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1. VORWORT

Das Intemnet, soziale Netzwerke, Apps, Geschafte, Showrooms, Call Centers, Chatrooms usw. sind allesamt
digitale und traditionelle Kanéle, zwischen denen sich die Kunden je nach Kontext und Praferenz auf inren
Customer Jourmneys entscheiden. Jede Interaktion erzeugt Emotionen, deren Summe das Kundenerlebnis
und das Bild vom Unternehmen mit beeinflusst. Ob positiv oder negativ, das Kundenerlebnis I&sst niemanden
gleichgultig, es pragt die eigene Meinung und beeinflusst das Kaufverhalten — und mit Freundinnen und
Freunden oder Kolleginnen und Kollegen tauschen wir uns dartber aus.

Zunehmend vernetzt interagieren Kundinnen und Kunden mit Marken Uber mehrere Kanéle, sogar mehrere
parallel — Multikanal Joureys sind gelebte Realitat. Um den Kundenerwartungen gerecht zu werden, bieten
Marken zahlreiche Kontaktpunkte an. Die Herausforderung fUr Unternehmen bestenht darin, ein nahtloses und
einheitliches Erlebnis Uber alle Kandle und die gesamte Kundenreise hinweg zu schaffen. Jeder Kontakt sollite
als Gelegenheit genutzt werden, den Kundinnen und Kunden zufrieden zu stellen, sie zu Uberraschen oder
gar zu begeistern.

FUr internationale Unternenmen wie Amazon oder Nespresso oder nationale Unternehmen wie SBB oder
Swisscom ist Customer Experience heute ein Schitsselerfolgsfaktor. Ob Engagement von Mitarbeitenden,
Technologie, Prozesse, Daten, Kultur und Organisation, die Optimierungshebel sind vielfaltig und variieren je
nach den spezifischen Herausforderungen von Unternehmen und den Kundenerwartungen.

In der Schweiz trifft das Thema Customer Experience auf wachsendes Interesse und ist Thema vieler
Publikationen und Konferenzen. Expertinnen und Experten aus Marketing, Datenmanagement,
Kommunikation und CRM fragen sich, welche Schritte unternommen werden mussen, um mehr Nahe zu
inren Kunden und Kundenbegeisterung zu schaffen.

Zum zweiten Mal in Folge wollten wir wissen, wo die Schweiz in Sachen Customer Experience steht. Die
«Swiss CEX Study 2018» bietet die Moglichkeit, die aktuelle Situation der Unternehmen, die Ver&nderungen
gegenuber dem Vorjahr und die fur die kommenden Jahre geplanten Entwicklungen zu analysieren. Die
Unternehmen &usserten sich unter anderem zur Bedeutung des Kundenerlebnisses, zu den zu
bewaltigenden Herausforderungen, zum Reifegrad des eigenen Unternehmens und zu den Prioritaten fur die
nachsten 12 Monate.

Die Ergebnisse unterstreichen die wachsende Bedeutung des Themas Customer Experience. Im Vergleich
zum Vorjahr wurden Fortschritte erzielt, aber das Verbesserungspotenzial ist in vielen Bereichen nach wie vor

hoch.

Wir wiinschen Ihnen eine bereichernde LektUre und Inspirationen fur Ihren eigenen Customer Experience-
Ansatz.

Michael A. Grund Anne-Laure Vaudan Giuseppe De Vincent

Professor Center fUr Managing Partner Managing Partner

Marketing & Sales
HWZ nexa Consulting nexa Consulting



. DIE ENTWICKLUNG DER CUSTOMER EXPERIENCE 2017 - 2018

Die Mehrheit der befragten Unternehmen (53 %) ist der Ansicht, dass das Thema Customer Experience im
Vergleich zu 2017 an Bedeutung gewonnen hat. Nur ein sehr geringer Anteil der Befragten (4 %) vertritt die

Auffassung, dass die Thematik an Bedeutung verloren hat.

Stellenwert der CEX im eigenen Unternehmen im Vergleich zu 2017
Im Vergleich zum Vorjahr ist der Stellenwert des Themas Customer Experience in unserem Unternehmen...
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In der eigenen Wahmehmung hat sich fur 48 % der Studienteilnenmenden das Erlebnis der Kundinnen und
Kunden mit inrem Unternehmen gegentber dem Vorjahr verbessert. Nur 4 % sehen eine Verschlechterung

gegenuber 2017,

CEX'1Ur die Kundinnen und Kunden des eigenen Unternehmens im Vergleich zu 2017
Im Vergleich zum Vorjahr hat sich die Customer Experience fUr die Kundinnen und Kunden unseres
Unternehmens...
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. DIE BEDEUTUNG DER CUSTOMER EXPERIENCE

Im Landesdurchschnitt geben 84 % der befragten Unternehmen an, dass die Customer Experience wichtig
oder sehr wichtig ist. Allerdings gibt es zwischen den beiden untersuchten Sprachregionen
Meinungsunterschiede: In der Westschweiz sprechen 89 % der Unternehmen diesem Thema eine hohe
Bedeutung zu, wahrend in der Deutschschweiz dies nur etwa 77 % tun.

