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Ergebnisse

Executive Summary

Die NICE Studie ,Mediennutzungsverhalten im Kundenservice 2015“ analysiert und
bewertet, wie sich Kunden beim Kontakt mit einem Unternehmen verhalten und wel-
che Kanale sie dabei bevorzugen. Im Vergleich zu 2012 gibt es einige Veranderun-
gen. Die Ergebnisse:

1. Mehr Vielfalt, mehr Kanale

2. Trends von heute: Nutzen und wechseln, wie es gerade passt

3. Standig online

4. Die Kunden wollen das Contact Center

5. Steigende Akzeptanz: IVR werden besser und besser angenommen
6. Kunden sind bequem - aber anspruchsvoll

7. Herausforderung: Die Customer Journey verstehen und gestalten

Die NICE Studie ,Mediennutzungsverhalten im Kundenservice 2015“ basiert auf
einer Befragung von 1206 Personen im Alter von 18 bis 65 Jahren aus den USA,
GroBbritannien und Australien im Juni und Juli 2013. Die Online-Befragung umfasste
Fragen, wie haufig Kunden Uber verschiedene Wege (z.B. in Filialen, per Telefon,
per E-Mail) mit Unternehmen in Kontakt treten und zur Einschétzung der Zufrieden-
heit sowie Problempunkte und Motivatoren, verschiedene Kommunikationskanéle
zu nutzen. AuBerdem galt es zu verstehen, welche Kanéle Kunden fir die Interaktion
bevorzugen. Und zuletzt ging es um die Fragestellung: Welche Faktoren nehmen
Einfluss auf die Kundenbindung und wo befinden sich mégliche Lucken anderer
Kanale? Die Ergebnisse dieser Studie sind im Folgenden dokumentiert und bewertet.

Die Zahlen wurden, wie bereits erwdhnt, 2013 erhoben. BekanntermaBen hinkt der
deutschsprachige Markt von der Entwicklung der Markte in den USA, GroBbritannien
und Australien eineinhalb bis zwei Jahre hinterher. 2015 lassen sich die Erkenntnisse
nun auch auf Deutschland Ubertragen. Das Mediennutzungsverhalten, das wir hier
beschreiben, ist demnach nun Realitéat bei uns.
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Vorwort

Liebe Leserin,
lieber Leser,

Multichannel oder Omnichannel? Qualitatsteigerung oder Kostensenkung? Oder
beides? Wer Kundendialog verantwortet, muss die Fragen zur Zukunft des Kunden-
dialogs heute schon beantworten kénnen. Wo geht die Reise hin? Angesichts der
vielen Technologietrends, der unzéhligen Mdéglichkeiten, die moderne Software-L6-
sungen heute bieten, ist die Auswahl des Weges die Herausforderung. Welcher Weg
zum Ziel fihrt muss am Anfang der Reise klar sein und darf sich nicht erst im Lauf
von Projekten ergeben.

Und mehr als je zuvor gibt die Reiseplanung heute der Kunde vor: Kunden sind die
machtigen Spieler im Spiel der Wirtschaft. Sie haben dank des Internets und sozialer
Netzwerke eine nahezu unvorstellbare Menge an Informationen und nutzen diese an
jedem Kontaktpunkt, jedem Touchpoint ganz konsequent. Der moderne Kunde ist
aufgeklart, informiert und medienkompetent — darauf missen Unternehmen heute
und in der Zukunft vorbereitet sein.

Deshalb hilft ein genauer Blick auf das Verhalten der Kundinnen und Kunden, der
Verbraucherinnen und Verbraucher drauBen in der Welt. NICE hat jetzt zum wie-
derholten Mal eine groB angelegte, globale Verbraucherstudie durchgefiihrt und
ausgewertet. In diesem Studienband brechen wir die Ergebnisse fir den deutsch-
sprachigen Markt herunter. Die Ergebnisse sind in vielen Féllen eine konsequente
Fortschreibung dessen, was wir bereits 2012 veréffentlicht haben: Der Kunde ist
nicht mehr langer ein unbekanntes Wesen. Wir wissen, welche Kandle Menschen
nutzen, was ihnen beim Dialog mit Unternehmen wirklich wichtig ist. Dieses Wis-
sen wollen wir nutzbar machen — nicht nur fir uns, sondern insbesondere auch fir
die vielen Contact Center Organisationen, die Handlungsbedarf erkannt haben und
gerade vor der Auswahl des richtigen Weges stehen.

