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Zirich, August 2023

Editorial

Liebe Leserinnen und Leser

Wir freuen uns, lhnen den zehnten Report zum Service Excellence Cockpit prisentieren zu diirfen. Auch
in diesem Jahr haben sich tiber 200 Service Organisationen aus zahlreichen europdischen Landern an der
Umfrage beteiligt. Wir méchten uns bei allen Teilnehmenden und allen die uns regelméssig unterstiitzen
ganz herzlich bedanken. Mit den Daten jeder einzelnen Service Organisation multiplizieren wir das kol-
lektive Wissen, alles zu Handen von lhnen, der Service-Excellence-Community.

Das Ziel des Service Excellence Cockpits bleibt es, den Kundenservice messbar und vergleichbar zu
machen, und damit den Strategieprozess zu unterstiitzen sowie Handlungsfelder zu identifizieren, um
die Qualitidt und Effektivitit in den Service Organisationen kontinuierlich zu verbessern. Dazu finden Sie
in diesem Report ein sehr umfassendes Kennzahlenset.

Wir freuen uns, dass ,Service Excellence“ als Begriff im Markt sich laufend weiter ausbreitet und damit
auch dem Kundenmanagement eine grossere strategische Bedeutung zugetragen wird. Dies spiegelt sich
beispielsweise in einem steigenden Anteil an Managern und Fachspezialisten in der Service Organisation
wider.

Dennoch gibt es einiges zu tun damit die Service Organisationen nicht in der «Service-Hélle» enden.
Unser neu entwickelter Service Excellence Reifegrad bestitigt das. Insbesondere in den zentralen Themen
Kundenorientierung und Digitalisierung stellen wir eine unterdurchschnittliche Auspragung fest. Konkret
erkennen wir eine riicklaufige Investitionsquote und einen sinkenden Anteil der Technologiekosten an
den Gesamtkosten. Das erklart wohl auch, warum die Kunden gemessen am Customer Effort Score (CES)
die Leistung der Service Organisationen jedes Jahr etwas schlechter bewerten.

Das kann fatal sein, gerade bei den aktuell sich erschwerenden Rahmenbedingungen mit Fachkrifteman-
gel, unterbrochenen Lieferketten und Kostensteigerungen. Die Unternehmen sind also gefordert rasch
ihre strategischen Massnahmen zu definieren und mit geeigneten Investitionen in die Digitalisierung ihre
Servicequalitit zu stérken.

Seit 4 Jahren ist auch unsere Academy ein wichtiger Teil unseres «360° Service Excellence Okosystems».
Im Praxislehrgang ,,Service Excellence Professional“ vermitteln wir in 6 Unterrichtstagen Service-, Mar-
keting- und Operations-Champions das notwendige Wissen und die Methoden, um den exzellenten Ser-
vice auch in die Praxis umzusetzen, alles angereichert mit ganz viel Erfahrungsaustausch. Empfehlen
kénnen wir auch unsere Vertiefungsseminare «Conversational Bot & Al», kein Wunder bei der aktuellen
Aufmerksamkeit, welcher ChatGPT und generell der KI zukommt.

Mit diesen Zutaten, so sind wir tberzeugt, kénnen Sie ihr Kundenmanagement zu einem entscheiden-
den Wettbewerbsvorteil fiir lhr Unternehmen entwickeln und sich in der Welt der austauschbaren Pro-
dukte und Dienstleistungen differenzieren. Wir freuen uns, Ihnen in diesem Report eine detaillierte Zu-
sammenstellung der relevanten Marktdaten der Service-Excellence-Community zu prisentieren und
méchten Sie gleichzeitig darauf hinweisen, dass im online Cockpit noch mehr und detailliertere Informa-
tionen zur Verfligung stehen.

Wir wiinschen lhnen eine spannende Lektiire und freuen uns auf eine weiterhin erfolgreiche und inspirie-
rende Zusammenarbeit in der Service-Excellence-Community.

Mit exzellenten Griissen

==

Daniel Stiefel und Rémon Elsten
Service Excellence Cockpit
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Diese Studie stellt eine allgemeine unverbindliche Information dar. Die Inhalte spiegeln die Auffassung der
Autoren zum Zeitpunkt der Veréffentlichung wider. Obwohl die Informationen mit grésstmoglicher Sorgfalt
erstellt wurden, besteht kein Anspruch auf sachliche Richtigkeit, Vollstindigkeit und/oder Aktualitit, insbe-
sondre kann diese Publikation nicht den besonderen Umstinden des Einzelfalles Rechnung tragen. Eine Ver-
wendung liegt daher in der eigenen Verantwortung der Leser. Jegliche Haftung wird ausgeschlossen.



DIE WERTORIENTIERTE
SERVICE ORGANISATION

Service Excellence Reifegrad

Wertschopfung

ihres Kundenstammes 1 = basic /4 = excellent

Gesamt
Strategie

Kundenfokus

Der Fokus liegt zu einseitig auf den internen
Themen Prozesse und Organisation.

