Exkurs SERVICE

Wenn der CFO am Kundenmanagement-Cockpit
Freude haben soll

Der Kundenservice wird vom Top Management nach wie vor in den meisten Organisation als
reines Cost Center wahrgenommen. Gleichzeitig stellen viele Unternehmen hohe Betrage zur
Verfiigung, um neue Customer Experience Abteilungen zu griinden, WOW-Momente zu gestal-
ten und bezahlen teure Strategie-Berater, um eine CX Strategie zu entwickeln. Und das ohne
nennenswerte Effekte, da gleichzeitig im Kundenservice gespart wird. Dieser Widerspruch kann
durch ein geschickt angelegtes Management-Cockpit mit den richtigen Kennzahlen behoben
werden. Dieses soll dazu dienen, die Kosten- und Nutzeneffekte einer kombinierten CX und Ser-
vice-Excellence Strategie transparent zu machen und dem Unternehmen eine Richtung zu wei-
sen. Dieser Exkurs kann daher als Diskussionsgrundlage fur gemeinsam vereinbarte Ziele zwi-
schen den Bereichen Operations und Finanzen sowie Marketing Vertrieb angesehen werden.

Von Prof Dr. Nils Hafner

Betrachten wir zunichst die Ausgangslage: Die Mehrheit der von uns in diesem )Jahr befragten Serviceor-
ganisationen misst die klassischen Kennzahlen wie Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit (in der Regel
durch HR oder Marketingabteilungen) sowie auf der operativen Ebene des Kundenservices die Erstl6-
sungsquote und den Service Level. Das mag fiir die einzelnen Silos eine gute Orientierungshilfe zur Steu-
erung ihrer internen und externen Services sein, hilft aber nicht, ein gemeinsames Bild flr die Steuerung
des Unternehmens zu erhalten, da der Zusammenhang beispielsweise zwischen Erstlésungsquote (FCR)
und Kundenzufriedenheit, sowie Mitarbeiterzufriedenheit und Kundenzufriedenheit und der Effekt auf
Profitabilitait und Wachstum (den die iibergeordnete Instanz der Geschiftsleitung interessiert) nicht
transparent gemacht werden kann.

Auch ist die Fiihrung mit strategischen Kennzahlen wie der Anzahl wertschépfender Kundenkontakte, der
Self-Service-Quote oder der Servicekosten pro Kunde noch nicht sehr weit verbreitet. Dabei geben gerade
diese Kennzahlen, im Zeitverlauf gemessen, sehr guten Aufschluss tiber die strategische mittel- und lang-
fristige Entwicklung des Kundenmanagements im Hinblick auf eine differenzierende CX und eine kosten-
effiziente Service-Excellence.

In der Folge méchten wir uns gesamthaft auf g Kennzahlen konzentrieren, zu denen uns im Service-
Excellence Cockpit konkrete Vergleichswerte der vergangenen funf Jahre vorliegen, und lhnen am Ende
des Exkurses konkrete Vorschlage fur eine konkrete Zusammenstellung in einem unternehmensweiten
CX-Cockpit machen.
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Abbildung 1: Messung der strategischen KPl im Kundenmanagement



1. Vier Kennzahlen, die heute schon gemessen werden und ihr Wert fir ein ganzheitliches
Cockpit

1. Service Level:

Der Service Level ist die Kennzahl, deren Wert fur die Steuerung am meisten tiberschétzt wird. Der Ser-
vicelevel ist ein Ziel-Wert fuir die Errechnung und Planung der Anzahl Mitarbeiter (FTE) und der benétig-
ten Anzahl Telefonlinien nach der Erlang-Formel der Schichtplanung. Es handelt sich also um einen will-
kiirlich festgelegten Zielwert, um die Erreichbarkeit des Unternehmens zu planen. Je nach Servicevolu-
men wird dieser Zielwert erreicht oder nicht. Der Service Level ist keine Steuerungsgrésse und dazu si-
cher nicht strategisch, da er willkurlich (mit mehr Personal bzw.Geld) verdndert werden kann.