Unsere Software-Losungen basieren auf diesen Erkenntnissen. Wir liefern Systeme,
die auf das Verhalten von Verbrauchern abgestimmt sind und kinftiges Verhalten
antizipieren. Wenn Kommunikation Gber immer mehr Kanéle stattfindet, sorgen wir
dafir, dass Informationen an einem Punkt zusammenlaufen; sorgen dafir, dass der
Mitarbeiter im Kundenkontakt den Uberblick Uiber das Geschehen behalt und den
Kunden da abholen kann, wo er gerade steht. Wir machen mit den Daten und Fakten
dieser Studie das Verbraucherverhalten transparent und berechenbar. Mit unseren
L&sungen schaffen wir Transparenz im Unternehmen. So entstehen herausragende
Serviceerlebnisse und ein HéchstmaB an Effizienz in der Organisation.

Nutzen Sie diese Zahlen fur die Weiterentwicklung Ihrer Serviceorganisation. Dabei
winsche ich Ihnen viel Erfolg!

; ca
Sabina Mustica
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1. Mehr Vielfalt, mehr Kanale

In der Erhebung 2012 ergab sich, dass von 10 abgefragten Kanélen im Durchschnitt
4,6 Kanéle genutzt werden. In der aktuellen Erhebung sind dies bereits 5,8 Kandle:
Jeder Mensch kommuniziert mit Unternehmen also tiber knapp 6 verschiedene Kom-
munikationskanale. Telefon, Brief, Fax und E-Mail sind nur vier davon; Chat, Social
Media, Self Service auf der Website und andere moderne Kanéle ergdnzen den Kom-
munikationsmix heute ganz selbstverstandlich. Aber auch der Besuch in der Filiale
und der personliche Kontakt zu einem Ansprechpartner im Ladenlokal ist ein Kanal,
der immer noch bedeutsam ist. Bemerkenswert ist, dass 63 Prozent der Befragten
funf oder mehr Kanéle nutzen. Ein kleiner, aber im Vergleich zur Studie 2012 gestie-
gener Prozentsatz von immerhin 17 Prozent nutzt sogar 10 oder mehr als 10 Kanéle.
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Ein Blick auf die einzelnen Kanéle zeigt, welche Entwicklung insbesondere neue
Kanale nehmen. Dabei zeigt sich schnell, dass das Telefon mit 88 Prozent immer
noch der beliebteste Kanal ist und im Vergleich zu 2012 sogar einen Prozentpunkt
zulegen konnte. Ob dieser Prozentpunkt zulasten des zweitplatzierten Kanals geht,
lasst sich nicht sagen: Auf dem zweiten Platz rangiert der Self-Service auf der Web-
site mit &hnlich hohem Wert von 83 Prozent (2012: 84 Prozent). Leicht zugenommen
hat die Nutzung von Sprachdialogsystemen (IVR) von 67 auf 73 Prozent und die
Nutzung der E-Mail von 55 auf 67 Prozent. Der Besuch in der Filiale ist nahezu unver-
andert unter den Top 5 (65 Prozent statt 66 Prozent in 2012).

Kanalnutzung im Vergleich

88%
87%

Service-Mitarbeiter am Telefon

Self-Service auf der Website Bg;/é’/n
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IVR 7% 73%

- ]
E-Mail I G7%

65%

Besuch einer Filiale 66%
Live-Chat mit einem Service-Mitarbeiter I I— 48%
auf der Website 27%
|
Smartphone-App 22% 42%

P 40%
SMS 24% °

37%

Soziale Medien 16% " Kanalnutzung in 2013
Online-Communities/Foren (gesponsert) 15% 36% Kanalnutzung in 2011
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Ganz dramatisch zulegen konnten moderne und verhaltnismaBig junge Kanéle: Der
Chat auf der Website, Smartphone-Apps, SMS, Social Media und Online Foren
haben ihre Nutzung ungefahr verdoppeln kénnen. Auch wenn alle diese Kanéle
jeweils nicht Gber 50 Prozent der Nutzer erreichen, zeigt das starke Wachstum ganz
klar, dass neben den traditionellen Kommunikationskanélen neue entstehen und in
die Nutzung immer aktiver einbezogen werden.