Die Serviceorganisationen mussen sich in
den zentralen Themen D/g/tq/ISIerung Digitalisierung
und Kundenorientierung weiter verbessern.
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Die meisten Servicekontakte werden
nicht fiir werthaltige Aktivitaten
genutzt - eine verpasste Chance!

Nur eine von 10 Serviceorganisationen (13%) nutzt

ihre Kundenkontakte um aktiv werthaltige Massnahmen
zu initiieren und nur bei 8% aller Kontakte wird ein

Up- oder Cross-selling initiiert.

Wertschopfende Servicekontakte

Konzept wertschopfende
Kontakte im Einsatz

Nach Kontakt: ‘

Up- und Cross-Selling
|
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43% der Unternehmen haben
Servicekosten von CHF 10.-
oder weniger pro Kunde und Jahr.

Was ist uns ein Kunde wert
- und was darf er kosten?

Nur 13% der Serviceorganisationen
kennen «Servicekosten pro Kunde».
Damit ist eine wertorientierte Fiihrung
und Steuerung des Servicemanage-
ment nicht méglich. Und wie steht es
um den aktuellen und potentiellen
Kundenwert?

Wissen wir, was
die Kunden wollen?

NPS und Customer Effort Score entwickeln
sich auseinander. Der CES widerspiegelt
die Leistung der Serviceorganisation besser,
daher macht uns der Riickgang Sorgen!
Kénnen sie sich gentigend rasch den
Bed(irfnissen der Kunden anpassen oder
ist auch das ein Vorgeschmack der
«Service-Holle»?

Investitionen in Technologie

Die Investitionen in

4.6%

die Technologie stagnieren. TR

Besonders deutlich ist der Riickgang des

Anteils der Technologiekosten an den
Gesamtkosten der Service Organisation.
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So wird die Digitalisierung und
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Automatisierung nicht beschleunigt und die
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Serviceorganisationen verharren in der
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Organisation
(Anteil Management & Support am Personalbestand)

10%

Professionalisierung der Organisation 8%

6%

Der steigende Anteil von Management
und Fachspezialisten ist positiv.
Damit werden im immer komplexeren 4%
Spannungsfeld von Kundenerwar-

. : 2.2%
tungen, persénlichem Service und 206
Technologie die Grundlagen geschaffen 2.7%
Service Excellence auch umzusetzen. 1.5%

0%
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Support Management

Viele Serviceorganisationen sind «gefangen» im taglichen Betrieb
(«run the business»). Die Gestaltung und Weiterentwicklung des
Service- und Kundenmanagement aus Gesamtunternehmenssicht
kommt zu kurz.

© Einflussfaktoren Implikationen @ Lésungsansatz

Kontakte pro Kunde perlastez, Sofortmassnahmen aus
steigen tarbeite, der Service Strategie:

) ' ' Digitalisierungs- und Auto-
Gesprachszeit steigt matisierungsmassnahmen
festlegen und Budgets dazu
sichern.

Investitionen und Auto-
matisierung stagnieren

Putation

Definition der Kontakt-
steuerung und Automatisie-
rung mit Hilfe der Value
Irritant Matrix.

(
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Fachkraftemangel
akzentuiert sich




Service Excellence Cockpit

Megatrends wie Globalisierung, technologische Fortschritte, zunehmende Austauschbarkeit von Produk-
ten und Dienstleistungen sowie die Interkonnektivitat zwischen diesen Faktoren fiihrt dazu, dass heute
beinahe jedes Unternehmen einem stetig wachsendem Wettbewerbsdruck gegentibersteht. Um diesen
Herausforderungen gerecht zu werden, braucht es klare Wettbewerbsvorteile und Differenzierungsfakto-
ren gegenliber den Mitbewerbern.

Einer der wichtigsten Differenzierungsfaktoren bildet hierbei das Kundenmanagement. Uberlegener Kun-
denservice und hohe Servicequalitdt sind wesentliche Komponenten fiir einen dauerhaften Markterfolg.
Um die Qualitit der angebotenen Servicedienstleistungen kontinuierlich zu tiberpriifen und verbessern,
sind Kennzahlen, Benchmarking und eine nachhaltige Implementierung von Veridnderungsprozessen es-
senziell. Hier setzt das «360° Service Excellence Okosystems an.
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360° SERVICE EXCELLENCE OKOSYSTEM

Abbildung 1: Das 360° Service Excellence Okosystem

Analysieren und Planen: Benchmarking von Servicequalitat in Service Organisatio-
nen

