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Immer wieder aufstehen!
Was zeichnet ein starkes Unternehmen aus? Es ist aus sich selbst heraus stark, unabhängig davon, wer gerade regiert,   
wer gerade opponiert, oder was gerade für neue – oder alte – Heilsbotschaften herumposaunt werden.  
Starke Unternehmen werden nicht gepampert, sondern finden auch in unterschiedlichen Umgebungen ihr Geschäftsmodell,  
ihre Werte, ihren Purpose. Starke Unternehmen gibt es im Netzwerk der Besten. Hier im Heft!
Herzliche Grüße, Helfried Schmidt und Petra Tröger!

Juryliste 2024:  
Wer erreichte die 2. Stufe  
im „Großen Preis des Mittelstandes“ 2024

Zukunft der Arbeit:  
Das Beispiel TeleskopEffekt aus Mittweida

Wolfgang Schäubles Vermächtnis:  
Law Process Reengineering

12 Kardinalfehler beim Vererben:  
Tipps für den Lebensabend

Mut zum

Neustart
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Immer mehr Prozesse werden digi-
talisiert. Das spürt jeder in seinem 
Alltag. Terminals im Fast-Food-Re-
staurant, Chatbots an der Hotline, Ti-
cketsysteme beim Hausarzt oder beim 
Handwerker, die die Anliegen der Pa-
tienten und Kunden priorisieren. Was 
als gut gemeinter Service gedacht war, 
verkehrt sich zunehmend ins Gegen-
teil. Nicht wenige Verbraucher sind 
genervt und beklagen einen Rückgang 
in Sachen Service und Empathie. Der 
Grund dafür ist einfach: Die aller-
meisten Prozesse sind nicht auf den 
Nutzer, den Kunden oder die Konsu-
menten ausgerichtet, sondern auf die 
Optimierung des Prozesses selbst. So 
wird Digitalisierung nicht selten zum 
Selbstzweck. Die Menschen stehen 
mit ihren Interessen und Bedürfnissen 

viel zu selten im Fokus von Digitali-
sierungsprojekten. Dabei ist das drin-
gend notwendig. Denn: Unternehme-
rischer Erfolg ist auch eine Frage von 
Kundenorientierung. Am Leitsatz, dass 
der Kunde König ist, hat auch das Digi-
tale nichts geändert. Es hat deswegen 
Sinn, sich auch und gerade in der digi-
talen Welt primär auf die Kundenwün-
sche und Kundenbedürfnisse zu fokus-
sieren und dem Kunden zu geben, was 
er erwartet und verlangt.

An den Bedürfnissen vorbei
In weiten Teilen der Wirtschaft 
herrscht jedoch eine massive Techni-
karroganz. Für ältere Menschen ist es 
beispielweise eine Zumutung, Arztter-
mine ausschließlich online buchen zu 
können, ihr Mittagessen über ein Ta-

blet ordern zu müssen oder Geschäfte 
zwangsweise an Terminals oder mit 
Robotern zu machen. Sehr oft geht 
die Digitalisierung an den Menschen 
vorbei. Das Problem besteht sowohl 
in Unternehmen in Bezug auf die 
Mitarbeiter als auch bei Gewerbetrei-
benden gegenüber ihren Kunden. Im 
Grunde denkt jeder nur an sich, an 
seine Prozesse, seine Effizienz, seinen 
Vorteil und letztendlich seinen Ge-
winn. Der Kunde wird dabei zum Ob-
jekt degradiert.
Diese Feststellungen sind keine Kri-
tik an digitalen Prozessen oder neu-
en Technologien generell. Aber: Die 
Digitalisierung muss halten, was sie 
verspricht, nämlich den Menschen 
das Leben erleichtern, Service ver-
bessern, Lösungen schaffen, Dinge u 

ohne die 
MENSCHEN?     

Weniger Technikarroganz und Kundenignoranz
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vereinfachen oder beschleunigen. Wer 
sich Digitalisierung auf die Fahnen 
schreibt, darf nicht nur technikverliebt, 
sondern muss auch kundenfreundlich 
und menschenzugewandt sein.