Aufféllig ist, dass Méanner einen Uberdurchschnittlichen Zuwachs bei der textlichen
Kommunikation aufweisen: Der Anteil der E-Mail-Nutzung steigt von 62 auf 74 Pro-
zent, der Live-Chat auf der Website legt von 45 auf 52 Prozent zu. Ebenfalls auffallig
ist, dass mit dem Bildungsniveau bei Mannern und Frauen auch das Interesse an
neuen Kanalen wie Apps, Social Media und Online Foren steigt. Betrachtet man die
Ergebnisse nach dem Alter der Befragten, zeigt sich, dass es gerade die Jungen
sind, die alle Kanéle nutzen, ab 46 Jahren sinkt die Nutzung aller Kommunikations-
kanéle, in der Altersgruppe der 31-45-Jahrigen ist die Nutzung von Filialbesuchen,
Smartphone-Apps, SMS, Social Media und Online Foren in den vergangenen Jahren
ebenfalls leicht gesunken.

2. Trends von heute: Nutzen und wechseln, wie es gerade
passt

Kunden nutzen also immer mehr Kanéle. 73 Prozent der Befragten haben in den letz-
ten sechs Monaten mehrere benutzt. Von denen verwendet fast die Halfte vor allem
einen Kanal und einen anderen nur gelegentlich. 19 Prozent nutzen alle ihre Kanéle
gleichermaBen und 29 Prozent nutzen den Kanal, der am besten zu ihrem Anliegen
passt.

Kunden benutzen mehrere Kanéle je nachdem, wie sie Lust haben — nicht primér,
weil sie mit einer anderen Methode nicht weiterkommen. Dennoch geben 46 Prozent
an, dass sie einen anderen Kanal versuchen wirden, kénnten sie Gber einen anderen
keine Ldsung erreichen.

Herausforderungen beim Wechsel des Kanals

Kann den Lésungsprozess verlangsamen 30%
Kann dazu fihren, dass mehrere Service-Mitarbeiter 279%
an einem Serviceanliegen arbeiten 0
Informationen, Handlungen, Kontohistorien sind nicht 269%
(]

auf alle Kanale ubertragbar

Ich habe fiir den neuen Kanal nicht die richtigen
Informationen zur Verfligung

Ich muss lernen, wie ich den neuen Kanal bediene

Die mir zur Verfligung stehenden Informationen

sind inkonsistent
Keine Herausforderungen _ 26%

=
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Sollen Kunden einen Kanal wechseln, sehen sich drei von vier Befragten vor eine
Herausforderung gestellt. Auffallig dabei: Obwohl Gber die Halfte mehrere Kanéle
aus Bequemlichkeit nutzt, wechseln die meisten aufgrund von Ineffizienz oder
Unannehmlichkeiten.

Dabei hangt die Kundenzufriedenheit maBgeblich davon ab, wie erfolgreich ein
Kontakt verlauft. Die Regressionslinie zeigt: Erst ab einem Erfolgsgrad von 35 Pro-
zent stellt sich auch eine gewisse Zufriedenheit mit dem Kanal ein. Der Dialog mit
einem Servicemitarbeiter via Telefon wird als erfolgreich und befriedigend erlebt, der
Besuch in einer Filiale eher als erfolgreich denn befriedigend. Besonders zufrieden
zeigen sich Kunden mit Self-Service auf einer Website, auch wenn dort der Erfolg
etwas zuriickbleibt. Im Vergleich zu 2012 ist die Zufriedenheit mit dem Besuch in der
Filiale leicht gesunken. Auch mit wenig benutzten Kanéle wie Smartphone, E-Mail
oder Live-Chats zeigen sich Kunden etwas weniger zufrieden als vor drei Jahren.