Die von Kund:innen wahrgenommene Servicequalitit im interaktiven Dialog mit dem Unternehmen ist
eng an die Kompetenzen der Mitarbeitenden sowie der erfolgreichen Integration der Kommunikationska-
nile gebunden - die Kommunikationskanile entwickeln sich dabei stetig weiter. Doch auch der Fortschritt
der kiinstlichen Intelligenz (KI) entwickelt sich stetig weiter, was eine Steuerung immer komplexer macht.
Dieser Dialog entwickelt sich so zu einem wichtigen Wettbewerbskriterium, welchem es sich anzunehmen
gilt. Das Fehlen der Vergleichsgréssen oder Key Performance Indicators (KPls) stellt dabei fur die Service
Organisationen eine Herausforderung dar. Die Strategiedefinition und Entscheidungsfindung wird
dadurch fiir das Management des Kundenservice erheblich erschwert, es stellen sich also Fragen wie:

e Wo steht das eigene Unternehmen im Vergleich zur Branche oder zum Gesamtmarkt?
e Wo hat die Service Organisation noch Potential und wie ist dieses auszuschépfen?

e Wie sind die Prozesse und Technologien zu gestalten, damit sie zu einer héheren Effizienz und Ef-
fektivitat fithren?



Diesen und weiteren Fragen nimmt sich das Service Excellence Benchmarking an und stiitz sich dabei
auf ein mit der Hochschule Luzern und weiteren Praxispartnern entwickeltes Framework mit den Dimen-
sionen: Kunden, Prozesse, Effizienz, Qualitit und Mitarbeiter. Die darauf aufbauenden Analysen geben
Ansatzpunkte zur Verbesserung, konkrete Handlungsempfehlungen und erméglichen den Auf- und Aus-
bau der eigenen Wettbewerbsvorteile.

Mithilfe des interaktiven Online Tools (Service Excellence Cockpit), kdnnen zusitzlich Auswertungen wie,
dynamische Simulationen, umfassende Vergleiche mit Markt- und Peerdaten (200+ europdische Service
Organisationen und 10+ Vergleichsparameter), Zeitvergleiche (seit 2014) etc. erstellt werden. Das Service
Excellence Cockpit stellt ein wirkungsvolles Fiihrungsinstrument zur Planung, Steuerung und Kontrolle
von Service Organisationen dar. So sprechen wir mit dem Service Excellence Cockpit eine breite Ziel-
gruppe an: Manager:innen von Service Organisationen, Marketingmanager:innen, Operating Officer,
Controller und Finanzchefs.

[Umirage 2020 )
E.7 Wie viele Tage im Jahr werden im Durchschnitt in die Aus- und Weiterbildung eines
Mitarbeitenden investiert?
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Abbildung 2: Das Service Excellence Cockpit als individuelles Analyse Tool

Verbessern und Férdern: Community, Praxistrainings und Schulungen

Neben dem Bewusstsein der eigenen Position im Wettbewerb und Kennen der Differenzen zu den ver-
schiedenen Benchmarks, ist es entscheidend, die sich daraus ergebenden Potentiale zu nutzen und Per-
formanceverbesserungen nachhaltige zu implementieren. Veranderung ist nicht immer einfach und so
scheitern rund 70% der Transformationen (Keller & Price, 2011). Umso wichtiger ist es, ein Framework
mit Anhaltspunkten fir eine erfolgreiche Umsetzung von Projekten im Bereich Kundenmanagement zu
haben. An diesen Punkten setzt unsere Academy mit Deep Dives und dem «Service Excellence Professi-
onal Lehrgang» an, welcher praxisorientierte und individuelle Lésungsansitze fiir Projektumsetzungen —
stets vor dem Hintergrund «Kundenservices als Wettbewerbsvorteile» aufzeigt.

Fir weitere Inspirationen und Austauschméglichkeiten gibt es das ganze Jahr tiber Roundtables und
Community Events zu relevanten und aktuellen Themen aus dem Service Excellence Cockpit. So bietet
sich die Chance mit vielen renommierten Unternehmen als auch mit akademischen Vertretern in einem
regelmaissigen Austausch zu bleiben.



Summary

1. Fakten zur Umfrage 2023

Im Vergleich zum Vorjahr haben etwas mehr Teilnehmerzahl mitgemacht. Die meisten Teilnehmenden
kommen aus der DACH-Region, jedoch gibt es auch einige Service-Center aus anderen europiischen
Lidndern, die an den Ergebnissen unseres Reports interessiert sind und sich daher fiir eine Teilnahme an
der Umfrage entscheiden. Das liegt nicht zuletzt an den nach wie vor fehlenden, allgemein akzeptierten
und etablierten Vergleichsgréssen oder KPIs. Dieser Herausforderung nehmen wir uns auch dieses Jahr
wieder an. Die wichtigsten Eckdaten zum diesjihrigen Teilnehmerfeld der Umfrage finden Sie in der un-
tenstehenden Abbildung.
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Abbildung 3: Fakten zur Umfrage 2023

2. Strategische Fiuhrung

Unsere Datenanalyse bestatigt die gdngigen Managementtheorien: eine strategische Ausrichtung der Ser-
vice Organisation hat bei den untersuchten Unternehmen einen signifikant positiven Zusammenhang
mit der Kundenzufriedenheit und Net Promotor Score (NPS) und damit der Qualitit des erbrachten Kun-
denmanagement.