Wir empfehlen in diesem Zusammenhang die Anwendung von Service Leveln zu Uberdenken und dafir
relevantere Kennzahlen aus dem Service-Excellence-Cockpit zu definieren, wie beispielsweise die gene-

relle Erreichbarkeit und eventuell die «Lost Calls/Chats» zu messen und damit zu verstehen, wie lange

ein Kunde bereit ist zu warten. In diesem Zusammenhang kann man dem Kunden beispielsweise einen
Riickruf zu einem Zeitpunkt seiner Wahl anbieten.

2. Erstlésungsquote (First Contact Resolution Rate, FCR):

Die First Contact Resolution Rate (FCR) oder Erstldsungsquote eines Anliegens hat einen direkten Ein-
fluss auf die Kundenzufriedenheit und ist daher eine ausgesprochen wichtige Kennzahl. Die meisten
Mitglieder des Senior-Managements haben dies mittlerweile auch verstanden und integrieren sie immer
haufiger in den Zielen der Customer Service Organisation. Was dabei leider vergessen geht, ist die Tat-
sache, dass es nicht einen generellen Wert fiir die First Contact Resolution gibt. Die Berechnung ist da-
bei abhingig von den Leistungen und der Anzahl und Art der abgewickelten Geschiftsfille des Service
Centers. Es gibt also verschiedene First Contact Resolution Werte. Zeit zu kldren wie die FCR definiert
und berechnet werden kann.

Die First Contact Resolution Rate (FCR) gilt als objektive Prozess-Kennzahl, weil sie der Lésung eines
Kundenanliegens entspricht. Regressionsanalysen belegen mittlerweile die Wirkungen einzelner Mass-
nahmen zur Verbesserung der Servicequalitit. Diese Wirkungsanalysen zeigen deutlich auf: die FCR be-
einflussen sowohl die Mitarbeiterzufriedenheit als auch die Kundenzufriedenheit positiv. Dieser Zusam-
menhang ldsst sich mathematisch aus den Daten des Service Excellence Cockpits berechnen.

Die FCR definieren wir im Service-Excellence-Cockpit im Regelfall zunidchst aus Kundensicht. Der Kunde
erwartet das Entgegennehmen und L8sen eines Anliegens beim ersten Kundenkontakt. Messbar wird es
also, wenn der Kunde zum gleichen Anliegen nicht nochmals Kontakt aufnimmt. Internes Nachfragen
oder Weiterleiten eines Anliegens wirken sich dieser Definition zufolge neutral auf die Berechnung der
FCR aus. Die Beantwortung des Kundenanliegens kann demzufolge auch durch einen anderen Kanal
erfolgen.

In der Praxis wird die FCR jedoch oft aus interner Sicht und nur bei telefonischen Kontakten gemessen.
Haufig arbeiten Unternehmen mit folgender Definition:

Anzahl eingehende Anrufe minus die Anzahl weitergeleitete geteilt durch die Anzahl eingehende Anrufe.

Diese Definition zeigt auf wie oft die Mitarbeitenden einen Anruf weiterleiten und geht davon aus, dass
die nicht weitergeleitete Anrufe gelést wurden. Mit dieser Definition kann tatséchlich in gewissen Fillen
die interne FCR gemessen werden, die Kundensicht aber nicht. Es gibt aber gentigend Fille, bei denen
die interne Sicht der FCR auch ein sinnvolles Kriterium ist. Deshalb ist es wichtig, bevor Sie sich mit
FCR befassen zu definieren, was die Aufgaben und Ziele des Kundenservice sind.

In diesem Zusammenhang empfehlen wir einen Service Katalog des Kundenservice aufzusetzen und
den jeweiligen Erledigungsgrad pro Service zu definieren. Im Anschluss gilt es, das genaue Messverfah-
ren fur die FCR festzulegen und Zielwerte zu definieren.