Zufriedenheit ist an den Service-Erfolg gebunden
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Die Dominanz des Kanals Servicemitarbeiter zeigt sich auch bei der Nutzung von
Apps: 64 Prozent wollen, dass die App einen Kontakt mit einem Servicemitarbeiter
herstellt. 28 Prozent derer, die keine Smartphone-App benutzen, wiirden aus dem
gleichen Grund darauf umsteigen. Dass Apps immer wichtiger werden zeigt sich
auch im Vergleich zu 2012: Von denen, die keine App nutzen, gaben damals 28
Prozent an, nichts wirde sie zum umsteigen bewegen. Heute sind es nur noch 21
Prozent.

Auch hier zeigt sich: Kunden wollen den persénlichen Kontakt. Die Wahl des Kanals
hangt letztlich stark vom persdnlichen Empfinden ab. Dem entgegen steht, dass ein
Kanals meistens gewechselt wird, weil er zu unbequem ist.

3. Standig online

Mit dem Smartphone steckt die Internetverbindung in der Hosentasche. Der Ver-
braucher ist heute standig online. Kein Wunder also, dass Self-Service auf der Web-
site von Unternehmen der Kanal ist, der vom Verbraucher am haufigsten frequentiert
wird. Fragt man nach der Nutzungshaufigkeit, haben im Vergleich zur Vorlauferstu-
die 2012 alle Kanale zugelegt. Ganz klar auf Platz eins rangiert aber weiterhin der

NICE STUDIE

Zufriedenheit
hangt stark vom
Erfolg des Kanals
ab.

App als
Sprungbrett fur
Telefonservice.
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Self-Service im Internet: 36 Prozent der Befragten nutzen solche Angebote wdchent-
lich, wahrend nur 16 Prozent der Befragten mindestens einmal in der Woche zum
Telefonhorer greifen, um ein Unternehmen zu kontaktieren.

Haufigkeit der Mediennutzung

Service-Mitarbeiter am Telefon 88%
Self-Service auf der Website[ m 83%
IVR ¥ 13% 24% 73%

E-Mai 67%

Besuch einer Filiale 65%

ETé&glich ®Wéchentlich ®Monatlich “Weniger als monatlich

Diese Haufigkeitsverteilung macht deutlich, dass fir einfache und regelmaBige Ser-
viceanliegen die Website fir den Verbraucher klare Vorteile bietet. Wenn es jedoch
auf Verbindlichkeit, Geschwindigkeit oder Verlasslichkeit ankommt, kommen das
Contact Center und damit der Telefonkanal ins Spiel. Ganz grundsétzlich wird das
Gesprach zwischen Menschen am Telefon immer noch haufiger genutzt als die reine
Selbstbedienung im Internet.

Ein detaillierterer Blick auf diese Zahlen zeigt, dass gerade der Kanal E-Mail einige
Besonderheiten aufweist: Er wird eher von Mannern genutzt (s. Kapitel 1), eher von
Menschen jinger als 45 Jahre bevorzugt, und insbesondere in der Kommunikation
mit Versicherungsunternehmen wird der Kanal genutzt: Zu anderen Branchen wie
Telekommunikation oder Banken zeigt sich eine um 7-10 Prozentpunkte hdhere
Nutzung.

Angesichts der omniprasenten Smartphone-Nutzung junger Menschen mag dieses
Ergebnis Uberraschen: Gerade die Altersgruppe der 18-30-Jahrigen telefoniert weni-
ger als die folgende Alterskohorte (31-45 Jahre), sondern setzt im direkten Vergleich
eher auf einen Besuch in der Filiale.

