#ConnectLife - der Podcast von Al

Folge 13: Customer Centricity: Wie aus Kunden treue
Kunden werden

Transkript

Natascha Kantauer-Gansch: Auf der einen Seite mdchten
wir naturlich der Partner fur unsere Kunden in ihrem
digitalen Leben sein, und wir moéchten vor allem
Mehrwert stiften flr unsere Kunden und unsere Kunden
auch als Menschen wahrnehmen.

Cordula Cerha: Ja, im Grunde genommen, wenn sich der
Konsument verstanden fuhlt, wenn er das Gefuhl hat,
das Unternehmen, das begegnet mir da jetzt auf
Augenhdhe, das bietet vielleicht auch Dinge an, die auf
meine individuellen Bedlrfnisse abgestimmt sind, das
sind so Momente, wo der Kunde sich entsprechend
abgeholt fuhlt.

Martina Hammer: Der Kunde ist Konig — das haben sich
viele Unternehmen auf die Fahnen geheftet. Aber wird
dieser Leitsatz auch tatsachlich gelebt? Und vor allem,
wie wird er gelebt? Eines ist klar, Customer Centricity -
die Kundenzentrierung - ist nichts, was man so nebenbei
macht. Damit hallo und herzlich willkommen! Das ist
#ConnectLife - der Podcast von Al. Mein Name ist
Martina Hammer und in der heutigen Folge gehe ich der
Frage nach, warum der Customer-is-king-Gedanke so
wichtig ist. Mein erster Gast ist Natascha Kantauer-
Gansch. Sie ist Chief Customer Officer Consumer bei Al
und verantwortet rund 2.000 Mitarbeiter, die sich um die
Anliegen, Winsche und Sorgen von Privatkundinnen und
-kunden kiimmern.

Hallo, Natascha, schén, dass du heute Zeit hast.



Natascha Kantauer-Gansch: Hallo, Martina, danke flr die
Einladung.

Martina Hammer: Wir gehen auch gleich mitten rein in
unser Thema.

Wie macht man Kundinnen und Kunden denn gllcklich,
wie macht ihr eure Kunden gllicklich?

Natascha Kantauer-Gansch: Ja, das st eine
ausgezeichnete Frage. Aus meiner Sicht ist es ganz
entscheidend, dass Unternehmen die Erwartungen, die
Bedlrfnisse und die sogenannten Beliefs ihrer Kunden
wirklich gut kennen und die Kundenbeziehung sehr
bewusst gestalten. Wir wissen aus der
Verhaltensdkonomie, dass jene Unternehmen erfolgreich
sein werden in Zukunft, die es schaffen, diese
Kundenbeziehungen anders und bewusster zu gestalten.
Wir sprechen im Moment sehr stark von der sogenannten
emotionalen Bindung unserer Kunden, das heiBt, wir
mochten nicht mehr diese klassische transaktionale
Beziehung zu unseren Kunden haben, sondern unser Ziel
ist es, dass die Kunden wirklich emotional an Al
gebunden sind. Und an diesem Ziel arbeiten wir auch
sehr intensiv. Wie wollen wir dieses Ziel erreichen? Auf
der einen Seite mdchten wir naturlich der Partner flr
unsere Kunden in ihrem digitalen Leben sein, und wir
mochten vor allem Mehrwert stiften fir unsere Kunden
und unsere Kunden auch als Menschen wahrnehmen.
Und wenn ich von dieser emotionalen Beziehung und
Bindung spreche, dann sind die
Telekommunikationsunternehmen sicher nicht
diejenigen, die hier ganz vorne mitspielen. Wir haben
uns in der Vergangenheit sehr, sehr stark fokussiert auf
diese sogenannte transaktionale Beziehung. Was meine
ich damit? Der Kunde entscheidet sich flr ein
Internetprodukt und nutzt dieses Produkt und erhalt von



uns monatlich eine Rechnung und bezahlt diese
Rechnung. Das sehen wir ganz klar nicht als Zielsetzung,
sondern wir mochten den Kunden verstehen und den
Kunden auch begleiten. Wir sind jetzt auf einer ganz
anderen Ebene der Kommunikation mit unseren Kunden.

Martina Hammer: Du sagst also - eine gute Beziehung
zu den Kundinnen und Kunden, das ist das, worauf ihr
baut, das wollt ihr erreichen. Alles sehr emotional.
Emotionen spielen eine Rolle. Gibts denn da auch Tools,
mit denen ihr arbeitet?

Natascha Kantauer-Gansch: Flr mich gibt es drei ganz
wesentliche Elemente, die notwendig sind, damit man
diese Beziehung verbessert. Auf der einen Seite ist es
die Unternehmenskultur, die ganz entscheidend ist. Das
zweite Element ist fur mich, dass wir als Unternehmen
wieder naher bei unseren Kunden sind, das heiBt,
unseren Kunden zuhéren, sie verstehen und aus diesem
Feedback auch lernen. Und drittens ist es ganz
entscheidend, dass wir auch messen, wie gut wir
letztendlich unterwegs sind. Unternehmenskultur
bedeutet ja sehr, sehr viel. Ich glaube, hier ist es
entscheidend, in Zukunft viel starker in Ldsungen zu
denken und nicht klassische Produkte zu entwickeln. Es
ist auch viel wichtiger, sich von den sogenannten
Prozessen zu l6sen. In vielen Unternehmen herrschen
Prozesse vor. Wir sollten hier vielmehr Uber Customer
Journeys sprechen. Es ist auch ganz wichtig, dass wir
uns loslésen und den Mut haben, Hierarchien
aufzugeben, und unsere Mitarbeiter wieder viel mehr
empowern, Uber Vertrauen fuhren, denn die Mitarbeiter
im Kundenkontakt wissen ganz genau, was sie zu tun
haben, damit diese Beziehung zu unseren Kunden besser
wird. Auch noch wichtig aus meiner Sicht ist es — flr
Unternehmen und um diese Kultur zu verandern -,