3. Mitarbeiterzufriedenheit:

Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiterzufriedenheit und Kundenzufriedenheit ist seit den umfang-
reichen Untersuchungen zur Service-Profit-Chain vor etwa 25 Jahren gut dokumentiert. Auch aus den
Befragungen des Service-Excellence-Cockpits l4sst sich dieser Zusammenhang quantifizieren. So



kénnen wir sogar den Zusammenhang zwischen Erstlésungsquote, Mitarbeiterzufriedenheit und Kun-
denzufriedenheit auf Basis der Datenpunkte aus 225 Unternehmen in den letzten fiinf Jahren darstellen:
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Abbildung 2: Wirkungsanalyse FCR-MaZu-KuZu

So fuhrt eine 7% hohere Erstlésungsquote zu einer 15% hoheren Mitarbeiterzufriedenheit, da Kunden
nicht mehrfach wegen desselben Problems anrufen, weniger genervt sind und die Gespriche reibungs-
loser und schneller ablaufen. Diese Mitarbeiterzufriedenheit fiihrt auch zu 4,2% hdherer Kundenzufrie-
denheit, da die Mitarbeiter neben der schnellen Problemlésung auch freundlich sind und willens, sich
schnell in die Problemstellung des Kunden einzudenken. Kompetent und sympathisch halt.

Problematisch an der Messung der Mitarbeiterzufriedenheit ist dabei, dass die von uns befragten Unter-
nehmen, die Messung meist nicht regelméssig und in sinnvollen Intervallen durchfiihren. Das ist je-
doch unumgiénglich, um Optimierungspotentiale zu finden und die MA stéindig zu férdern und motivie-
ren. Gerade im Kundenservice kommt es hier zu Burn-out oder Bore-Out Syndromen, die zu einer er-
héhten Fluktuation fithren, mit der Wissensverlust, Reduktion der Erstlésungsquote und damit eine ver-
ringerte Kundenzufriedenheit einher gehen.

4. Kundenzufriedenheit:

In der Praxis hat sich die Messung der Kundenzufriedenheit oder des Net Promotor Score (NPS) in
den letzten Jahren zu einem weltweiten Standard entwickelt. Vorstiande und Geschiftsleitungen haben
den Wert solcher Kennzahlen inzwischen verstanden und fordern deren Messung und Steuerung. Aber
ist diese Kennzahl wirklich der Wahrheit letzter Schluss und eignet Sie sich dementsprechend fiir die
Messung der Kundenorientierung im Kundeservice?

Zunichst einmal muss festgehalten werden, dass der NPS einfach zu verstehen und einfach zu erheben
ist. Also vorstandstauglich, wie unsere Beratungskollegen sagen wiirden. Und das macht ihn so erfolg-
reich: Organisationen wie beispielsweise die Allianz Versicherung oder Sunrise steuern inzwischen ihr
gesamtes Geschiftsmodell nach diesem Score. Dahinter steht die Frage: "Wiirden Sie uns weiteremp-
fehlen?" Der Kunde antwortet auf einer 11er Skala von "o" bis "10". Die Gruppe derjenigen, welche "g"
oder "10" geantwortet haben, nennt man (vollkommen willkurlich) die "Promotoren". Diese empfehlen
das Unternehmen hiufig weiter und sind vor allem langfristig emotional gebunden. Die Anzahl der Pro-
motoren ist also eine Art "gemeinsame Wahrung" fir die Qualitat der Kundenbeziehung. So weit, so
gut.

Jedoch zeigen sich bei dieser Art der Messung vor allem langfristige Einschiatzungen der gesamten Kun-
denbeziehungen. Auch ist nicht gesagt, dass der befragte Kunde tiberhaupt in letzter Zeit Kontakt mit
einem Touchpoint hatte.