Insgesamt hat das Thema Customer Experience bei den Schweizer Unternehmen an Bedeutung gewonnen
(+ 8 Punkte), wahrend die Zahl der Unternehmen, die diesen Bereich fUr wenig bis Uberhaupt nicht
bedeutend halten, im Jahresvergleich gesunken ist (von 24 % im Jahr 2017 auf 16 % im Jahr 2018).

Bedeutung CEX in der Firma 2018

Wie hoch ist heute die Bedeutung der Customer Experience innerhalb Ihrer Firma®?
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. DIE BEDEUTUNG DER CUSTOMER EXPERIENCE gz

Die Bewertung unterscheidet sich je nach Anzahl der Mitarbeitenden. Kleine Unternehmen mit weniger als
50 Mitarbeitenden und solche mit mehr als 10'000 Mitarbeitenden zeigen ein starkes Interesse am Thema
Customer Experience. Mittleren bis grossen Untermehmen (zwischen 250 und 9'999 Mitarbeitenden) scheint
das Thema weniger wichtig zu sein. Ein ahnliches Bild zeigte sich bereits in 2017.

Bedeutung CEX im eigenen Unternehmen
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3. DIE BEDEUTUNG DER CUSTOMER EXPERIENCE g

In beiden Sprachregionen sind sich die Schweizer Unternehmen Uber die wachsende Bedeutung des
Themas Customer Experience einig. 97 % sind der Uberzeugung, dass die Bedeutung der Thematik in den
nachsten drei Jahren noch steigen wird.

Dasselbe gilt fur die Bedeutung der Customer Experience in der jewelligen Branche der befragten
Unternehmen. 87 % der Befragten sind der Meinung, dass das Thema derzeit in inrer Branche wichtig oder
sehr wichtig ist. Diese Quote steigt bei einer Dreijahresprognose auf 98 %.

Bedeutung der Customer Experience in der Firma in den nachsten 3 Jahren

Wie schéatzen Sie die Entwicklung dieser Bedeutung in den kommenden drei Jahren innerhalb
Inrer Firma ein?
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4. DIE HERAUSFORDERUNGEN ¢/

Zu den wichtigsten Herausforderungen zahlen — Uber alle Sprachregionen hinweg — die Punkte «Fehlende [T-
Losungen» und «Fehlende Prozesse». Der Punkt «Firmenkultur» vervollstandigt die Top 3.

Wichtigste Herausforderungen im Bereich Customer Experience

Welches sind die wichtigsten Herausforderungen im Bereich Customer Experience, mit denen Ihre Firma
konfrontiert ist?
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4. DIE HERAUSFORDERUNGEN ¢z

Im Vergleich zum Vorjahr hat die Bedeutung der Herausforderung «Fehlende [T-Losungen» am starksten
(+ 4 Platze) zugenommen, wahrend die Herausforderung «Keine Vision» an Bedeutung verloren hat
(- 3 Platze). In der Westschweiz bleibt diese Herausforderung in diesem Jahr jedoch besonders wichtig. Wie
schon im Jahr 2017 heben Westschweizer Unternehmen die «Schwierigkeiten bei der Messung des RO
hervor. Was die Deutschschweizer Unternehmen betrifft, so zeigen sie eine deutliche Besorgnis bezUiglich der
Herausforderung «Fehlende Kompetenzen». Im Allgemeinen nimmt dieses Anliegen an Bedeutung zu
(+ 2 Platze).

Top 32017 g A0S

1. Fehlende [T-L6sungen
(+4 Platze)

2. Fehlende Prozesse (-)

1. Keine Vision
2. Fehlende Prozesse

3. Frmenkultur 3. Firmenkultur ( -)

In einer annlichen Dynamik wie im Vorjahr scheint der Mangel an <Managementunterstitzung», «finanziellen
Ressourcen» und «Daten» den befragten Unternehmen keine grosseren Probleme zu bereiten.

Top 3 Deutschschweiz Top 3 Westschweiz
1. Fehlende [T-L&sungen (43 %) 1. Fehlende [T-Losungen (45%)
2. Fehlende Prozesse (40%) 2. Keine Vision (42%)

Firmenskultur (40 %) 3. Fehlende Prozesse (37%)



5. DIE KONKURRENZ /)

Was die traditionellen Kanéle angeht, so glauben 68 % der befragten Unternehmen, dass sie in diesem
Bereich ein besseres Erlebnis bieten als inre Wettbewerber.

Hierbei herrscht ein signifikanter Unterschied zwischen den Sprachregionen. 73 % der Westschweizer
Unternehmen sind der Ansicht, dass sie ein etwas oder deutlich besseres Kundenerlebnis als der
Wettbewerb bieten, wahrend dieser Anteil bei den Deutschschweizer Unternehmen nur 60 % erreicht.

Im Vergleich zum Vorjahr gingen Unternehmen in allen Regionen davon aus, dass sie im Bereich der
traditionellen Kanéle leichte Fortschritte erzielt haben (von 63 % im Jahr 2017 auf 68 % im Jahr 2018).

Customer Experience in traditionellen Kanalen ggu. Wettbewerb

Wie bewerten Sie die von lhrer Firma gebotene CX im Vergleich mit Ihren Wettbewerbermn
in traditionellen Kanélen?
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5. DIE KONKURRENZ ¢z

Was die digitalen Kanéle angeht, sind die Ansichten eher gespalten. 43 % der Unternehmen bewerten ihr
gebotenes Kundenerlebnis als weniger gut als das ihrer Wettbewerber. Dennoch liess sich feststellen, dass
sich die Situation im Bereich der digitalen Kanale im Vergleich zum Jahr 2017 verbessert hat, in dem 56 %
der Unternehmen der Ansicht waren, dass sie diesbezUiglich hinter dem Wettbewerb zurtickblieben.