notwendige Skills aufzubauen. Wir sprechen vielleicht
spater auch noch von den sogenannten Customer
Experience Skills, die einfach notwendig sind, um auch
die Kultur zu verandern. Unternehmenskultur ist
entscheidend aus meiner Sicht, und hier gehts wirklich
darum, dass wir Customer First im Unternehmen schon
denken und das von den Mitarbeitern auch wirklich jeden
Tag gelebt wird. Das zweite Element, das ich
angesprochen hab - naher zu unseren Kunden zu
ricken, wieder naher bei unseren Kunden zu sein -, da
haben wir uns auch schon einige ganz tolle Formate
Uberlegt und da lernen wir auch sehr viel, muss ich ganz
ehrlich sagen. Wir laden unsere Kunden ein zu
Kundenkonferenzen, wir veranstalten Kundendialoge,
nattrlich sehr gerne personlich, aber das funktioniert
tadellos auch virtuell mit wunseren Kunden. Wir
organisieren far unsere Businesskunden
Innovationsworkshops, um zu verstehen, welche
Anliegen sie haben, welche Bedirfnisse sie haben, wie
wir sie unterstlitzen kodnnen. Und wir haben zum
Beispiel, und darauf bin ich schon sehr stolz, wir haben
einen Testing Tuesday etabliert seit Kurzem, wo wir je
einmal im Monat am Dienstag Kunden hier im Haus
haben und Mitarbeiter aus dem Produktmarketing, aus
dem Projektmanagement mit diesen Kunden neue Ideen
durchtesten kdénnen und extrem schnell Feedback
bekommen. Also, das ist so das zweite Element und das
dritte Element, wo ich gesagt habe, es ist auch wichtig,
Zu messen, wo man steht, damit man besser wird. Da
haben wir zum Beispiel ein Portal etabliert, vor - ich
glaub - zwei Jahren, das Wir-sind-Kunde- Portal, wo wir
allen Mitarbeitern des Unternehmens Informationen zur
Verfugung stellen, wie es unseren Kunden wirklich geht.
Wir veroffentlichen dort Beschwerden von Kunden, aber
auch positives Kundenfeedback, und zeigen auch die
eine oder andere KPI, um zu sehen, wo wir stehen.



Martina Hammer: Damit hast du meine nachste Frage
auch schon beantwortet, namlich wie und dass ihr den
Erfolg der Kundenzentrierung messt. Und ihr arbeitet ja
mit einer richtigen Trickkiste, wlrde ich sagen - wie
kommt man denn auf alle diese Methoden?

Natascha Kantauer-Gansch: Ich habe es vorhin schon
kurz erwahnt: Wir haben viel gelernt Uber die letzten
Jahre, wir tauschen uns auch extrem viel aus mit
anderen Unternehmen, wir haben jetzt auch ein eigenes
Netzwerk  gegrindet, ein Customer-Experience-
Netzwerk, wo Unternehmen aus anderen Branchen mit
dabei sind, wie zum Beispiel Nespresso oder auch
Unternehmen aus der Mobelindustrie, die sehr viel
investieren in Customer Experience. Diese Outside-in-
Perspektive ist einfach so entscheidend - dass wir auch
von den anderen lernen, weil nicht wir als Al definieren
die Experience in Osterreich, sondern Kunden lernen
sehr, sehr viel aus ihrem Einkaufserlebnis bei den
anderen Unternehmen und erwarten das dann
letztendlich auch von uns. Das heiBBt, wir tauschen uns
intensiv aus, wir probieren sehr viel, wir ermutigen
unsere Mitarbeiter auch, hier Vorschlage einzubringen.
Und so lernen wir eigentlich Jahr flr Jahr und Tag fir
Tag.

Martina Hammer: Also, die massentaugliche Werbung,
das war gestern, kann man sagen - heute braucht es
wirklich individuell zugeschnittene Kommunikation und
Angebote fur die Kundinnen und Kunden. Gehen wir
vielleicht noch ein bisschen in die Tiefe. Es gibt den
Begriff Marketing Automation - was ist das eigentlich?
Bitte eine kurze Erklarung von dir.