Wie aber werden die strategischen Ziele fiir die Service Organisationen definiert und fiir die Umsetzung
operationalisiert?

Die meisten Service Organisationen sind tiber den Planungsrhythmus der Unternehmung in den jahrli-
chen Budgetierungs- und Zielsetzungsprozess eingebunden. Allerdings erstellen nur 3 von 4 Befragten
eine Massnahmenplanung, welche erméglicht die Strategie auch zu operationalisieren. In diesem Jahr ist
eine deutliche Steigerung von 9%, bei der jihrlichen Massnahmen-Planung, zu erkennen. Es zeigt sich,
dass die Unternehmen langsam Anfangen umzudenken. Der Wert ist in diesem Jahr zwar um 8% gestie-
gen allerdings erstellen immer noch weniger als die Hilfte der Befragten regelmissig eine Service-



Strategie. Bei den strategischen Fiihrungsinstrumenten ist gesamtheitlich eine positive Steigerung zu er-
kennen — wir hoffen dieser positive Trend bleibt bestehen.

Jahrliche Budgetierung / Planung
(Kosten und Mitarbeiter)

Jahrliche Zieldefinition

Jahrliche Massnahmen-Planung

Regelmassige Erstellung einer
Service-Strategie

Keine

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 4: Strategische Flihrungsinstrumente im Einsatz

Strategische KPIs fiir das Kundenmanagement:

Damit Service Excellence ernsthaft in der Geschiftsleitung diskutiert wird, miissen die richtigen und stra-
tegischen Kennzahlen gemessen und rapportiert werden. Aber wie wird heute eine Service Organisation
gefthrt?

Die Mehrheit der befragten Teilnehmenden misst die klassischen Kennzahlen wie Mitarbeiter- und Kun-
denzufriedenheit sowie auf der operativen Ebene die Erstlésungsquote und den Service Level. Immer
noch weniger verbreitet ist die Filhrung Uiber Ratios pro Kunde. Dabei geben gerade diese Kennzahlen,
im Zeitverlauf gemessen, sehr guten Aufschluss tber die strategischen mittel- und langfristigen Entwick-
lungen des Kundenmanagements. Im letzten Jahr wurde neu die Kennzahl «Kontakte pro Verkaufstrans-
aktion» gemessen und ist im Vergleich leicht gestiegen. Wir sind gespannt, wie sich die Anwendung die-
ser Kennzahlen weiterhin entwickelt.

Kontakte pro Kunde

Mitarbeiter-zufriedenheit Servicekosten pro Kunde

Kunden-zufriedenheit Beschwerden pro Kunde

Kontakte pro

First Contact Resolution Verkaufstransaktion

Anteil Wertschopfende

Service Level Kontakte

Self-Service Rate

Abbildung 5: Anwendung strategischer Fithrungskennzahlen im Kundenmanagement



3. Neu - Service Excellence Reifegrad

In diesem Jahr haben wir neu den Service Excellence Reifegrad entwickelt. Wir bewerten fiinf Dimensionen
des Service Managements und bauen dabei auf unsere Erfahrungen aus 10 Jahren Service Excellence
Cockpit und referenzieren dabei auf liber 200 Datenséatze aus Service Organisationen im DACH-Raum.

Score
1=basic - 4=excellent

Gesamt
Strategie
Kundenfokus
Prozesse
Digitalisierung

Organisation

Abbildung 6: Reifegrad der Service Organisationen

Die einzelnen Teilnehmer kénnen auf einen Blick sehen, wo sie im Vergleich zu lhren Mitbewerbern ste-
hen, wo Verbesserungspotenzial besteht oder wo Sie bereits sehr gut unterwegs sind. Alle Teilnehmer
kénnen ihre persénliche Reifegradauswertung bei uns bestellen.

Im Gesamtmarkt stellen wir insbesondere in den zentralen Themen «Digitalisierung» und «Kundenfo-
kus» einen unterdurchschnittlichen Reifegrad fest. Darauf wird in den niachsten beiden Abschnitten ver-
tieft eingegangen.

4. Digitalisierung und Automatisierung

«Mensch oder Maschine?» Entscheidend ist das optimale Zusammenspiel — gerade in Zeiten mit knap-
pen Fachkraften. Daher sind wir besorgt, dass die Digitalisierung im Servicemanagement nicht richtig
vorankommt. Es fehlt der Innovationsschub aus den Investitionen. Diese sind namlich anders als wir
erwarten wiirden auf tiefem Niveau und sogar leicht gesunken von 4.6% auf 4.3% der jahrlichen Betriebs-
kosten. Das passt in das Bild, welches aus der Befragung «Customer Service Survey» von Gartner Con-
sulting hervorgeht: «eine der gréssten Herausforderungen sei, die Unternehmensleitung davon zu iiber-
zeugen geniigend zu investieren um den Service als strategischen Wettbewerbsvorteil zu positionierens.