Auf sprachregionaler Ebene zeigt sich — genauso wie im Bereich der traditionellen Kandle —, dass
Deutschschweizer Unternehmen kritischer sind als Westschweizer Unternehmen. 50 % von ihnen sind der
Uberzeugung, dass sie ein schlechteres Kundenerlebnis als die Konkurrenz bieten. Dagegen teilen nur 38 %
der Westschweizer Unternehmen diese Uberzeugung.

Customer Experience in digitalen Kanélen ggu. Wettbewerb
Wie bewerten Sie die von lhrer Firma gebotene CX im Vergleich mit Ihren Wettbewerbern in
digitalen Kanélen?
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6. DIE INVESTITIONEN ¢

In den kommenden zwolf Monaten planen 68 % der befragten Unternehmen Investitionen im Bereich
Customer Experience zu tatigen. Diese Zahl ist im Vergleich zu 2017 (74 %) leicht um 6 Punkte gesunken.

Die Ergebnisse variieren je nach Sprachregion. 73 % der Unternehmen in der Westschweiz planen, in den
kommenden zwolf Monaten zu investieren, dagegen tun dies nur 61 % der Deutschschweizer Unternehmen.

Investitionen in den ndchsten 12 Monaten

Sind in lhre Firma in den nachsten 12 Monaten Investitionen in den Bereich Customer
Experience vorgesehen?
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39%
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6. DIE INVESTITIONEN e

Die drei wichtigsten Motivatoren fur eine Investition in den Bereich Customer Experience sind die engere
Kundenbindung (98 %), die Erhdhung der Kundenzufriedenheit (96 %) und erwartete Umsatzsteigerungen
(94 %). Nur 53 % der befragten Unternenmen sind der Uberzeugung, dass eine bessere Customer-
Experience Kosten senken kann.

Wie im Jahr 2017 bleiben die beiden Hauptgrinde fur Investitionen die Kundenbindung sowie die
Kundenzufriedenhett, jedoch in umgekehrter Reihenfolge. Weiterhin liess sich feststellen, dass im Vergleich
zum Vorjahr der Punkt «Steigerung des Umsatzes» um einen Platz gestiegen und der Punkt «Steigerung
Neukunden-Akquisition» um zwei Platze gesunken ist.

Investitionsgriinde im Bereich der Customer Experience
Aus welchen Grinden investiert Inre Firma in die Verbesserung der CEX?

Steigerung Kundenbindun 96%
eern | -
S Y et
97%
93%

64%
(o}

Senkung der Kosten 47%

64%
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7. SELBSTEINSCHATZUNG DES REIFEGRADES (1

Die befragten Unternehmen hatten die Moglichkeit, inren CEX-Reifegrad (CEX = Customer Experience)
anhand von zwolf nach Themen gruppierten Aussagen selbst zu bewerten:

« Vision & Strategy: Strategie, Positionierung, Personalwesen usw.

* Interaction & Intelligence: Interaktion mit Kunden innernalb des Marktes, Kundenkenntnis und
Kundendatenmanagement, Produkigestaltung usw.

+  Excellence & Performance: Technologie, Prozesse, Finanzen, Messgeréate usw.

Von maximal méglichen 100 Punkten erreichen Unternehmen durchschnittlich 49 Punkte. Der Reifegrad ist
damit zwar leicht hoher als im Vorjahr (+ 2 Punkte), die Verbesserungspotenziale bleiben aber immer noch
sehr gross.

CEX Reifegrad 2018

100%
90%
80%
70%
40%
30%
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10%

0%

Gesamt Westschweiz Deutschschweiz

Die Selbstbeurteilung zeigt einen leichten Unterschied zwischen den Sprachregionen, wobei Unternehmen
in der Westschweiz einen um 5 Punkte hdheren Wert aufweisen. Im Vergleich zu 2017 verbesserte sich die
Westschweiz um 4 Punkte und die Deutschschweiz um 1 Punkt.
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7. SELBSTEINSCHATZUNG DES REIFEGRADES ¢

Die Unternehmen weise je nach Grosse unterschiedliche Werte auf. Unternehmen mit weniger als 50
Mitarbeitenden und Unternehmen mit mehr als 1'000 Mitarbeitenden haben die hdchsten Indizes — bis zu
57 % im Fall von Unternehmen mit weniger als 10 Mitarbeitenden — wahrend Unternehmen mit 50 bis 249
Mitarbeitenden und Unternehmen mit 250 bis 999 Mitarbeitenden deutlich niedrigere Werte aufweisen
(jewells 44 % und 42 %).

CEX
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Reifegrad - nach Anzahl Mitarbeitenden
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Bei einer Gesamtsicht aller Themen sind die am meisten und am wenigsten positiv bewerteten Aspekte
folgende:

Die am posttivsten bewerteten Aspekte

1.