Uber den NPS hinaus existiert mit der Messung der Kundenzufriedenheit ein zweiter Erfolgsindikator,
der (zumindest wissenschaftlich) weit besser erforscht ist. Ebenso gibt es mit dem Customer Effort
Score eine Kennzahl, die den gefiihlten Aufwand des Kunden misst, den er benétigt, um sein Anliegen
zu erledigen bzw. durch das Unternehmen erledigt zu bekommen. Und gerade das ist ja im Kundenser-
vice wichtig, wie uns auch das Service-Excellence Cockpit zeigt. Akademische Publikationen und die Dis-
kussion mit Praktikern zeigen, dass es sinnvoll ist, fiir die optimale Beeinflussung der Kundenerfahrung



mit einem Unternehmen eine Kombination dieser Kennzahlen zu wihlen.

Fir die Fithrung mittels solcher Kennzahlen ist Transparenz angebracht. Ebenso haben Gesellschaften
inzwischen weltweit bonusrelevante Gehaltsteile an bestimmte Kundenorientierungs- vor allem NPS-
ziele angepasst. Das motiviert natiirlich zu Spitzenleistungen.

Wichtig ist, gerade bei recht generalistischen Bewertungen der Kundenbeziehung das "Warum". Wie ist
die Bewertung zustande gekommen? Liegt es am Agenten? Gab es keine oder nur eine fir den Kunden
unbefriedigende Lésung? Oder was genau hat den Kunden begeistert? Daher sollten gerade die NPS
Gruppen der "Detraktoren" und der "Promotoren" zu den Ursachen der Bewertung befragt werden. Nur
so kann die Organisation, aber auch der einzelne Mitarbeiter lernen, was genau Kunden im Kontakt mit
dem Unternehmen begeistert oder frustriert. Gerade die Verkntipfung zwischen der Auswahl des Kenn-
zahlen-Sets und der Lernschleifen im Unternehmen hat sich in der Praxis als zielfuhrend erwiesen.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang auch, Befragungen nicht allzu hiufig durchzufiihren. Zuviele Be-
fragungen von zuvielen Unternehmen nerven Kunden zusehends. In den letzten Jahren haben wir tber
das Service Excellence Cockpit herausgefunden, welche neuen technischen Méglichkeiten wie bspw. die
Sprachanalyse herausfinden kénnen, wie ein Kunde tatsichlich eine Interaktion mit dem Unternehmen
bewertet. Gerade bei der operativen Messung kénnen solche technischen Méglichkeiten der impliziten
Zufriedenheitsmessung wie eine Gefiihlsanalyse helfen, die gefiihlte «Befragungslast» des Kunden zu
senken.

2. Fiinf Kennzahlen, mit denen ein Kundenmanagement Cockpit noch wesentlich verbessert
werden kann

Kontakte pro Kunde:

Die Kennzahl «Kontakt pro Kunde» erweist sich als wichtige strategische Information. Gerade fiir die
Ausstattung des Kundenservice in Wachstumssituationen ist die Kommunikation dieser Information in
den Vorstand, die Geschiftsleitung wichtig, denn wenn der Kundenstamm wichst, werden im Service
mehr Ressourcen gebraucht, wenn diese Zahl auch im Wachstum gleich bleibt. Hier kommen strategi-
sche Uberlegungen beziiglich eines erweiterten Self-Service-Angebots ins Spiel. Werden vermehrt Self-
Services genutzt, sollten die (menschlichen) Kontakte pro Kunde sinken. Im nach wie vor mitarbeiterin-
tensiven Servicegeschift ist das zwar eine Binsenweisheit, wird aber nach den Informationen, die wir im
Service-Excellence-Cockpit erhoben haben, zu wenig beachtet. Andererseits verursachen beim Kunden
schlecht implementierte Self-Services mehr Kunde-zu-Mitarbeiter-Interaktionen. Diesen Sachverhalt
kénnen wir bei einzelnen Unternehmen nachweisen und gezielte Verbesserungsvorschlage fiir Design
und Kommunikation von Self-Services machen.