Als Konsequenz ist auch der Self-Servicegrad seit 2016 nur marginal von 18.3% auf 23.1% gestiegen
und sowohl die «Kontakte pro Kunde» wie auch die «Gesprachszeiten» sind angestiegen. Parallel dazu
nimmt die Erwartungshaltung der Kund:innen an die Unternehmen und an das Serviceangebot kontinu-
ierlich zu. Es wird eine stindige Verfuigbarkeit, schnelle Reaktion auf Serviceanfragen und die Méglichkeit
der eigenstindigen Durchfithrung von Aktivititen erwartet.
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Abbildung 7: Self-Service Rate und Investitionsquote
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Self-Services dienen zwei priméren Zielen: Erstens der Steigerung der Kundenzufriedenheit durch eine
stdndige Verfiigbarkeit und zweitens der Erhdhung der Effizienz dank der damit erzielten Automatisie-
rung. Das Cockpit zeigt, dass die Unternehmen im Durchschnitt 23% der Kontakte durch Self-Services
einsparen. Standardisierte Serviceanfragen wie Adressinderungen oder Newsletter-Anmeldungen lassen
sich lber Self-Services effizient durchflihren. Wiederkehrende Serviceanfragen kénnen lber vordefinierte
Lésungen abgewickelt werden. Einen Mehrwert ldsst sich beispielsweise durch individuelle Online-Konfi-
gurationen erzielen oder durch eine Ausweitung der Self-Service Angebote auf mobile Gerite.

Entscheidend fiir die Prozesseffizienz ist die Integration der Self-Services. Hier ist das Ergebnis erniich-
ternd: Auch dort wo den Kund:innen Self-Service angeboten wird, fillt fiir die Service Organisation in der
Mehrheit immer noch viel manuelle Arbeit an.

Automatische Verarbeitung mit Schlussprifung

Vollstindig manuelle Verarbeitung

Teilautomatische Verarbeitung

Vollautomatische Verarbeitung

durch Mitarbeitende

]IIE
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Abbildung 8: Grad der Automatisierung

Erst knapp 40% der Self-Services werden vollautomatisch verarbeitet. Da bietet sich betrachtliches Po-
tential fur Effizienzsteigerungen!



5. Kundenfokus und wertorientierte Service Organisation

Der Kundenfokus ist die zweite Dimension, welche in der Reifegradanalyse unterdurchschnittlich bewer-
tete ist. Zwar messen 2 von 3 Service Organisationen die Kundenzufriedenheit — allerdings stellt sich hier
die Frage, warum eigentlich nicht alle? Wir hegen ausserdem den Verdacht, dass die Messung oft nur
halbherzig gemacht wird, weil es halt dazu gehért und nicht weil das Ziel verfolgt wird, die Kundenbediirf-
nisse besser zu verstehen und die Leistungen dahingehend zu optimieren.

Nach wie vor werden viele Service Organisation als Cost Center geflihrt. Viele Unternehmen sind sich
nicht bewusst, welchen Beitrag die Service Organisation fiir die Wertschépfung ihres Kundenstammes
leistet. Nur eine von 10 Service Organisationen (13%) setzt im Kontaktmanagement auf das Prinzip der
»werthaltigen Kontakte” und nur bei 8% aller Kontakte wird ein Up-oder Cross-selling initiiert.

Konzept Wertschépfende Kontakte im Einsatz

Nach Kontakt: Up- und Cross-Selling

Nach Kontakt: Kundenbindung /
Loyalitdtsprogramm

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Abbildung 9: Werthaltige Kontakte

Ein Frithwarnindikator fiir einen sinkenden Kundefokus, zumindest im Service ist der sinkende Customer
Effort Score (CES). Der CES widerspiegelt die Leistung der Service Organisation besser, daher macht uns
der Riickgang Sorgen! Der Net Promotor Score (NPS) kann aktuell (noch?) stabil gehalten werden. Im
NPS sind eben auch Markenwert und Produktangebot zumindest implizit miteingeschlossen.

Zu einem dhnlichen Schluss kommt Gartner Consulting in der Studie «Customer Service Survey», wo sie
feststellen, dass eine der grossten Herausforderungen in den kommenden Jahren sein wird: «sich genii-
gend schnell zu entwickeln, um mit den verdnderten Kundenbediirfnissen mitzuhaltens
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Abbildung 10: NPS und CES-Werte driften auseinander



6. Technologien

Automatisierung fiihrt tiber zu Technologie. Fiir das Management stellt sich die Frage, inwieweit neue
Technologien in der Lage sind, das Kundenmanagement zu unterstiitzen, um damit die Qualitit zu stei-
gern und die Kosten zu senken.

Zunichst gilt es zu identifizieren, wo neue Technologien einen Mehrwert leisten kénnen. Dazu lohnt sich
ein Blick auf den Anteil der Kanidle am gesamten Kontaktvolumen. Hier zeigt sich das Telefon dominiert
immer noch. Im Vergleich zu 2015 hat sich der Anteil der telefonischen Kontakte zwar um 17%-Punkte
reduziert, doch nach wie vor werden 3 von 4 (nicht automatisierte) Kundenkontakte im Service tiber das
Telefon abgewickelt.