Das Unternehmen bietet vielfaltige Kontaktkanale, um mit
den Kunden zu interagieren (63 %)

Das Unternehmen respektiert die Erwartungen der Kunden
bezlglich der Frequenz der Interaktionen und des
bevorzugten Kommunikationskanals (56 %)

Die Firma hat eine klare Vision der Customer Experience
definiert (65 %)

Die am schlechtesten bewerteten Aspekte

1.

Das Kundenerlebnis ist auf allen Kanalen konsistent und
nahtlos (39%)

2. Die Mitarbeitenden werden belohnt, wenn sie eine

kundenorientierte Einstellung haben (42%)

3. Die Kunden nehmen an der Weiterentwicklung von

Produkten oder Dienstleistungen des Untemehmens tell
(44%)

15



7. SELBSTEINSCHATZUNG DES REIFEGRADES s

Die Selbsteinschatzung im Bereich «Vision & Leadership» zeigt, dass das grosste Verbesserungspotenzial in
der Fahigkeit von Unternehmen liegt, Mitarbeitende fUr eine besonders kundenorientierte Einstellung zu
belohnen. In der West- sowie auch in der Deutschschweiz ist die Beurteilung mit einem Reifegrad von
42 % identisch, was auf ein hohes Optimierungspotenzial hindeutet.

Mit Ausnahme der im Vergleich zu 2017 stabilen Fahigkeit, Mitarbeitende zu belohnen, verbessern sich die
beiden anderen Aspekte des Themas «Vision & Leadership».

Vision & Leadership

51%
Die Firmenorganisation férdert ein positives 54%
Kundenerlebnis 1
48%

42%

Die Mitarbeitenden werden belohnt, wenn sie 409%
eine kundenorientierte Einstellung haben _ 2;
42%

Die Firma hat eine klare Vision der Customer
Experience definiert

55%
59%

51%
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7. SELBSTEINSCHATZUNG DES REIFEGRADES ws

Im Vergleich zu den beiden anderen Themen verzeichnet das Thema «Interaction & Intelligence» die
ermutigendsten Werte, insbesondere fur die Fahigkeit, mehrere Kontaktkanale fur die Interaktion mit Kunden
anzubieten (63 %) und fUr die Bertcksichtigung der Praferenzen der Kunden in Bezug auf die Frequenz der
Interaktionen und Kommunikationskanéle (56 %). Die Ergebnisse dieser beiden Aspekte sind zudem hoher
als die aus dem Jahr 2017 (+ 7 Punkte bzw. + 3 Punkte).

Trotz eines Anstiegs von 2 Punkten gegentber 2017 kritisieren die befragten Unternehmen nach wie vor
insbesondere die Qualitat des Kundenerlebnisses, das sie Uber alle Kanale hinweg bieten (39 %). Dieses

Ergebnis spiegelt die Schwierigkeiten der Unternehmen wider, ihren Kundinnen und Kunden ein konsistentes
und nahtloses Erlebnis im gesamten Customer Journey zu bieten.

Interaction & Intelligence

Das Unternehmen respekiiert die Erwartungen 56%

der Kunden bezUglich der Frequenz der 589%
Kommunikationskanals 54%

Das Unternehmen stutzt seine Entscheidungen 53%

51%

Das Untermehmen bietet vielfaltige 63%
Kontaktkanale, um mit den Kunden zu 62%
interagieren 63%

Das Kundenerlebnis ist auf allen Kanélen 39%

konsistent und nahtlos 40%
39%
Die Kunden nehmen an der Weiterentwicklung 44%

von Produkten oder Dienstleistungen des — 48%
Unternehmens tell 39%
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7. SELBSTEINSCHATZUNG DES REIFEGRADES s

Im Allgemeinen weist das Thema «Excellence & Performance» niedrige und unterdurchschnittliche Werte auf,
mit Ausnahme des technologischen Aspekts, der sich im durchschnittlichen Bereich befindet (49 %).

De im Jahr 2017 gemachte Feststellung hinsichtich  des Mangels an Mess- und
Uberwachungsmoglichkeiten des Kundenerlebnisses wurde im Jahr 2018 bestéatigt. Angesichts eines
Reifegrades von 45 % — dem niedrigsten Wert aller Themen und einem hinter den anderen Aspekten
liegenden Wachstum (+ 2 Punkte) — sehen sich die Unternehmen mit einer komplexen Situation konfrontiert.
Ohne KPIs ist es schwierig, den Erfolg von Customer-Experience-Initiativen nachzuweisen und damit
finanzielle Ressourcen zu erhalten. Dartber hinaus zeigt die Selbsteinschatzung der Fahigkeit des
Unternehmens, finanzielle Ressourcen fUr Customer-Experience-Initiativen bereitzustellen (47 %), dass es
schwierig ist, spezifische Budgets zu erhalten.

Excellence & Performance

Das Unternehmen hat spezifische KPIs flr 45%
die Customer Experience definiert und misst 48%
diese auch regelmassig 40%
Das Unternehmen stellt spezifische finanzielle 47%
Mittel zur Verflgung, um die 46%
Kundenerlebnisse stetig zu verbessern o
47%
Die Technologie unterstutzt die 49%
Kundenengagement (z.B. CRM-Tool, Voice 1
of Customer, Marketing automation, usw.) _ 43%

Das Unternehmen stutzt sich auf 48%
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8. VERANTWORTUNG, ORGANISATION UND BUDGET us

Verantwortung

Die Customer Experience kann von mehreren Einheiten gesteuert werden. Dazu z&hlen das Management,
speziell daflr engagierte Teams oder Mitarbeitende aus verschiedenen Abteilungen, die ggf. projektorientiert
zusammenarbeiten. In der Regel wird die Verantwortung mehreren Einheiten zugeteilt, jedoch spielt in 60 %
der Féalle das Management eine Schlusselrolle.