Man kann also verstehen, dass der KPI «Kontakte pro Kunde» strategisch eine Basiszahl fiir die Berech-
nung von Servicekosten und -budgets darstellt und daher immer gemessen und bei der Planung der
Servicekapazitaten aufgezeigt werden sollte. Dabei muss festgehalten werden, dass es nicht darauf ge-
hen kann, keine Kundeninteraktionen im Service mehr zu haben, da dadurch in der Regel auch Cross-
und UpSelling-Potential verloren geht.

Self-Service Rate:

Die Grundidee eines erfolgreichen Kundenservice ist es also festzustellen, bei welchen Dialogen Kunde
und Unternehmen gleichzeitig Interesse am persénlichen Kontakt haben. Nur hier kommen wertstif-
tende Gespriche zustande. Ein bewihrtes Analysewerkzeug ist in diesem Zusammenhang die von Bill
Price entwickelte Value-Irritant Matrix:

Danach wird einerseits aus der Sicht der Unternehmung tberlegt, ob diese an einem persénlichen Dia-
log mit dem Kunden unter Service-Gesichtspunkten interessiert ist, weil sie etwas tiber ihre Produkte
und Dienstleistungen lernen kann, sich dadurch Ideen fiir Einsparungen ergeben sowie, ob sich durch
den Kontakt eine Chance ergibt, weitere Produkte oder Leistungen zu verkaufen oder eben nicht.
Andererseits wird systematisch die Perspektive des Kunden auf den Servicekontakt eingenommen. Ist
der Kunde wirklich an einem persénlichen Kontakt interessiert, weil er Antworten auf seine Fragen oder
einen Rat bekommt und im Idealfall Geld sparen kann, oder sieht er gar keine Notwendigkeit, mit einem
Unternehmen in Kontakt zu treten und empfindet den Kontakt als drgerlich?
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Abbildung 3: Value-Irritant Matrix (erweitert nach Price/)affe 2006)

Besteht eine Interessendivergenz (hat also der Kunde ein hohes Interesse, eine Problemlésung zu erhal-
ten und das Unternehmen schitzt diesen Kontakt vor allem als zusétzliche Kosten ein), sollte der Kon-
takt durch Self Services automatisiert werden. Das ist vor allem da spannend, wo Kunden immer wieder
die gleichen Fragen stellen. In diesem Zusammenhang geht es hiufig um das Verstindnis der Funkti-
onsweise von Produkten und Dienstleistungen. Die Royal Bank of Scotland (RBS) hat so beispielsweise
zu den hiufigsten Service-Vorfillen im Bereich des E-Banking unterhaltsame Erklarvideos produziert,
die fiir den Kunden einen hohen Mehrwert darstellen. Ein anderer, in den letzten Monaten vieldiskutier-
ter Ansatz, ist der Einsatz von Voice- oder Chatbots, wie ihn beispielsweise Swisscard AECS einsetzt,
um einzelne Business Prozesse vollstindig zu automatisieren.

Die Value-Irritant Matrix unterstiitzt jedoch auch im umgekehrten Fall, in dem das Unternehmen darauf
angewiesen ist, dass der Kunde einen Kontakt mit dem Unternehmen hat und beispielsweise im Hin-
blick auf Compliance-Vorgaben bestimmte Informationen preisgibt oder bestitigt. Derartige Kontakte
empfinden Kunden haufig als lastig. Hier gilt es, die Kontakte, wie beispielsweise einen Check-In oder
Teilkontakte eines Prozesses wie eine notwendige Identifikation des Kunden, méglichst zu vereinfachen.
Die vielfiltigen Ansitze in mehreren Branchen zum Online-Self-Onboarding zeigen den Erfolg solcher
Ansidtze. Gerade das internationale Wachstum von Finanzunternehmen wie Revolut oder N26 zeigt auf,
wie erfolgreich Unternehmen sein kénnen, die gleichzeitig auf «Einfachheit>» und «Automatisierung»
setzen.

