das eine
komplette Okosystem-Welt geschaffen
hat, in der die Kunden bleiben wollen.
Dieses Modell funktioniert nicht nurin
der digitalen, sondernauch in der
analogen Welt.

Um indieser vernetzten Welt
erfolgreich zu sein, brauchen wirauch
einen neuen Typ Mitarbeitende. Diese
Menschen miissen sehr flexibel, agil,
anpassungsfihig und mutig sein. Sie
sollten bereit sein, neue Wege zu gehen,
Fehlerund Irrwege zu akzeptieren und
sich davon nicht entmutigen zu lassen.
Diese Mentalitatist entscheidend.
Leider suchenviele Unternehmen
immer noch hauptsédchlich nach
Spezialisten. Die Anforderungenan
HR-Abteilungen bestehen oft darin,
genau den Kandidaten zu finden, der
dem heutigen Bedarfentspricht. Dabei
wird tibersehen, dass sich die Anforde-
rungen schon morgen andern kénnen.

Welche Fahigkeiten sollten Mitar-
beitende denn in Zukunft mitbrin-
gen?

Anne M. Schiiller: Die Fahigkeiten und
Kompetenzen, die heute gefragtsind,
konnten morgen obsolet sein, weil sich
die Welt, insbesondere durch digitale
und Nachhaltigkeitsthemen, schnell
weiterentwickelt. Daher brauchen wir
nicht nur Spezialisten, sondernauch
Generalisten, die in der Lage sind, das
grosse Ganze zu sehen und interdiszip-
lindrzu denken. Ein Beispiel ist die
Automobilindustrie: Ein Spezialist fiir
Vergaser kann nichteinfach auf
Elektroautos umsteigen, da diese ein
volliganderes Geschaftsmodell
erfordern.



Was wiralso brauchen, sind sogenann-
te T-Shaped Personlichkeiten, die sowohl
tiefes Fachwissenin einem Bereich als
auch breites Wissen in anderen Berei-
chenhaben. Noch wichtiger sind die
H-Profile, die zwei unterschiedliche
Bereiche miteinander verbinden konnen
und als Konnektoren und Vernetzer
fungieren. In Zukunft werden auch
X-Shaped Personlichkeiten eine grosse
Rolle spielen, die an Schnittstellen
arbeiten und Business-Ecosysteme
erschaffen konnen. Sie verbinden
verschiedene Bereiche, wie die Twin
Transformation, die sowohl Nachhaltig-
keitals auch Digitalisierung umfasst.

Diese Artvon Menschen werden in
Zukunft strategisch wichtig sein, doch
sie werden heute noch kaum gesucht.
Unternehmen konzentrieren sich nach
wie vor aufspezialisierte Fachkrifte,
obwohl sie bald ganz andere Kompeten-
zen bendtigen werden.

Insgesamt miissen Unternehmen
lernen, sich parallel zu operativen
Erfolgenauch strategisch auf die
Zukunftvorzubereiten. Das bedeutet,
die Trends der Zukunft zu verstehen,
attraktive Zukunftsbilder zu entwickeln
und sich entsprechend zu positionieren
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und die richtigen Menschen mitden
richtigen Fahigkeiten zu finden und zu
fordern.

Wie meistern Unternehmen folglich
den Weg in eine erfolgreiche
Zukunft?

Anne M. Schiiller: Unternehmen sollten
einen wachsamen Optimismus entwi-
ckeln. Sie sollten die Zukunft verstehen
und die Herausforderungen als Chancen
betrachten. Esist wichtig, rechtzeitig zu
handeln und sich kontinuierlich mit den
Trends und Entwicklungen auseinander-
zusetzen. Unternehmen miissen flexibel
und agil sein, um sich schnellan Veran-
derungen anzupassen. Zudem sollten sie
sichaufstrategischer Ebene gut vorberei-
ten und ihre Geschiaftsmodelle entspre-
chendanpassen.

In meinem Buch "Zukunft meistern”
zeige ich auf, wie Unternehmen diese
Herausforderungen bewiltigen kdnnen.
Esbietetviele praktische Tipps und
Tools, sowohl fiir die operative als auch
fiir die strategische Ebene. Wenn
Unternehmen verstehen, wie sie die
Zukunft meistern konnen, konnen sie
sich einen starken Platz in der Zukunft
sichern.
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Das neue Buch von

Anne M. Schiiller:

Sie wollen die Zukunft meistern? In
diesem Buch steht, wie das geht. Der
erste Schritt: Zukunftsverstandnis
entwickeln, Szenarien erstellen und
mithilfe von Zukunftsbildern erkunden,

wie die Welt in finf, in zehn oder gar

zwanzig Jahren aussehen kénnte.
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