Im Vergleich zu 2017 ist die Aufgabenverteilung zwischen den verschiedenen Einheiten identisch. Dennoch
ist eine deutliche Steigerung der Beteiligung des Managements zu beobachten (+ 18 Punkte). Auch dies
unterstUtzt die Beobachtung, dass das Thema Customer Experience in den Unternehmen an Bedeutung
gewinnt und immer haufiger ein Topthema fUr die Geschaftsleitung ist.

Verantwortung im Bereich Customer Experience
Wer ist fUr das Customer Experience Management der Firma zustandig? (wahlen Sie eine oder mehrere Optionen)
100%

90%

80%

O,
70% 60%  62% .
80% : 53%
50% 42%
O,

40% 32% 88% ,ge 5%
30%
20%
10%

0%

Die Geschéftsleitung Ein spezielles Team Mitarbeitende aus verschiedenen

Abteilungen
Gesamt mF-CH m D-CH

Zwischen den beiden Sprachregionen bestehen dabei erhebliche Unterschiede: In der Deutschschweiz
scheinen die Unternehmen eher geneigt zu sein, die Verantwortung auf Mitarbeitende aus verschiedenen
Abteilungen zu Ubertragen (53 %), wahrend dieser Anteil in der Westschweiz nur 35 % betragt.

In diesem Zusammenhang ist es interessant, die Beteligung der verschiedenen Einheiten mit den
Herausforderungen im Zusammenhang mit dem Kundenerlebnis in Verbindung zu bringen (siehe Kapitel 4).
Tatsachlich halten 38 % der Deutschschweizer Unternehmen, die angaben, Mitarbeitende aus
verschiedenen Abteilungen stérker einzubeziehen, den Mangel an Kompetenzen fUr eine wichtigere
Herausforderung als Westschweizer Unternehmen (27 %). Eine breitere Einbindung von Mitarbeitenden aus
verschiedenen Abteilungen kann dazu beitragen, diese Kompetenzlticke zu schliessen.
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8. VERANTWORTUNG, ORGANISATION UND BUDGET e

Organisation

Die Weiterentwicklung und Optimierung der Customer Experience kann grundsétzlich auf zwei Wegen
organisiert werden — entweder durch ein spezifisches Projektmanagement oder durch einen kontinuierlichen
Verbesserungsprozess.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die beiden Organisationsarten parallel weiterentwickeln. Dabei zeigt sich
eine unterschiedliche Dynamik zwischen den beiden Sprachregionen. Unternehmen in der Westschweiz
bevorzugen eher einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess (60 %), wahrend Untermehmen in der
Deutschschweiz spezifische Projekte vorziehen (77 %). Im Jahr 2017 wurde ein ahnlicher Trend zwischen den
peiden Regionen beobachtet.

Organisation der Customer Experience

Wie wird die Customer Experience innerhalb Ihrer Firma weiterentwickelt?
(wahlen Sie eine oder mehrere Optionen)
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0% 62% 60%
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50%

38%

40%

30%

20%

10%

0% ‘
Adhoc-Projekte Kontinuierlicher Verbesserungsprozess

Gesamt mF-CH m D-CH
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8. VERANTWORTUNG, ORGANISATION UND BUDGET @4
Budget

Wie im Jahr 2017 sind die speziell fur die Customer Experience bereitgestellten Jahresbudgets gering. 68 %
der Unternehmen investieren weniger als 100'000 CHF pro Jahr in diesen Bereich. 27 % der Befragten gaben
sogar an, dass ihr Unternenmen Uber kein spezielles Jahresbudget in diesem Bereich verfugt.

Die Analyse nach Regionen zeigt einen signifikanten Unterschied. In der Deutschschweiz geben 44 % der
befragten Unternehmen an, Uber ein Jahresbudget von CHF 100'000 oder mehr zu verfUgen, wahrend in der
Westschweiz nur 25 % davon ausgehen, dass inr Unternehmen ein derartiges Budget bereitstellt.

Budget fur Projekte im Bereich CEX pro Jahr

Wie hoch ist das Budget, das in Ihrer Firma pro Jahr flr Projekte im Bereich der CEX zur Verflgung steht?
(ohne Mitarbeiterkosten)

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40% 31% 31%
oo 21% ougy o0y 20% 05%
o . 19% 19% )
° 9% 1% 9% go 1o .
10% l . 4% 0% o0
0% N B o m 7
Kein Budget Bis Uber 20000 Uber 100000 Uber 5001000 Uber 2 Mio CHF
20/000 CHF bis 100000 CHF  bis 500000 CHF bis 2 Mio CHF

Gesamt mF-CH m D-CH

FUr das kommende Jahr erwartet die Mehrheit der Unternehmen ein stabiles oder steigendes Budget (77 %).
Es sei darauf hingewiesen, dass jeder funfte Befragte angab, dass kein spezifisches Budget zugewiesen
wird.
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9. DIE PRIORITATEN FUR 2019 (4