Haufigkeit der Mediennutzung — 18-30 Jahrige

Service-Mitarbeiter am Telefon 83%
Self-Service auf der Website 14% 28% 26% 87%
VR 79%
E-Mail 72%

Besuch einer Filiale

WTaglich ®mWéchentlich ®Monatlich “Weniger als monatlich

Ganz vorne rangiert bei der Nutzungshaufigkeit der jungen Altersgruppe aber nach wie
vor der Self-Service auf der Website. Das gleiche Bild ergibt sich zum Self-Service auch
bei der folgenden Altersgruppe. Sie weist allerdings einen signifikanten Unterschied
auf: Die 31-45-Jahrigen setzen h&ufiger auf den direkten Kontakt zu einem Ansprech-
partner im Contact Center. 92 Prozent der Befragten dieser Gruppe nutzen den Tele-
fonkanal, 47 Prozent immerhin mindestens monatlich. Die nachste Altersgruppe der
46-65-Jahrigen kommuniziert grundsatzlich weniger mit Unternehmen. Sehr deutlich
geringer sind die Werte fir die Nutzung von Sprachdialogsystemen und E-Mails.
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Immerhin 40 Prozent der Befragten greifen immer dann zum Telefon, wenn der Telefon: Kanal des
Self-Service auf der Website nicht das gewlnschte Ergebnis bringt. Rund jeder zweiten Versuchs.
Vierte nutzt die Mdglichkeit, in diesem Fall mit einem Contact Center Mitarbeiter per

Live-Chat zu kommunizieren.

Bev gte Methode der Assistenz

Telefonischer Kontakt zum Service-Mitarbeiter,
der Uber vorherige Web-Erfahrungen des Verbrauchers
informiert ist

39%

Online-Chat mit einem Service-Mitarbeiter

Service-Mitarbeiter kontaktiert aktiv den Verbraucher

Online-Chat mit einem virtuellen Assistenten

Online-Video-Chat mit einem Service-Mitarbeiter

Teamviewer am Monitor 6%

Andere 2%

Auffallig ist hier die Akzeptanz des Kanals Online Video Chat, auf den immerhin 7
Prozent der Befragten setzen, sofern die Nutzung der Website nicht das gewlnschte
Ergebnis bringt. Hier zeigt sich auch wieder ein Unterschied bei den Geschlechtern:
Manner setzen mit 10 Prozent auf den Online Video Chat, wahrend es nur 4 Prozent
der Frauen sind, die diesen Kanal nutzen wollen.

4. Die Kunden wollen das Contact Center

Der Kontakt via Telefon ist Uber alle Altersgruppen und Uber die letzten Jahre hinweg Hilfsbereitschaft
der am meisten benutzte Kanal. Auch im Verlauf eines Kontaktes ist das Contact und Freundlichkeit
Center entscheidend: Sowohl 2012 als auch heute ist es die zweite Anlaufstelle, falls als Must-haves.

das Problem nicht gelést werden konnte — egal, welcher Kanal zuerst gewahlt wurde.

Kundenerwartungen

« Der Service-Mitarbeiter kennt die Namen von Familienmitgliedern oder andere persénliche Details
N|CE-t0-have « Der Servi i iter scheint mich 6nlich zu kennen, ich bin nicht nur irgendein Kunde

Werden nicht erwartet; « IVR erméglicht es mir, Angaben mit meiner Stimme durchzugeben
sorgen jedoch bei Bereitstellung « Die Website kennt meine Préferenzen, sobald ich mich einlogge
fiir eine klare Differenzierung « Der Service-Mitarbeiter spricht mich mit meinem Namen an

+  Der Service-Mitarbeiter kennt meine letzten 3-5 Interaktionen mit dem Unternehmen

+  IVR erlaubt mir, Ir { uber die Te i

« Der Service ist auf meine Beddirfnisse und pré i

« Der Service-Mitarbeiter weil}, welche Informationen ich im Self-Service-Kanal eingegeben habe,
bevor ich ihn erreicht habe

+ Der Service-Mitarbeiter hat Zugriff auf Nutzungspraferenzen und meiner Historie, um mir zu helfen

» IVR verfiigt Giber ein Auswahimenii, das meinen Anruf zur richtigen Option routet

« Der Service-Mitarbeiter ist motiviert und authentisch

+ Die Website bietet mir mit meinen Passwort und Login Zugriff auf meine
Informationen