O] [©

Telefon E-Mail

-17% | | +3% +1% +2% +3% +2%

Brief Chat Webform Web-Portal

2023 2023 2023 2023 2023 2023
64% 16% 5% 2% 3% 2%
2015 2015 2015 2015 2015 2015
81% 13% 4% 0% 0% 0%

Abbildung 11: Anteil der wichtigsten Kandle am gesamten Kontaktvolumen

Im Bereich der sprachlichen Kommunikation stehen mittlerweile zahlreiche interessante Moglichkeiten
zur Verfiigung. Die nachstehende Abbildung gibt eine Ubersicht tiber die Technologien, welche die Ser-
vice Organisationen bereits vollstdndig eingefiihrt haben.
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Abbildung 12: Technologieunterstiitzung fiir Sprachkommunikation

Am hiufigsten nutzen die Service-Center «Anrufidentifikation, Fihigkeitsbasiertes Routing und Aufge-
zeichnete Begriissung». Der Einsatz von planbaren Riickrufterminen, sogenannten «call-me-back-L&sun-
gen», hat in den letzten Jahren zugenommen. Heute nutzen dies bereits 32% der befragten Service Or-
ganisationen. Es zeigt sich allerdings auch, dass die meisten Service Organisationen noch Luft nach oben
haben. Unterstlitzungen wie «Sprachanalysen», um beispielsweise die Emotionen der Kund:innen wih-
rend des Gesprichs zu analysieren, werden bisher kaum genutzt.

Bei der Technologieunterstiitzung fiir die schriftliche Kommunikation zeigt sich ebenfalls, dass es bei den
befragten Service Organisationen noch Nachholbedarf gibt. Da bieten sich besondere Chancen in der
Automatisierung der internen Prozesse, womit die Mitarbeitenden entlastet werden und mehr Zeit fir
den Kundendialog haben.
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Abbildung 13: Technologieunterstiitzung fiir schriftliche Kommunikation

Abschliessend wollen wir noch einen Blick auf kanaliibergreifende Instrumente werfen, die kiinstliche In-
telligenz (K1) nutzen. Kl ist eine vielversprechende Technologie, die in Service-Center vor allem bei Self-
Services vielfiltig eingesetzt werden kann. Die Umfrage zeigt, dass in diesem Bereich gerade viel passiert,
verschiedenste Instrumente sind teilweise eingefhrt, befinden sich in der Pilotphase oder sind geplant.

Self Service Anwendungen 50%

Quialifizieren von Kontakten ‘ ‘ 68% ‘ ‘ ‘

Vorschlage und Empfehlungen fiir Kund:innen | 1% -
Optimierung von Prozessschritten ‘ ‘ e ‘ ‘ ‘
Vorschlage und Empfehlungen fiir — 66% —

Mitarbeitende

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Vollstindig eingefiihrt m Teilweise eingefiihrt m Pilotierung m Einfiihrung geplant = Kein Einsatz

Abbildung 14: Einsatz von Instrumenten mit Kl

7. Organisation

Service Organisationen weisen hiufig flache Hierarchiestufen mit einfachen und transparenten organisa-
torischen Strukturen auf. Im Allgemeinen wird zwischen drei Hierarchiestufen differenziert: Manager:in-
nen, Teamleiter:innen und Mitarbeitende, welche von Supervisor:innen und Support-Spezialisten unter-
stlitzt werden.

Und doch stellen wir einen steigenden Anteil der Management- und Fachspezialisten fest. Das ist positiv,
denn damit werden die Grundlagen geschaffen, um Service Excellence auch umzusetzen, im immer kom-
plexeren Spannungsfeld von Kundenerwartungen, persénlichem Service und Technologie.
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Abbildung 15: Anteil Support und Management am Personalbestand

In unserem Benchmarking gehen wir detailliert auf die Faktoren «Beschiftigungsgrad, Geschlechterver-
teilung, Altersstruktur und Fihrungsspanne sowie gesprochene Sprachen und sonstige Anforderungen
an Mitarbeitende» ein.

Uber die letzten Jahre hat sich insbesondere der Anteil an Service Organisationen, die einen Diversity
Kodex definiert haben, verdndert. Zwar ist der Anteil mit 46% noch unter der Hilfte, jedoch hat sich der
Wert seit 2014 (17%) mehr als verdoppelt. Dies ist mit Hinblick auf die Gender-Gleichstellung innerhalb
der Hierarchiestufen besonders wichtig
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mehr Sprachen fliessend. zwischen 30 und 50.