Insgesamt identifizierten die befragten Unternehmen fUr 2018 drei Prioritaten: Kundenprozesse (33 %),
Technologie (32 %) sowie Kundenanalyse und Kundenwissen (31 %)

Schwerpunkte im eigenen Untemehmen in den nachsten 12 Monaten

Auf welche Schwerpunkte der Customer Experience will sich ihr Unternehmen in den nachsten 12 Monaten konzentrieren?
(wahlen Sie einen oder mehrere Schwerpunkte)

Kundenprozosse | 555
‘ 32%
Teonolog e |
Kundenanalyse & Kundenwissen -%%Cﬂ %86%
Produktentwicklung & Value Proposition rm%%% 35%
28%

Kultur & Organisation = 31%
24%
Mess-/Evaluationsinstrumente (KPIs) . 27%
H i O,
CEX Design & Touchpoints [ R 30%
CEX Vision & Strategie _6%
19%

Keine mmm ?L%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Gesamt mF-CH m D-CH

Kundenprozesse

Wahrend diese Prioritat im Jahr 2017 noch auf Platz 4 lag, wéchst der Punkt Kundenprozesse mittlerweile
insbesondere in der Deutschschweiz (38 %) zu einem der wichtigsten Entwicklungsbereiche heran (33 %).
Die Unternehmen verspuren das Bedurfnis, inren Ansatz zu strukturieren, um ein homogenes und nahtloses
Kundenerlebnis zu gewahrleisten.

Dies unterstreicht die Ergebnisse der Selbstbewertung der Reife (Kapitel 7), die die Schwierigkeiten der
Unternehmen bei der Bereitstellung eines konsistenten und nahtlosen Kundenerlebnisses oder bei der
Verwendung von Prozessen zur Steuerung des Kundenerlebnisses aufzeigte.
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9. DIE PRIORITATEN FUR 2019 4

Technologie

Die Unternehmen betrachten den Bereich Technologie, der bereits 2017 unter den Top 3 lag, immer noch
als wichtige Prioritat (32 %).

Diese Einschatzung ist naheliegend, wenn man sie mit den Herausforderungen, der Wahrmehmung des
Kundenerlebnisses innernalb der digitalen Kandle sowie auch mit dem Reifegrad der Unternehmen in
Verbindung setzt. Als wichtigste der Herausforderungen im Bereich Customer Experience wird der Mangel an
IT-Losungen genannt. Als Zweites gehen die Unternenmen davon aus, dass sie im Bereich der digitalen
Kandle hinter ihren Konkurrenten zuruckbleiben. Als Drittes zeigt die Selbsteinschatzung des Reifegrades
hinsichtlich des technologischen Aspekts einen Wert, der dem Durchschnitt entspricht, jedoch massig bleibt
(49 %). So sind die Themen technologische Ldsungen und Digitalisierung in der Schweiz vielversprechend,
und die Unternehmen zeigen ein starkes Interesse daran, weshalb inr Verbesserungspotenzial hoch bleibt.

Kundenanalyse & Kundenwissen

Zum zweiten Jahr in Folge befindet sich das Thema Kundenanalyse & Kundenwissen unter den Top 3.
Wahrend Unternehmen zwar nicht mit einem Mangel an Daten konfrontiert zu sein scheinen (Kapitel 4),
werden sie jedoch von der Komplexitat ihrer Nutzung herausgefordert. Im kommenden Jahr solite daher
professionelles Datenmanagement und -analyse zu einem zentralen Thema in den Unternehmen werden.

Die Analyse zeigt zudem Unterschiede zwischen den Sprachregionen auf. Die Deutschschweizer planen vor
allem den Ausbau folgender Bereiche: Kundenprozesse (38 %), Technologie (35 %) sowie CEX-Design und
Touchpoints  (Kontaktstellen) (30 %). Die Westschweiz wiederum konzentriert sich auf die Bereiche
Technologie (35 %), Kundenanalyse & Kundenwissen (35 %), Produktentwicklung (31 %) sowie Firmenkultur
und -organisation (31 %).
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9. DIE PRIORITATEN FUR 2019

Im Rahmen der Studie haben die Teinehmenden aus einer Liste diejenigen Massnahmen ausgewahlt, die inrer
Meinung nach in den n&chsten 12 Monaten umgesetzt werden. Fur jede von ihnen gaben sie zudem den
Fortschrittsstatus an, d. h. bereits umgesetzt, in Umsetzung, in Planung, in Uberlegung oder nicht geplant.

Um die Aktivitaten zu definieren, die im Jahr 2019 im Mittelpunkt des Customer-Experience-Ansatzes stehen
werden, wurden die Massnahmen im Status ,in Umsetzung“ und ,in Planung” bertcksichtigt.