Mehrwerte kaum erkennbar
Wer etwas digitalisiert, der muss vom 
Kunden ausgehend denken. Was sind 
dessen Wünsche? Wie fühlt er sich? 
Wie kann er genau jetzt und an die-

ser Schnittstelle von meinem Angebot 
profitieren? Jeder Klick auf dem Rech-
ner, jede Eingabe an einem Terminal 
und jeder Sprachbefehl am Telefon ist 
eine Begegnung mit dem Kunden und 
seinen Wünschen. Und immer muss 
man sich die Frage stellen, wie kann 
ich ihm in diesem Moment dienen. 
Welche Last kann ich ihm nehmen? 
Wie ihn glücklich machen?
Aktuell aber hat der Kunde nicht sel-

ten das Gefühl, dass er die Arbeit 
macht, die früher Mitarbeiter für ihn 
erledigt haben, er aber keinen Gegen- 
oder Mehrwert dafür bekommt. Die 
Unternehmen sparen Personal und 
minimieren mögliche Fehler, dem 
Kunden aber wird die Verantwortung 
übertragen, in einer Art permanenter 
Selbstbedienung alles richtig machen 
zu müssen. Keine Beratung, keine 
Hilfsstellung, Der Kunde zahlt dafür 
meist trotzdem nicht geringere, son-
dern sogar höhere Preise. So dürften 
sich viele die neue digitale Welt sicher 
nicht vorgestellt haben.

Der Kunde bleibt König
Digitale Services sollten sich radikal 
auf den Anwender, den Kunden oder 
den Konsumenten ausrichten. Der 
jeweilige individuelle Nutzen muss 
für diese Gruppen spürbar werden. 
Plötzlich ist da eine neue Software im 
Unternehmen. Plötzlich steht da ein 
Terminal, statt – wie gewohnt – ein 
Mensch. Wer etwas Neues akzeptieren 
soll, darf dies nicht oktroyiert bekom-
men, sondern muss seine Chancen 
und Vorteile erkennen und nutzen 
können. Eine Neuerung ist kein Wert 
an sich.

Wie wollen wir im digitalen Zeitalter 
miteinander umgehen?
Die Ursache ist dabei einfach erklärt: 
Bei digitalen Prozessketten wird meist 
nicht die gesamte Wertschöpfungs-
kette gedacht, sondern nur die je-
weilige eigene kleine Insel. Der Fokus 
liegt auf einem (kleinen) Problem, das 

„Die Digitalisierung muss halten, 
was sie verspricht: den Menschen 
das Leben erleichtern, den Service 

verbessern, Lösungen schaffen, Dinge 
vereinfachen oder beschleunigen.“
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es zu lösen gilt – ein Problem des An-
bieters wohlgemerkt, nicht eines des 
Kunden. Eine positive Digitalisierung 
mit und für die Menschen aber muss 
Prozesse systemisch und ganzheitlich 
denken und entwickeln – einschließ-
lich aller Anwendungen und Interes-
sen des Kunden. Technik, insbesondere 
KI, kann dabei sehr wohl unterstützen. 
Wenn Unternehmen ihren Kunden 
eindeutig identifizieren können und 
sogar dessen Stimmungen und mo-
mentane Interessen erfassen, ist dies 
eine Chance, Technologie im Interesse 
des Menschen einzusetzen und Ser-
vices zu verbessern. Die Digitalisie-
rung, die Technik ist nicht die Ursache 
des gefühlten Dienstleistungsabbaus, 
sondern deren falsche Umsetzung. 
KI kann durchaus unterstützen und 
Mehrwerte generieren – für alle Be-
teiligten. Das Erkennen von Gefühlen 
und Stimmungen darf hier kein Tabu 
sein. Denkverbote helfen nicht wei-
ter, ebenso wenig eine überbordende 
Regulierung. Was hilft, sind nicht 
Gesetze, sondern ein Umdenken im 
Sinne des Menschen, der ein Bedürfnis 
befriedigt haben möchte – nicht mehr 
und nicht weniger. Es ist letztlich eine 
Frage der Kultur: Wie sollen und wol-
len wir im digitalen Zeitalter mitei-
nander umgehen?

Intelligente Technik ist die Lösung
Nicht die Technologie ist das Problem, 
sondern deren Einsatz. Wer dem Kun-
den genau das gibt, was er möchte, tut 
dem Kunden etwas Gutes. Effizienz-
vorteile dürfen nicht allein zum Vorteil 
des Unternehmens sein. Die Haltung 
muss das Denken bei der Digitalisie-
rung bestimmen.
Bessere Prozesse und ein höherer Ge-
winn für die Unternehmen sind dann 
die Folge, das Ergebnis, nicht der Be-
ginn des Denkens. Und so profitiert 
auch der Kunde und wird entspre-
chend mitgenommen. Er wird zum 

Partner. Das Missverhältnis digitaler 
Services zu Lasten des Kunden kann 
und muss aufgelöst werden. Ein neues, 
kundenfreundliches und serviceori-
entiertes Denken ist gefragt – gerade 
und insbesondere in einer digitalen 
Welt mit Fachkräftemangel und glo-
baler Vernetzung. n