Doch wie kann ein Unternehmen nun konkret dieses Analyseinstrument einsetzen? Die meisten Kon-
taktanlisse kann man aus den operativen Contact Center Systemen herauslesen und mit den Werten
aus dem Service-Excellence Cockpit vergleichen. Damit ist haufig auch klar, welche Kundenanliegen wel-
che Kontaktvolumina verursachen. Doch gerade die Zuordnung zu den Quadranten ist firmenspezifisch.
Beispiel gefillig? Wahrend etwa eine Telekommunikationsfirma eine Adressidnderung durch den Kunden
als einen primir kostengenerierenden Vorgang einschitzt, wird ein Versicherer seine Verkaufschancen
sehen, da er ja dem Kunden eine Haushalts- oder Wertsachenversicherung verkaufen kann. Wichtig ist
daher, die Kosten- und Umsatztreiber des Unternehmens in der Tiefe zu verstehen. Gleichzeitig gilt es
jedoch, auch die Sicht des Kunden und seine Einschitzung zur ,Werthaltigkeit“ der einzelnen Dialoge
des Unternehmens realistisch einschitzen zu kénnen.

Die Kennzahl des Self Service Grades zeigt, wie gut das Unternehmen dies meistert!

Anteil Wertschépfende Kontakte:

Nur da, wo Kunden und Unternehmen gleichzeitig ein Interesse an einem personlichen Dialog haben,
entsteht Wertschépfung fiir das Unternehmen in Form von Wissen, eingesparten Kosten und Cross- o-
der UpSelling. Der Anteil dieser Gespriche sollte zwingend transparent gemacht werden, um der



Geschiftsleitung aufzuzeigen, welchen Wertbeitrag das Kundenservicecenter fiir die Unternehmung
bringt. In Bezug auf die Ausschopfung der werthaltigen Gespréache kann man abschitzen, welcher
Mehrumsatz aus der zusitzlichen Gespréchszeit resultiert. Doch zusétzlich ergeben sich viele Fragen:

e Wie kdnnen Dialoge genau nutzenstiftender gestaltet werden? Wie sieht die verbesserte Custo-
mer Experience aus?

e Was passiert, wenn viele Anliegen deutlich weniger Manpower erfordern? Wo erfordern die ver-
bleibenden Dialoge genau ein verandertes Skillprofil und damit Ausbildung?

Beschwerden pro Kunde:

Beschwerden sind eigentlich etwas Positives, da das Unternehmen etwas daraus lernen kann. Dabei ist
die Menge von Beschwerden nicht relevant, aber das Verhiltnis zur Anzahl der Kunden ist wichtig fur
die Steuerung. Denn: Entstehen Beschwerden mehrfach, handelt es sich meist um Fehler des Unterneh-
mens, die nicht behoben wurden. Es sind also streng genommen Kontakte, die weder das Unterneh-
men, noch der Kunde wirklich will. Wichtig ist also nicht den gleichen Fehler zweimal zu machen. Es
geht darum solche Kontakte zu eliminieren. Und das ist die Basis fiir einen kontinuierlichen Verbesse-
rungsprozess. Auch dieser Fall ist also liber den Einsatz der Value-Irritant-Matrix abgedeckt. Wichtig ist
aber im Anschluss zu verstehen, welche prozessualen Veranderungen notwendig sind, um Dialoge, die
sich aus Beschwerden ergeben, zu eliminieren.

Wenn die Value-Irritant-Matrix also einmal steht, kann ein Unternehmen fiir jeden Case der Eliminie-
rung, Vereinfachung und Automation einen kostenbasierten Business Case berechnen. Den Effekt die-
ser Cases kann man letzlich an den Servicekosten pro Kunde ablesen.