Natascha Kantauer-Gansch: Ich glaube, wir alle erleben
im Moment so einen Overload an Informationen. Also ich
weiBB nicht, wie es dir geht, aber mir geht es so. Ich
bekomme extrem viele Informationen von
Unternehmen, fliihle mich wirklich zugespamt mit E-Mails
und denke mir immer wieder, jetzt bin ich schon so lange
Kunde dieses Unternehmens und die haben keine
Ahnung, wer ich bin, was ich eigentlich in dem Moment
bendtige und welche Informationen mich interessieren.
Und das ist, glaube ich, das groBe Problem oder die
groBe Herausforderung, die viele Unternehmen haben:
Wir haben Uber viele Jahre alle gemeinsam die
sogenannte ,,1 zu n Kommunikation™ gelebt, das heift,
einen Werbespot gedreht oder eine Kampagne definiert
far 500.000 Kunden und gehofft, dass wir die Kunden
genau zum richtigen Zeitpunkt erwischen und das
Produkt richtig beschreiben, sodass wir Interesse
wecken. Das funktioniert einfach nicht mehr und
deswegen sind wir vor zwei Jahren in eine andere
Richtung gegangen und arbeiten sehr intensiv an
Marketing Automation. Was heiBt das? Wir sprechen von
der sogenannten Eins-zu-eins-Kommunikation, das
heiBt, fir uns ist es wichtig, Martina dir zum Beispiel,
zum richtigen Zeitpunkt die richtige Information Uber
den richtigen Channel zur Verfiigung zu stellen, damit du
sagst: Wow, die A1 kennt mich und genau jetzt, ich bin
kurz vorm Ubersiedeln, genau jetzt interessiert mich der
neue Internettarif und die Al hat sogar noch ein
Ubersiedlungsservice, das ist doch perfekt, da melde ich
mich doch sofort. Und sie haben mich Uber die A1 App
kontaktiert, weil ich mich meistens Uber die A1l App
informiere. Dort wollen wir hin, das ist eine
Riesenveranderung flrs Unternehmen, das muss ich
schon ganz offen sagen. Hier muss man natdrlich die
Mitarbeiter enorm trainieren, man braucht neue
Technologien. Nicht mehr Kampagnen flar 300.000



Kunden zu machen, sondern fur 5.000, 10.000, das ist
eine Riesenveranderung. Wir bekommen aber wirklich
schon gutes Feedback von unseren Kunden und den
Mitarbeitern machts inzwischen auch schon SpaB.

Martina Hammer: Bei wem passt es eher nicht oder wo
passt diese Methode eher nicht? Wo st6Bt man auf
Ablehnung vielleicht?

Natascha Kantauer-Gansch: Das ist ein sehr wichtiger
Punkt, den du ansprichst. Wir sprechen hier immer auch
von der sogenannten Karenzzeit. Es ist ganz wichtig,
dass wir die Kunden natdrlich nicht jede Woche
kontaktieren, sondern wir halten hier wirklich diese
sogenannte Karenzzeit ein. Wir respektieren auch, dass
der Kunde nicht immer von uns kontaktiert werden
mochte, um so einfach relevant zu bleiben, und wir
akzeptieren auch, wenn der Kunde uns kommuniziert,
dass er eigentlich Uberhaupt nicht von uns kontaktiert
werden mochte, sondern sich bei uns meldet, wenn er
Bedarf hat. Das wissen wir, das respektieren wir, und
diese Kunden werden auch nicht kontaktiert.

Martina Hammer: Corona hat ja viel verandert, alle
wollen superschnelles Internet, alles ist in dieser Zeit viel
digitaler geworden. Habt ihr da auch eure Mitarbeiter,
die mit den Kunden kommunizieren, extra vorbereitet
auf diese Challenge, weil da Anfragen zu erwarten
waren?

Natascha Kantauer-Gansch: Ja, auch wir wurden am 13.
Marz naturlich Gberrascht von der Pandemie, Uberrascht
aber nur in einer Hinsicht, wir haben uns Uber die letzten
Jahre naturlich sehr intensiv auf verschiedene Krisen
vorbereitet. Wir haben ein Krisenhandbuch, das mehr als
100 Seiten hat, wir haben ein 15-kdpfiges Krisenteam,



das immer wieder geschult wird. Und am 13. Marz haben
wir uns natdrlich sehr intensiv damit beschaftigt, wie
geht es weiter, was wird uns in den nachsten Tagen und
Wochen erwarten. Wir haben dann sehr schnell die
Entscheidung getroffen, dass Marcus Grausam als CEO
hier auch wirklich die Fihrung Gbernimmt im Krisenteam
und wir im Leadership Team, wir sind sieben Personen,
haben uns die einzelnen Themenbereiche aufgeteilt und
sehr intensiv gemeinsam gearbeitet, uns taglich zweimal
abgestimmt, um hier schnell Entscheidungen zu treffen.
FUr uns war es damals auch sehr wichtig, dass wir sehr
schnell Ziele definieren, um uns Orientierung zu geben,
aber natdrlich auch unseren Mitarbeitern, und flr uns
waren drei Ziele ganz wichtig: Wir wollten Osterreich
nattrlich auch weiterhin die Infrastruktur zur Verfligung
stellen, die Infrastruktur aufrechterhalten, die fur
Geschaftskunden, aber auch fur Privatkunden in dem
Zeitraum einfach so wichtig war. Zweitens wollten wir
nattrlich die Gesundheit und die Sicherheit unserer
Mitarbeiter und unserer Kunden schitzen, und drittens
den finanziellen Schaden des Unternehmens so klein wie
moglich oder so gering wie mdéglich halten. Das waren
die drei Ziele, die uns sehr geleitet haben Uber die
nachsten Monate, und wir haben uns dann sehr intensiv
ausgetauscht Uber Themen - welche A1l Shops sollen
gedffnet bleiben, weil wir wussten natirlich, dass
Kunden sich jetzt noch informieren werden, wie sie mit
ihrer Familie in Verbindung bleiben kénnen. Wir haben
einen enormen Bedarf gesehen nach Smartphones, auch
bei der alteren Generation. Wir haben vor allem die
altere Generation auch unterstltzt, diesen Schritt ins
digitale Leben zu machen, damit man einfach einen
Videocall mit der Familie durchfihren kann. Und wir
hatten auch natirlich die Herausforderung, dass wir
innerhalb von zwei oder drei Tagen mehr als 1.000
Mitarbeiter des Callcenters ins Homeoffice verlagern



mussten. Das war eine Riesenherausforderung und wir
sind auch sehr stolz, dass wir das geschafft haben. Aber
es war enorm, wir hatten ein Call-Volumen, das sich
verdreifacht hat an einzelnen Tagen. Es war eine riesige
Belastung natirlich auch fir die Mitarbeiter. Wir haben
sehr schnell neue Services eingeflihrt, wie ein
Ruckrufservice, weil Kunden teilweise extrem lange
gewartet haben, wir haben einen Delivery Service
eingefihrt, um den Kunden die Produkte nach Hause zu
bringen. Es war eine enorme Kreativitat in der
Organisation und so ein tolles Geflhl, dass alle an einem
Strang ziehen wollten. Wir haben wirklich viel gelernt,
einen super Teamspirit entwickelt — und viele der Dinge,
die wir in dieser Zeit eingefihrt haben, auch bis heute
beibehalten und teilweise ausgebaut.