Auf Schweizer Ebene sind die Top & der am haufigsten aufgefUhrten Aktivitdten in der Reihenfolge ihrer
Bedeutung Folgende:

Top 5

1. Implementierung von kundenorientierten Prozessen (34 %)

Verbesserung von kundenorientierten Prozessen (30 %)

Verwertung von Daten, um mehr Uber die Kunden zu erfahren (Modelle, Segmentierung usw.) (29 %)
Weiterentwicklung der digitalen Kanéle (26 %)

Optimierung des CRM-Tools (26 %)

AW

Prozesse und Daten sind zwei zentrale Themen, die bereits im vergangenen Jahr zu den wichtigsten
Prioritaten zahlten und nach wie vor wichtig sind. Die Entwicklung von Multi-Channel- und digitalen Kanélen
hat in diesem Jahr zugenommen, ebenso wie die Optimierung der CRM-Tools. Diese Massnahmen scheinen
mit der relativ negativen Wahrmehmung des Kundenerlebnisses, die die Unternenmen ihren Kunden auf
digitalen Kanélen bieten (Kapitel 5), und dem Mangel an [T-Losungen, die als grosste Herausforderung
identifiziert wurden (Kapitel 4), in Einklang zu stehen. Andererseits gehdren die Schulung der Mitarbeitenden
und die Starkung der Firmenkultur in diesem Jahr nicht mehr zu den Top 5.

Top 32017 Top 32018

1. Verwertung von Daten, um mehr tber die 1. Implementierung von kundenorientierten Prozessen
Kunden zu erfafren (Modelle, Segmentierung usw. 2. Verbesserung von kundenorientierten Prozessen

2. Implementierung von kundenorientierten Prozessen 3. Verwertung von Daten, um mehr tber die Kunden zu

3. Verstarkung oder neu Gestaltung einer erfahren (Modelle, Segmentierung usw.
kundenorientierten Firmenkultur 4, \Weiterentwicklung der digitalen Kanale

4. Verbesserung von kundenorientierten Prozesse 5. Optimierung des CRM-Tools

5. Zentralisierung der gesamten Kundendaten
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9. DIE PRIORITATEN FUR 2019 a4

Zwischen den Sprachregionen sind erhebliche Unterschiede feststellbar. Die Top 3 in der Deutschschweiz
konzentrieren sich vor allem auf die Bereiche Prozesse und Multi-/Omnichannel sowie auf den gesamten
Interaktionsprozess mit dem Kunden. Dabei geht es um folgende Massnahmen:

Top 3 Deutschschweiz

1. Implementierung von kundencrientierten Prozessen (41 %)
2. Starkung des Multi-/Omnichannel-Erlebnisses (38 %)

2. Weiterentwicklung der digitalen Kanale (38 %)

Wie die Deutschschweizer Unternehmen wollen auch die Westschweizer Unternehmen in den nachsten
zwoIf Monaten den Prozessen eine besondere Beachtung schenken. Dartiber hinaus mochten sie sich auf

Aktivitdten im  Zusammenhang mit der Daten- und Zufriedenheitsmessung konzentrieren. Die 3
Hauptentwicklungsbereiche sind folgende:

Top 3 Westschweiz

1. Verwertung von Daten, um mehr Uber die Kunden zu erfahren (Modelle,
Segmentierung usw.) (30 %)

1. Implementierung von kundencrientierten Prozessen (30 %)
2. Verbesserung von kundenorientierten Prozessen (27 %)
2. Messung der Gesamtzufriedenheit (27 %)
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10. DAS WICHTIGSTE IN KURZE

Die Untersuchung 2018 zeigt insgesamt, dass der Stellenwert des Themas Customer Experience noch
weiter gestiegen ist. Zusammenfassend:

Entwicklung des Kundenerlebnisses. Etwa jedes zweite Unternehmen (48 %) ist der Auffassung, dass
sich die Erfanrung der Kunden mit inrem Unternehmen im vergangenen Jahr verbessert hat.

Die Bedeutung der Customer Experience. Eine grosse Mehrheit der Unternehmen (84 %) héalt die
Customer Experience fUr wichtig oder sehr wichtig. Die Befragten sind der Uberzeugung, dass die
Bedeutung zwischen 2017 und 2018 zugenommen hat und fast niemand in der Studie erwartet, dass
ihre Bedeutung — weder fur inr Unternehmen noch fur inre Branche — in den néchsten drei Jahren
abnimmt. Die Customer Experience ist ein zentrales Thema fur kleine und sehr grosse Unternehmen, hat
aber Schwierigkeiten, bei Unternehmen mittlerer Grosse anzukommen. Eine identische Beobachtung
wurde bereits in der letztjahrigen Studie (2017) gemacht.

Interne  Organisation. Ein unver%?ssliches Kundenerlebnis ist das Ergebnis des Engagements des
gesamten Unternehmens — vom Management bis zu den Mitarbeitenden, vom Backoffice bis hin zu den
Mitarbeitenden, die im direkten Kontakt mit den Kundinnen und Kunden stehen. Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass sich das Management stérker fUr die Forderung der Entwicklung der Customer
Experience einsetzt. Die Verantwortung wird zwar auf verschiedene Einheiten aufgeteilt, jedoch spielt das
Management sehr oft eine Schitisselrolle. Die Unternehmen sind der Ansicht, dass die Starkung der
Customer Experience sowohl durch spezifische Projekte als auch durch einen kontinuierlichen
Verbesserungsprozess erreicht werden kann. Wie bereits in der letzten Studie ermittelt, bleiben die
dedizierten Budgets fur Customer- Experience-Projekte auch im kommenden Jahr begrenzt.

Grunde, in die Customer Experience zu investieren. Die Mehrheit der befragten Unternehmen (68 %) plant
in den n&chsten zwolf Monaten in die Customer Experience zu investieren, insbesondere um die
Kundenzufriedenheit und -bindung zu erhdhen. Mit Investitionen in diesem speziellen Bereich wollen
Schweizer Unternehmen auch ihren Umsatz positiv beeinflussen.