Servicekosten pro Kunde:

Diese Zahl muss den Top-Entscheidern in Geschiftsfiihrung und Vorstand vorliegen, damit sie diese
mit Marketingkosten, Verkaufskosten und Produktionskosten vergleichen kénnen. Ohne diese Informa-
tion, kénnen keine sinnvoll Gbergreifenden Entscheidungen zugunsten des Kundenservice getroffen
werden. Mit dieser KPl im Cockpit sollte ein Kundenservice-Leiter jederzeit einen Platz auf der Traktan-
denliste der GL-Sitzung bekommen.

Dartiber hinaus hat sich seit einigen Jahren die Erkenntnis durchgesetzt, dass sich "schlechte" Custo-
mer Experience nicht rechnet. Gerade im Kundenservice sind Kunden viel beharrlicher, wenn es darum
geht, von einem Unternehmen eine verldssliche richtige Losung zu bekommen als man denkt. So neh-
men sie oft Wartezeiten in Kauf oder kontaktieren die Firma wegen desselben Problems mehrfach iiber
verschiedene Anlaufstellen wie die Filiale, die Website oder das Contact Center. Um diese "unnétigen”
Kosten zu senken, benétigt das Unternehmen jedoch Steuerungssysteme, die auf die schnelle Lésung
im ersten Anlauf (First Contact Resolution Rate) zu vertretbaren Gesamt-Kosten (Cost to Serve) abzie-
len. Auf der Basis dieser Informationen kann mit einer Value-Irritant Matrix beispielsweise iiber eine
sinnvolle Automation oder eine Kompetenzentwicklung bei einem persénlich bedienenden Mitarbeiter
entschieden werden.

3. Zusammenfiihrung der Informationen zu einem Kunden-Cockpit und Erginzung der einzel-
nen Werte mit Benchmarks aus dem Service-Excellence Cockpit

Uberhaupt wird das Thema der Integration von Kostenbetrachtungen in das Kunden- und Service-
Excellence-Management noch viel zu wenig methodisch unterstuitzt. Die Auswahl der richtigen KPls
triagt also dazu bei, Ansatzpunkte zu finden, wo man mit einer Verbesserung des Kundenerlebnisses be-
ginnen sollte und hilft durch diese Priorisierung, Komplexitit zu bewiltigen und Fokus herzustellen.

Wichtig ist, mehrere Kennzahlen zu verwenden. Man kann beispielsweise den NPS, die Kundenzufrie-
denheit und den Customer Effort Score messen. Gleichzeitig sollte man iiber den Prozesskostenansatz
verstehen, wo der wirtschaftlich grésste Hebel fiir das Customer Experience Management liegt.
Schliesslich will jedes Unternehmen mit der konsequenten Ausrichtung auf den Kunden schlussendlich
mehr Geld verdienen.



Das Service Excellence Cockpit

Mit dem Service Excellence Cockpit bauen wir seit sechs Jahren ein stindig wachsen-
des Netzwerk zwischen zahlreichen Service Center Managern, dutzenden Beratern SERVICE
und europiischen Marketing & Servicecenter-Verbinden auf. Das Service Excellence
Cockpit bietet eine umfassende online Benchmarking Lésung fir Ihr Kundenma-
nagement. Es basiert auf den Daten von mehr als 225 europidischen Service Centern
und wurde in der Uberzeugung entwickelt, dass objektive Benchmarkingzahlen eine wichtige Vorausset-
zung sind, um die Qualitit des Kundenmanagements zu beurteilen und kontinuierlich zu verbessern.
Denn nur wer weiss, wo er im Markt steht, kann festlegen, wohin die Reise gehen soll. Der Marktreport
2020 ist jetzt erhiltlich. Die nichste Umfrage fir das Jahr startet im Januar 2021.