Martina Hammer: Wie geht ihr jetzt mit Feedback der
Kundinnen und Kunden um? Da gibts ja heute viel mehr
Mdglichkeiten als friher, zum einen kommt sehr viel
Uber Social Media zuriick, zum anderen

gibts die Hotline flir das persdnliche Gesprach. Wie
reagiert ihr denn, auch wenn das Feedback nicht immer
positiv ist?

Natascha Kantauer-Gansch: Ja, hier hat sich ja extrem
viel verandert Uber die letzten Jahre. Ich kann mich noch
erinnern, als Diskussionen stattgefunden haben,
Beschwerden durfen nur schriftlich, das heiBt per Brief
an Unternehmen geschickt werden, diese Zeiten hat es
gegeben; dann irgendwann durften sich Kunden auch
schon telefonisch und persdnlich beschweren. Heute im
Social-Media-Zeitalter ist es ganz anders. Kunden
berichten extrem schnell Uber ihre Erfahrungen, haben
eine enorme Reichweite, Uber Social Media wird
meistens nicht Uber die positiven Erfahrungen berichtet,
sondern eher Uber die negativen Erfahrungen. Und auch



wir haben inzwischen ein 15-kdpfiges Social-Media-
Team im Einsatz, das ganz besonders geschult wurde -
dass wir hier authentisch als Al reagieren, dass wir
ehrlich sind, nicht in die Rechtfertigung verfallen, und
dass wir dieses Feedback der Kunden auch sehr ernst
nehmen.

Das ist extrem heikel. Wir kommunizieren heute auch
schon viel offener und schneller GUber Probleme, die wir
haben. Wenn es einen Ausfall gibt — das kann immer
wieder vorkommen -, dann wird das sehr schnell Gber
die Social-Media-Kanale an unsere Kunden
kommuniziert, weil wir hier auch viel transparenter sein
mochten. An der Serviceline ist es etwas anders, da
sehen wir, dass die Kunden teilweise schon respektvoller
sind, weil sie ja mit einem Mitarbeiter sprechen. Ich
muss aber auch sagen, unsere Mitarbeiter sind hier
schon ganz speziell geschult worden, dass sie so in dieser
ersten Minute es gut schaffen, diese emotionale
Beziehung zum Kunden aufzubauen, einmal zu
verstehen, wer ist denn mein Gegenulber, in welcher
Stimmungslage ist mein Gegenuber gerade? Dass sie
dann auf eine Augenhdéhe kommen, und auf eine
Gesprachsbasis, um das fachliche Thema mit dem
Kunden zu besprechen. Wie gesagt, die Kunden sind
groBteils hier sehr wertschatzend, respektvoll, und das
funktioniert eigentlich ausgezeichnet.

Martina Hammer: Wie baut man denn jetzt digital eine
gute Beziehung zum Kunden auf?

Natascha Kantauer-Gansch: Ja, hier gehts wieder auch
ganz stark um das Thema Personalisierung. Wir haben
zum Beispiel bei uns am Portal einen eigenen
persdnlichen Bereich flir unsere Kunden, wo sie wieder
ihre persdnlichen Angebote finden, wo sie Informationen
finden, die flr sie relevant sind. Und es geht hier



nattrlich auch um eine sehr gute User-Experience, das
muss einfach sein. Unsere Kunden lernen auch von den
besten digitalen Unternehmen, die vergleichen uns
natudrlich auch mit Amazon und mit dem Einkaufserlebnis
bei Amazon und erwarten sich das auch von der Al. Das
heiBt, um hier auch Kundenbindung aufzubauen, setzen
wir ganz klar auf Personalisierung, Relevanz und eine
sehr, sehr gute User-Experience, die uns auch von
unseren Mitbewerbern unterscheidet.

Martina Hammer: Es muss alles reibungslos, schnell und
einfach funktionieren fir den Kunden, oder?

Natascha Kantauer-Gansch: Genauso ist es und ich
glaube, hier ist auch ganz wichtig, und das vergessen
sehr viele, dass diese Customer Journey ja nicht beginnt,
wenn der Kunde das erste Mal auf unserer Website ist
oder im Shop ist oder bei der Serviceline anruft und sich
zu einem Internetprodukt erkundigt. Die Customer
Journey beginnt ja viel friher. Die Customer Journey
beginnt zum Beispiel, wenn ich mich flr eine neue
Wohnung oder ein neues Haus interessiere, und ich bin
auf den Immobilienseiten, und irgendwo im
Unterbewusstsein denke ich schon dran, ein Al
Internetprodukt brauche ich dann auch, dann beobachte
ich schon viel gezielter Kommunikation, Werbespots von
den Unternehmen, und da moéchten wir auch schon
prasent sein. Also ganz ganz frih, zu dem Zeitpunkt, wo
der Kunde das erste Mal druber nachdenkt, da beginnt
fir uns auch die Customer-Journey-Betrachtung. Und in
Customer Journeys zu denken, das ist eine grof3e
Herausforderung fur Unternehmen. Ich hab es vorhin
angesprochen: Viele denken noch in den klassischen
Prozessen: Aktivierungsprozess, Klindigungsprozess und
so weiter. Wir haben inzwischen schon Teile der
Organisation aufgestellt nach Customer Journeys, wo wir