Abbildung 16: Kennzahlen zu Mitarbeiter und Organisation

Dariiber hinaus fillt auf, dass die zentralen Anforderungen fiir Mitarbeitende in Service Organisationen
eine ausgeprigte «Dienstleistungs- und Kundenorientierung», gefolgt von der Kombination von «Sprach-
und Schrift-Fahigkeiten» ist. Die Bedeutung der Sprachfihigkeiten zeigt sich auch daran, dass 67% der
Belegschaft mindestens zwei Sprachen spricht. 22% davon sogar drei oder mehr. Bildungsabschliisse,
Zertifikate oder dhnliches, sind dagegen bei der Mehrheit der befragten Service Organisationen kein zent-
rales Auswahlkriterium.

8. Homeoffice und Arbeitsmodelle

Aus der Befragung geht hervor, dass rund 65% der Arbeitspldtze der Service Organisationen im Home-
office sind. Dies wird sich gemiss der Umfrage in den nichsten Jahren auf 53% reduzieren. Das bedeutet
aber immer noch einen Anstieg von 35% im Vergleich zu «Pre-Covid». Wie die Abbildung zeigt, ist ein
Riickgang bei den Heimarbeitsplitzen zu verzeichnen. Im Vorjahr lag der Anteil der Heimarbeitsplitze



bei 70%, dieser ist in diesem Jahr um 5% gesunken und hat den erwarteten Wert von ca. 50% noch nicht
ganz erreicht. Es ldsst sich jedoch festhalten, dass der Trend hin zum Homeoffice bereits in den Jahren
zuvor (vor 2020) langsam einsetze.

Welche Auswirkungen hat der Heimarbeitsplatz? Zunichst lasst sich festhalten, dass das Homeoffice ein
einflussreicher Faktor fur die Mitarbeiterzufriedenheit ist — das bestétigen unsere Korrelationsanalysen.
Service Organisationen kénnen mit Homeoffice die Bediirfnisse vieler Mitarbeitenden erfullen und sich
als attraktive Arbeitgebende auf dem Markt positionieren. Andererseits entstehen damit auch neue Her-
ausforderungen, wie beispielsweise im Bereich Kultur und Teambuilding.
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O%Jl-l-lllllllll
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mAktuell m Geplant

Abbildung 17: Anteil Heimarbeitsplatze tiber Zeit

Im Zusammenhang mit dem Homeoffice stellten wir auch dieses Jahr wieder die Frage: Wie hoch der
Anteil der Arbeitszeit ist, welche die Mitarbeitenden mindestens vor Ort im Office verbringen missen.
Letztes Jahr waren es 24%, die mehr als 80% der Arbeitszeit vor Ort erbringen mussten, diese Zahl ist
nun wieder gesunken auf 12%. 39% der Mitarbeitenden kénnen mehr als 50% ihrer Arbeitszeit zuhause
erbringen. Dieser Wert ist im Vergleich zu Vorjahr um 13% gestiegen. Die Werte haben sich lber die
letzten drei Jahre, seit wir diese Frage in unserer Umfrage aufgenommen haben, stetig verdndert und es
lasst sich noch keinen konstanten Wert feststellen. Wir sind deshalb sehr gespannt, wie sich die Zahlen
mittelfristig entwickeln werden.

12%

| +30% H<=80% m<=50% W <=20%

Abbildung 18: Mindestprasenzzeit
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Allgemein

1 Allgemein -

Das Kundenmanagement und die dazu gehérenden Service Organisationen bewegen sich in einem sehr
dynamischen Umfeld. Hohe Kundenerwartung, neue Technologien und Effizienzsteigerungen pragen das
Kundenmanagement zunehmend. In diesem Zusammenhang wird der Wertbeitrag oftmals von den Ser-
vice-Centern hinterfragt. Fiir die Entscheidungstriger:innen sind zwar die Kosten transparent, nicht aber
ihr Wert fiir das Unternehmen. Diese Intransparenz kann zu falschen strategischen Entscheidungen fiih-
ren.

Um allerdings grundlegende Veridnderungen im Kundenmanagement vorzunehmen, miissen die aktuel-
len Marktdaten und deren Auswirkungen gepriift werden. Denn Marktdaten liefern eine wichtige Grund-
lage furr die Erstellung bzw. Anpassung der Service-Strategie im Unternehmen.

1.1 Standort der Service Organisationen

Von den 228 befragten Service-Center stammen 71% aus der Schweiz. Fast ein Viertel davon hat seinen
Sitz in Deutschland. 4% operieren in Osterreich und 2% befinden sich in Spanien. Im Vergleich zum
letzten Jahr konnten wir eine leichte Zunahme von 10% an Teilnehmenden der Umfrage verzeichnen.

m Schweiz
m Deutschland
Osterreich

Spanien

Ubrige .

Abbildung 20: Standorte der Service Organisationen (n=228)
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Abbildung 19: Entwicklung der Teilnehmerzahl
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Allgemein

1.2 Branchenverteilung

Bei der Brancheneinteilung konnte festgestellt werden, dass ein grosser Teil der befragten Service Orga-
nisationen im Dienstleistungssektor angesiedelt ist. 21% der Service-Center sind in der Finanzbranche
tatig. Gefolgt von Versicherungen und Krankenversicherungen und der Handelsbranche.