Reifegrad. Die Selbsteinschatzung des Reifegrades von Unternenmen zeigt eine leichte Verbesserung
gegenuber 2017 (49 %), Uberschreitet jedoch immer noch nicht die 50-%-Marke. Das Potenzial zur
Verbesserung der Customer Experience Ist daher weiterhin sehr hoch.

Herausforderungen im Bereich der Customer Experience. Wenn es darum geht, das Erlebnis, das sie
ihren  Kunden bieten, zu optimieren, stehen Unternehmen vor zahlreichen  verschiedenartigen
Herausforderungen. Insbesondere bereiten der Mangel an [T-Losungen, Prozessen und einer
entsprechenden Firmenkultur Sorge. Der Mangel an [T-Losungen und Kompetenzen sind die beiden
Herausforderungen, die im Vergleich zum Jahr 2017 kritischer geworden sind.

Die Prioritaten fur 2019. In den néchsten zwolf Monaten gehodren zu den wichtigsten 5 Prioritaten
insbesondere Massnahmen im Zusammenhang mit den Bereichen Technologie und Digitalisierung. Die
Unternehmen beabsichtigen, die digitalen Kanadle, das Multi-/Omnichannel-Erlebnis sowie inr CRM-Tool
zu optimieren. Diese drei Prioritaten stimmen perfekt mit den von den Befragten gedusserten Bedenken
Uberein. Dazu zahlen der Mangel an [T-Losungen als Hauptherausforderung der Customer Experience,
die relativ_negative Wahmehmung des Kundenerlebnisses innerhalo der digitalen Kanale sowie der
massige Reifegrad im technologischen Bereich. Zu den wichtigsten 5 Prioritdten kommen noch die
Massnahmen zur Forderung von Kundenprozessen und der Datennutzung hinzu.
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11. DIE METHODIK DER STUDIE

Die Ergebnisse der Studie basieren auf einer ausschliesslich online durchgefuhrten Umifrage. Die Daten
wurden zwischen dem 31. August und dem 1. Oktober 2018 erhoben. 145 Teinehmende in der
Westschweiz und der Deutschschweiz beantworteten diese Selbsteinschatzung fur inr Unternehmen.

Aufgrund der Antworten kdnnen Ruckschiisse zu den beiden Sprachregionen Deutschschweiz und
Westschweiz gezogen werden sowie in Abhangigkeit von der Grosse der Unternehmen  (Anzahl
Mitarbeitende).

Die DurchfUhrung der Studie ist das Ergebnis einer engen Zusammenarbeit zwischen der HWZ Hochschule
fur Wirtschaft in Zurich und nexa Consulting. Wir bedanken uns bei den Teilnehmenden dieser Umfrage, den
Mitwirkenden fur den Bericht und insbesondere bei Marc Olaf Imhoff fur die Entwicklung und Gestaltung des
Studienberichts. Das Know-how jedes Einzelnen war essentiell fUr die DurchfUhrung dieses Projekts.
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12. UBER NEXA CONSULTING

nexa ist ein Beratungsunternehmen, das sich auf Customer Experience spezialisiert hat. nexa unterstutzt
Unternehmen dabei, die Akquisition, Zufriedenheit, Loyalitat und Bindung ihrer Kunden zu starken. Dafur bietet
nexa pragmatische Dienstleistungen, sowohl strategisch als auch operativ, in folgenden Bereichen an:

Marketing & Communication
Kundenbeziehung

Verkauf

Entwicklung der Unternehmensorganisation
Analytics & Data

Business Operations & Process

Die Firma nexa consulting hat ein Tool zur Selbstevaluation der Customer Experience entwickelt, den «nexa
CEX scan», um Fahigkeit eines Unternehmens, ein unvergessliches und differenzierendes Erlebnis zu bieten,
in seiner Reife zu bewerten.
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13. UBER DIE HOCHSCHULE FUR WIRTSCHAFT IN ZURICH (HWZ)

Mit Uber 2'300 Studierenden und rund 500 praxisorientierten Dozierenden ist die HWZ die grosste
ausschliesslich berufsbegleitende Hochschule fur Wirtschaft der Schweiz.

Im Einklang mit dem «Careerlong Leamning» -Modell bietet die HWZ eine breite Palette von Aus- und
Weiterbildungen fUr jede Phase der Karriere. Dazu gehdrt auch ein MAS (Master) in Customer Excellence,
der aus drei CAS (Zertifikats-Studiengangen) besteht: Customer Behavior, Customer Intelligence und
Customer Experience Management.
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14. MEHR ERFAHREN

Sie haben Fragen zur Studie? Sie winschen sich mehr Details?

Wir stehen Innen zur Verfugung, um sich Uber das Thema auszutauschen und es zu vertiefen.,

e
O

HWZ

Die Hochschule fiir Wirtschaft
in Zurich

an experience ahead

Michael A. Grund Giuseppe De Vincent
Professor Center fur Marketing & Sales Managing Partner
HWZ nexa Consulting
Lagerstrasse 5 Spitalgasse 28

8021 Zurich 3011 Bemn
michael.grund@fh-hwz.ch gdevincenti@nexa.ch

+ 41433223619 + 41 79400 47 94
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