wirklich in dieser Awareness-Phase denken, in der
Purchasing-Phase, in der Service-Phase. Und das
braucht es auch, damit es dann wirklich glaubhaft beim
Kunden letztendlich ankommt. Ein erfolgreiches
Customer Experience Management fuhrt dazu, dass die
Kundenloyalitat steigt, fihrt dazu, dass man eigentlich
ein neues Marketing hat, weil Kunden, die begeistert
sind, sprechen auch dariber. Das differenziert vom
Mitbewerb und verbessert die Unternehmensergebnisse.
Und ich glaube, das sind die vier Ziele, die man auch
wirklich mit Customer Experience Management verfolgt.

Martina Hammer: Jetzt haben wir viel Uber das digitale
Kundenerlebnis gesprochen — wie schauts denn aus im
Geschaft, so von Angesicht zu Angesicht mit dem
Kunden?

Natascha Kantauer-Gansch: Wir haben ja als Al die
groBe Vision fiur uns definiert, dass wir Osterreich
digitalisieren, und das bedeutet flr uns natirlich, dass
die Digitalisierung jetzt nicht auf der Website aufhort,
oder in der A1 App, sondern wir haben vor ungefahr drei
Jahren begonnen, ein ganz neues Shop-Design zu
entwickeln, das wir auch mit Kunden gemeinsam
entwickelt haben. Wir haben Pappkarton-Shops gebaut
und Kunden eingeladen, um den Customer Flow zu
sehen, wie die Elemente funktionieren. Und das, was
daraus entstanden ist, ja, darauf sind wir sehr stolz, weail
wir viele digitale Elemente auch im physischen Store
integriert haben. Wir bieten unseren Kunden ein digitales
Wartezeitmanagement an. Gerade diese erste Phase ist
sehr entscheidend, unsere Kunden kénnen online Uber
die App Termine buchen. Und, wie gesagt, dann auch
vom digitalen Wartezeitmanagement profitieren. Wir
haben interaktive Screens in den Al Shops, wo wir
denselben Content ausspielen wie auf der Website, wo



der Kunde sich auch eigenstandig, auch wenn er noch
nicht an der Reihe ist, informieren kann Uber unsere
Produkte, Gber sein persdnliches Angebot. Und eine ganz
wichtige Komponente in den Al Shops ist auch der
Service-Teil. Das sind unsere Al Gurus. Wir haben
inzwischen eigene Guru-Ecken gebaut in den Al Shops,
weil wir einfach sehen, dass es eine enorme Nachfrage
nach Service gibt, und helfen einfach unseren Kunden,
wenn sie einen neuen Laptop kaufen, hier Einstellungen
vorzunehmen oder ihr Handy zu personalisieren, Apps zu
laden, Fotos zu Ubertragen. Dafur sind wir auch da, und
das ist genau diese Kundenbeziehung, von der ich vorhin
gesprochen habe, die endet nicht mit dem Kauf, sondern
die ist viel, viel breiter. Und wir sind fur unsere Kunden
einfach in jeder Phase da und mdchten sie unterstitzen.

Martina Hammer: Wie geht ihr jetzt mit Fehlern um?
Wenn ich merke, das kommt nicht so gut an, werden da
Ideen, Projekte gestoppt oder Uberarbeitet?

Natascha Kantauer-Gansch: Ja, eine ausgepragte
Fehlerkultur zu haben ist sicher auch ein Ziel von uns,
und da koénnen wir auch noch besser werden. Wir
stoppen Projekte definitiv, wir lernen aus Fehlern, wir
versuchen auch zum Beispiel Projekte auf die Bihne zu
holen, vor den Vorhang zu holen, die gescheitert sind.
Das ist flr uns ganz wichtig, dass wir das auch in die
Organisation kommunizieren, dass wir auch darauf stolz
sind, dass wir Fehler gemacht haben, und vor allem, dass
wir daraus gelernt haben. Aber es ist — ich bin da ganz
ehrlich - es ist ein schwieriges Thema, denn keiner von
uns macht gerne Fehler, und es ist ganz wichtig, dass
wir hier vorleben, auch als Fihrungskrafte, dass es ganz
normal ist, Fehler zu machen, dass es wichtig ist, daraus
zu lernen, um dann wieder besser zu werden. Und wenn
wir vom agilen Arbeiten sprechen, wenn wir davon



sprechen, dass wir in Sprints arbeiten, in Squads
arbeiten, extrem schnell auch neue Produkte, Services,
Lésungen fur unsere Kunden auf den Markt bringen
wollen, dann sind Fehler unvermeidbar. Und da haben
wir uns schon ein Stick weiterentwickelt, aber da sind
wir auch noch auf der Reise und am Wegqg.

Martina Hammer: Damit kommen wir zum Abschluss,
und Stichwort Weiterentwicklung oder auch
Vorausschauen, dem Kunden einen Schritt voraus sein:
Wie macht ihr das, wie ist der Weg zum neuen Produkt
oder zu neuen Angeboten fur den Kunden?