Das Kundenmanagement sowie ein exzellenter Kundenservice betreffen allerdings alle Unternehmen.
Branchentiibergreifend entwickeln immer mehr Unternehmen zukunftsfahige Service-Strategien, um sich
den verinderten Rahmenbedingungen auf den Markten zu stellen.

m Bank/Finanz
m Versicherung / KK
Telecom
Energie
Handel
® Medien
CC Services
® Industrie
Verkehr
m Ubrige

Abbildung 21: Branchenverteilung der Umfrage-Teilnehmenden

1.3 Kundengruppen

Die befragten Service Organisationen erbringen ihre Serviceleistungen mit rund 57% mehrheitlich im Pri-
vatkundenbereich (B2C). Dienstleistungen fiir Geschiftskunden (B2B) und interne Kunden werden von
33 bzw. 10% der Service-Center als primare Leistung erbracht. Die Ergebnisse zeigen damit die hohe Be-
deutung der Serviceleistungen im B2C-Bereich, die zugleich Ansporn fiir einen qualitativ hochwertigen
Service sind. Im Vergleich zum Vorjahr haben sich die Anteile nur minimal verandert.

Abonnenten des Online Cockpits kénnen die Kundengruppen als Vergleichsgruppe selektieren und sich
so noch genauer mit gleichartigen Service-Centern vergleichen.

Die Kundenorientierung muss fiir Unternehmen unabhéngig von den Kundengruppen oder Anzahl der
Kontakte selbstverstindlich sein. Dariiber hinaus gilt es kontinuierlich zu beobachten, ob sich die Rah-
menbedingungen, Kundenverhalten, Kundenerwartungen, Technologien oder Serviceanforderungen ver-
indern.

o% 20% 40% 60% 80% 100%
m Geschiftskunden (B2B)  m Privatkunden (B2C)  m Interne Kunden

Abbildung 22: Verteilung des Kontaktvolumens auf die Kundengruppen
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1.4 Arten von Service-Center

Mit den Service-Center Dienstleistern hat sich ein Industriezweig entwickelt, welcher sich darauf spezia-
lisiert hat fiir Unternehmen die Service-Center Leistung zu erbringen. Bei den befragten Service-Centern
handelt es sich mehrheitlich um Inhouse Service-Center. Die Beweggriinde fiir oder gegen ein Outsour-
cing des Service-Center ist in Kapitel 3 hachzulesen.

2023

2015

o% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

E Inhouse ™ Dienstleister

Abbildung 23: Arten des Service-Centers

1.5  Geschiftsfelder

Die befragten Service-Center bieten verschiedene Dienstleistungen an. Mehrheitlich allgemeine Kunden-
service-Tatigkeiten, sieche Abbildung 24 (rote Farbténen). Hierbei dominieren mit 33% «Beratung und
Information» sowie «Administration» mit 16%. 14% der Kontakte beziehen sich auf «Bestellungen und
Kaufe». «Technische Helpdesk-Kontakte» betragen 11% und die «Beschwerden» 6%.

Abonnenten des Online-Cockpits kénnen das Geschiftsfeld als Vergleichsgruppe selektieren und sich so
noch genauer mit gleichartigen Service-Centern vergleichen.

m Beratung und Information
m Administration

3% Bestellungen, Kiufe

Technischer Helpdesk fur Kunden

Beschwerden

m Kiindigungen

7%

Leistungs- und Schadenservices
Interner Helpdesk fiir Mitarbeiter
Kundenbindung / Kundeninformation
n% Up- und Cross-Selling
m Neukundenakquisition
m Retention

K Kundenbefragung

Verkehrs- und tour. Assistance

Med. und Jur. Assistance

Abbildung 24: Verteilung des Kontaktvolumens auf Geschiftsfelder und Dienstleistungen
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Methodik

Befragungsmethode

Laufzeit der Umfrage

Teilnehmende

Berechnung der Durchschnittswerte
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Online-Umfrage auf www.service-excellence-cockpit.org.
Das Cockpit ist mehrsprachig verfligbar und da webba-
siert, einfach Uber stationire und mobile Endgeriate zu-
ganglich.

Januar bis Mai 2023

228 Service Organisationen aus Europa

Bei mehrstrukturierten Fragen werden zusitzlich zu den
relativen Angaben die Durchschnittswerte angegeben.
Diese entsprechen einem Scoringwert. Fiir die Berech-
nung wurde den jeweils sieben Ausprigungen die Scoring-
werte 1 bis 7 zugeordnet, wobei 7 der héchsten Auspri-
gung entspricht (z. B. «Sehr unzufrieden» =1 bis «Sehr
zufrieden» = 7). Fiir die Berechnung des Durchschnitts-
werts wurden die Auspriagungen dann mit der Anzahl der
Nennungen gewichtet.
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