Natascha Kantauer-Gansch: Wir haben hier, und ich hab
es schon kurz erwahnt, wir haben hier wirklich unsere
Arbeitsweise in den letzten eineinhalb Jahren sehr
verandert. Wir haben die Organisation verandert, wir
sind heute viel starker nach Segmenten und
Produktgruppen orientiert. Das heiBBt, wir haben nicht
mehr so diese klassische funktionale Organisation,
sondern wir arbeiten in Teams, die wirklich End-to-End
verantwortlich sind, entweder fur ein Kundensegment
oder eine Produktkategorie, und die sehr intensiv in
diesen Phasen auch mit den Kunden gemeinsam
entwickeln und arbeiten und testen, und hier auch eine
groBe Verantwortung haben. Und ich glaube, was ganz
entscheidend ist, auch fur uns als Unternehmen: Wir
haben den sogenannten Net Promoter Score, der einfach
sehr viel darlber aussagt, wie uns die Kunden sehen und
mit welcher Wahrscheinlichkeit sie uns auch
weiterempfehlen wirden, wirklich als Top-Kennzahl im
Unternehmen etabliert. Als eine ganz wichtige Kennzahl,
die wir auf verschiedenen Ebenen messen - und jedes
Team arbeitet auch wirklich intensiv daran, diese
Kennzahl zu verbessern. Es gibt da zum Beispiel den Net
Promoter Score flur Al als Marke, das heif3t, mit welcher



Wahrscheinlichkeit empfehlen unsere Kunden die Marke
Al weiter, aber auch fur unsere Produkte, flUr unsere
Channels, also Serviceline, A1 Shops und so weiter. Und
das gibt uns schon sehr viel Orientierung.

Martina Hammer: Ganz aktuell ist ja derzeit etwa auch
das Thema griner Pass, da brauchts ja auch eine Handy-
Signatur und Al hat hier nachjustiert und ein tolles
Angebot flr die Kunden, oder?

Natascha Kantauer-Gansch: Ja, ganz genau - wir bieten
allen Kunden, aber auch nicht A1 Kunden, an, sich flr
die Handy-Signatur in allen A1 Shops in Osterreich zu
registrieren. Wir unterstitzen die Kunden dabei. Das ist
ein ganz toller Service, den wir den Kunden anbieten,
und natdrlich méchten wir auch Wartezeit reduzieren,
das heiBt, die Kunden kénnen sich ganz einfach einen
Termin buchen Uber die A1 App und sich dann sofort flr
die Handy-Signatur in den Al Shops mit Hilfe unserer
Mitarbeiter registrieren. Und das freut uns sehr, dass wir
das etabliert haben, weil wir mdchten ja auch Osterreich
digitalisieren.

Martina Hammer: Okay, Natascha, dann sage ich vielen,
vielen Dank fir die interessanten Infos.

Natascha Kantauer-Gansch: Vielen Dank, Martina, fur
das Gesprach, danke dir.

Martina Hammer: Mein zweiter Gast heute ist Cordula
Cerha. Sie ist Assistant Professor am Institut far
Retailing und Data Science an der Wirtschaftsuniversitat
Wien und Lektorin am Institut fur Grafik und Werbung
an der Universitat fir angewandte Kunst. Frau Cerha, wir
sprechen heute Uber Customer Centricity. Auch an Sie
zu Beginn die Frage: Wie macht man Kundinnen und



Kunden denn glicklich und wie schaffe ich es, dass sie
auch dem Unternehmen treu bleiben, oder wie kann ich
sie ans Unternehmen binden?

Cordula Cerha: Gllicklich mache ich sie, indem das
Gesamtpaket passt, das heil3t, nicht nur das Produkt,
sondern auch der Preis und die erganzenden Leistungen,
die sich der Kunde erwartet, das muss einfach
zusammenpassen. Kundenbindung ist ein bisschen ein
schwieriges Konzept, weil man aufpassen muss - nur
weil ein Kunde kauft, heiBt das noch lange nicht, dass er
zufrieden ist. Ich kann Kunden ber vertraglich-
okonomische Konzepte an ein Unternehmen binden. Sie
kaufen vielleicht manchmal auch mangels Alternativen,
aber diese Formen der Bindung, die sind naturlich nicht
stabil, da ist der Kunde dann sehr schnell weg, wenn es
eine Alternative gibt. Das ist zu unterscheiden von einer
echten emotionalen Bindung, also der Kundenloyalitat,
wo ich wirklich das Gefluhl habe, dieses Unternehmen
erflllt meine Bedurfnisse nachhaltig. Und da gibt es
eigentlich beliebige Kombinationen. Am schénsten ist es
nattrlich, wenn Kunden zufrieden und gebunden sind, es
gibt aber auch Kunden, die sind zwar gebunden, aber
nicht zufrieden, wie ich das gerade beschrieben habe,
und dann gibts auch noch Kunden, die machen es einem
besonders schwierig. Die sind sehr zufrieden, aber sie
sind nicht gebunden, weil sie Abwechslung suchen und
mal was Neues ausprobieren wollen.

Martina Hammer: Wie geht denn diese Kundenbindung
leichter, online oder stationar, durch personliche
Ansprache im Geschaft?

Cordula Cerha: Ja also, ich wirde sagen, das ist eine
Philosophie und die kann ich online oder stationar leben.
Ganz traditionell hat ja der kleine Handler seine Kunden



gut gekannt, das heiBt, der GreiBler ums Eck, den es
leider gar nicht mehr so gibt, aber der hat ja ganz genau
gewusst, mit welchen Winschen und Bedlrfnissen die
Kunden kommen. Online ist das auf Massenmarkten
natdrlich viel schwieriger umzusetzen, da muss dann oft
die kinstliche Intelligenz her, dann sind es Algorithmen,
die vergangenes Kaufverhalten analysieren und auf
dieser Basis dann Vorschlage machen. Und, das wissen
wir alle, die passen mal besser und mal schlechter. Und
es gibt aber nattrlich auch im stationaren Handel
Geschafte, die das mit der Kundenorientierung sehr,
sehr gut und konsequent leben, und andere, wo man das
Gefluhl hat, da ist noch Luft nach oben.

Martina Hammer: Wenn Sie heute ein Unternehmen
grinden wdirden, ein Start-up, wirden Sie dann
ausschlieBlich auf Onlinehandel setzen, oder auch noch
auf den stationdaren Handel, also wirklich ein kleines
Geschaft aufmachen?

Cordula Cerha: Das ist eine schwierige Frage. Ich glaube,
das ist sehr abhangig von der Branche und vom Produkt
— also es fallt mir schwer, hier zu verallgemeinern. Was
ich Thnen aber jedenfalls versichern kann, ist, dass der
stationare Handel nicht tot ist, den wirds weiterhin
geben. Und dass er sogar eine aus Sicht der Praxis gro3e
Bedeutung hat, zeigt sich auch darin, dass viele
Unternehmen, die im Onlinehandel gro3 geworden sind,
jetzt in den stationdren Handel eingestiegen sind. Also,
es werden in Zukunft Unternehmen sein, die in beiden
Welten zu Hause sind und denen es gelingt, diese Kanale
miteinander zu vernetzen und so zu kombinieren, dass
fur die Konsumentinnen und Konsumenten, die ja digital
und analog sich bewegen, mdglichst bruchstellenfreie
Erlebnisse entstehen.



Martina Hammer: Das fallt vielleicht schon ein bisschen
hinein in diesen Bereich Customer Experience. Was
zeichnet denn so ein perfektes Kundenerlebnis aus, wie
viel Content braucht es da, oder Entertainment,
Inspiration?

Cordula Cerha: Da ist zu sagen, je gesattigter die Markte
sind, desto mehr braucht es ein wirkliches Erlebnis.
Wenn unsere Grundbedlrfnisse befriedigt sind, dann
muss da schon noch mehr dazukommen. Und, ja, im
Grunde genommen, wenn sich der Konsument
verstanden fuahlt, wenn er das Gefuhl hat, das
Unternehmen, das begegnet mir da jetzt auf Augenhdhe,
das bietet vielleicht auch Dinge an, die auf meine
individuellen Bedirfnisse abgestimmt sind, das sind so
Momente, wo der Kunde sich entsprechend abgeholt
fahlt.

Martina Hammer: Also schon ein bisschen auf der
emotionalen Ebene vielleicht.

Cordula Cerha: Ja, Emotionen spielen eine ganz grof3e
Rolle, Erlebnis ist ganz wichtig. Was auch an Bedeutung
gewinnt, ist die Authentizitat von Marken, dass ich auch
weil3, woflr

steht das Unternehmen, sind das Werte, mit denen ich
mich identifizieren kann. Je weiter die Markte entwickelt
sind, desto wesentlicher werden solche Themen.

Martina Hammer: Und die Kunden schauen mittlerweile
auch sehr genau auf solche Sachen, auf die Werte des
Unternehmens, bei dem sie einkaufen?

Cordula Cerha: Ja, uberall dort, wo sie nicht kaufen
mussen, sondern die Wahl haben, und auch viele
Anbieter um die Kaufkraft der Konsumenten



konkurrieren, Uberall dort kann ich natirlich als
Zusatznutzen noch vergleichen, woflr Marken eben auch
stehen, woflr sie sich einsetzen, wie sie mit Mitarbeitern
umgehen. Diese Dinge gewinnen an Bedeutung, weil wir
eben schon einen sehr hohen Grad an Sattigung auf
unseren Markten haben.

Martina Hammer: Jetzt gibts auch fir Kundinnen und
Kunden die Mdglichkeit, mit dem Unternehmen Kontakt
aufzunehmen, zu reagieren, friher Hotlines, heute kann
man vielleicht zusatzlich noch auf Social Media klicken,
ldsst dort seinen Frust ab, wenn man sich Uber
irgendwas argert. Ist das ein Fluch oder ein Segen?

Cordula Cerha: Na ja, es ist beides. Friher, wenn man
sich geargert hat, hatte man die Moglichkeit, einen
Beschwerdebrief zu schreiben. Das war mihsam, das
war auch nicht wirklich transparent, ich glaube, das
haben die wenigsten gemacht. Heutzutage ist das sehr,
sehr niederschwellig, mit dreimal wischen, einmal
klicken, sodass ich nicht nur das Unternehmen wissen
lassen kann, dass ich unzufrieden bin, sondern auch
noch gleich mein gesamtes soziales Umfeld. Und
insofern, muss man sagen, ist das fur Unternehmen
herausfordernd. Andererseits wiederum ergeben sich
hier natlrlich auch neue Mdéglichkeiten, mit dem Kunden
tatsachlich zu interagieren, die Kunden zu integrieren in
die Konzepte, also Customer Integration ware dann auch
ein sehr schbnes Schlagwort in dem Zusammenhang.
Und online ist es so, dass Kunden ihre Erfahrungen sehr,
sehr authentisch teilen. Sich da mitteilen, so wie ihnen
das direkt in den Sinn kommt, und Uber dieses
Hineinhorchen in diese Welten der Konsumenten, in die
Blogs und Posts und Bewertungen, kann ich nattrlich
auch wertvolle Information generieren flir Forschung und
Entwicklung, fir den Support, fir das Service. Unter dem



Schlagwort Social Listening sind da natdrlich gerade
soziale Medien auch wertvolle Quellen.

Martina Hammer: Was sind jetzt No-Gos in einer
Customer Experience, was darf da nicht passieren? Wie
kann man die Kunden vergraulen?

Cordula Cerha: Es gibt ganz viele Mdglichkeiten, wirde
ich sagen, die Kunden zu vergraulen! Also vielleicht
sollten wir auch hier ein bisschen differenzieren zwischen
Online und Offline. Also wir sehen das ja auch: In
Geschaften finden vor allem die emotionalen Einkaufe
statt, online eher die Versorgung, und das sind dann
auch unterschiedliche Bruchstellen. Im Geschaft ist das
Haufigste eigentlich, dass jemand sagt, also, diesen
Laden betrete ich nie wieder, wenn es zu Interaktionen
mit den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern kommt, mit
dem Personal, die nicht als angenehm empfunden
werden, also unfreundliches Personal, vielleicht auch
andere Kunden, Uber die ich mich dargern muss im
Geschaft, das sind eher so die emotionalen Grinde.
Online schauts ein bisschen anders aus, da sind wir alle
ein bisschen rationaler, aber auch da kommt es dazu,
dass Kaufe abgebrochen werden, weil vielleicht der
Zahlungskanal, dann das Zahlungsmittel nicht passt. Ich
kann nicht mit der Kreditkarte zahlen, obwohl ich das
maochte — oder weil vielleicht die Lieferzeit doch zu lange
dauert oder pldtzlich das Vertrauen in die Seriositat des
Handlers verloren geht. Also auch da gibts viele Griinde.

Martina Hammer: Jetzt sprechen wir vielleicht ein heikles
Thema an, das auch ganz wichtig ist bei der Customer
Centricity, das sind die Daten. Welche braucht es denn,
um ein Kundenerlebnis schaffen zu kdnnen?



Cordula Cerha: Also, das ist ja eigentlich wieder so back
to the roots, das urspriingliche Konzept, ein Verkaufer
und ein Kaufer und die stimmen genau ab, was derjenige
braucht. So ist es natlrlich auf Massenmarkten nicht
mehr, und jetzt versucht man, das mit Daten zu
kompensieren, dass ich also Daten sammle, die mir die
Praferenzen der Kunden zuganglich machen, um dann
mafBgeschneiderte Angebote zu legen. Und daflir muss
ich Daten sammeln, und da kann man natlrlich auch
vieles falsch machen, also da muss man sehr aufpassen.
Es gibt gerade in Europa schon ein héheres Bewusstsein
far die Sensibilitat von Daten, und ich wirde sagen, man
muss vor allem beim Nutzen ansetzen, also es muss
ganz klar sein, dass diese Daten im Sinne der Kundinnen
und Kunden genutzt werden. Das heil3t, wenn ich ein
Angebot bekomme, das wirklich meine Praferenzen trifft,
dann empfinde ich das auch nicht als stérend.
Andererseits, wenn wir das Gefuhl haben, da gibts
Handler, bei denen habe ich noch gar nicht gekauft und
trotzdem greifen die schon meine ganzen Daten ab, dann
werde ich das eher als fast unheimlich und auch als
Grenzluberschreitung empfinden.

Martina Hammer: Was macht Sie persdnlich als Kundin
glicklich?

Cordula Cerha: Ich muss zugeben, ich kaufe sehr gerne
ein, und damit ist es relativ einfach, mich gltcklich zu
machen. Ich habe da stationar so meine Lieblingsladen,
in denen ich gerne stébere, und am meisten freut es
mich eigentlich, wenn ich etwas finde, was ich gar nicht
gesucht habe und das trotzdem gut gefallt. Und insofern
sind das solche Shoppingmomente, die kennt, glaube
ich, jeder, wo man zufrieden ist.



Martina Hammer: Das zieht Sie dann auch wieder zurlick
in das Geschaft.

Cordula Cerha: Das zieht mich auf jeden Fall wieder
zurick und das gibts auch online, also das ist jetzt
wirklich eine Anekdote: Meine kleine Tochter kam also
an einem Homeoffice-, Homeschooling-Tag mit groBen
Tranen in den Augen und ihrer zerbrochenen Lama-
Tasse in mein Arbeitszimmer und ich konnte, ohne viel
mit ihr zu sprechen, nur Uber meinen Bildschirm, weil ich
gerade gearbeitet habe, mit dreimal Klicken ihr eine
Auswahl von, glaube ich, 20 Lama-Tassen bieten, und
das Problem war in drei Minuten gel6st. Und da hab ich
dann schon driber nachgedacht, wie lange ich stationar
von Geschaft zu Geschaft gelaufen ware, um das zu
finden. Aber ich glaube eben, solche Shoppingmomente,
die gibts online und in den Geschaften.

Martina Hammer: Gut, vielen Dank flr das Gesprach,
Frau Cerha. Danke schon!

Cordula Cerha: Ich danke!

Martina Hammer: Eine Beziehung zu den Kundinnen und
Kunden aufbauen, die individuelle Ansprache digital oder
auch ganz personlich im Shop. Winsche und Anliegen
ernst nehmen und auch mal mit einem Al Guru
kommunizieren, all das macht also eine gute Customer
Centricity, eine Customer Journey aus. Kundinnen und
Kunden sollen sich einfach wohl und gut aufgehoben
fUhlen, dazu haben wir heute jede Menge gute Infos
gehort. Schon, dass ihr wieder dabei wart. Ich sage
danke flrs Zuhéren und bis zum nachsten Mal.