« Der Service-Mi iter ist schnell, i und auf den Punkt

« Der Service-Mitarbeiter informiert mich tiber Aktualisierungen beziiglich meiner
Problemlésung

» Routineaufgaben sollten mit nur einem Kontakt erledigt sein

i sollten von ilung zu Abteilung wei itet werden, ohne,

dass ich mich wiederholen muss
+ Die Weiterleitung in die richtige Abteilung sollte einfach sein, ohne mehrmals
verbunden zu werden
+ Wenn ich einen Service-Mitarbeiter brauche, sollte die Verbindung einfach sein
» Die Website ist tibersichtlich aufgebaut und benutzerfreundlich

9 NICE

Auch hier zeigt sich wieder die Bequemlichkeit der Kunden: Must-haves bei einem
Kontakt sind eine leichte Bedienbarkeit der Website sowie der schnelle und einfache

NICE

11



Kontakt zu einem Servicemitarbeiter. Der muss bei einem Kontakt auch I6sungsori-
entiert arbeiten. Er soll professionell, kurz und auf den Punkt mein Problem behan-
deln und engagiert wirken. Dass der Servicemitarbeiter mich und meine Customer
Journey kennt, kommt gut an und begeistert die Kunden, je persdnlicher die Infos
sind — also je besser der Mitarbeiter oder die Website mich kennt.

Servicemitarbeiter sollen vor allem das Problem des Kunden I6sen. Diese Aufgabe
mussen sie freundlich und hilfsbereit angehen, dann erhéht sich auch die Loyalitat
der Kunden. Von den Kunden, die auBerordentlich zufrieden mit ihrem letzten Kon-
takt zu einem Servicemitarbeiter waren, erhdhte sich bei 63 Prozent die Loyalitét. Bei
denen, die sehr zufrieden waren, noch bei 42 Prozent. Der Effekt verschwindet aber
schon, sobald die Zufriedenheit auf ein maBiges oder ,normales” Ma# fallt.

Erhohte sich die Loyalitdt der Kunden, fihrten das 62 Prozent auf das hilfsbereite
und freundliche Auftreten des Servicemitarbeiters zurlick. Bei verringerter Loyalitat
gaben hingegen 27 Prozent an, der Mitarbeiter hatte durch mehr Freundlichkeit und
Hilfsbereitschaft ihre Loyalitat erhdhen kénnen.

Auswirkungen auf die Kundenloyalitat

Auswirkungen der Handlungen Was der Service-Mitarbeiter
des Service-Mitarbeiters auf die Loyalitat hétte anders machen kénnen, um die Loyalitét zu steigern
[Nett/hiIfsbereit/engagien/freundlich 45%] Nichts kénnte der Service-Mitarbeiter tun [INEREGEGGDEN 29%
Schnelle Lésung des Problems 25% " musste netter/isberer l:‘TH_ 15%
[ Interessiert/hilfsbereit 23% ] [Er miusste interessierter/hilfsbereiter sem_ 14% ]
Sachkundig/informativ 17% Er musste sachkundiger sein [l 8%
Professionell/respektvoll 6% Er hatte mir einen Rabatt anbieten miissen [l 7%

Den Unterschied machen zwei Punkte aus: Zum einen das Wissen Uber den Kun-
den und dessen Préferenzen. Dieses Wissen begeistert und hebt den Kontakt von
anderen ab. Beim Gesprach mit einem Servicemitarbeiter wollen Kunden auBerdem
auBerordentlich begeistert werden, erst dann erhéht sich ihre Loyalitat.

5. Steigende Akzeptanz: IVR werden besser und besser
angenommen

Die Studie 2012 kam zu dem vernichtenden Ergebnis, dass der Einsatz einer IVR
schéadlich fur die Kundenzufriedenheit ist. Zwar hat sich die Akzeptanz eines Sprach-
dialogsystems nicht véllig verandert, die Zahl derer, die eine IVR aber grundsatzlich
ablehnen und zum Verbindungsabbruch tendieren, ist auf die Hélfte gesunken. Nur
noch 10 Prozent der Befragten antworten, dass sie sich durch nichts motivieren lie-
Ben, ihr Service-Anliegen mit einer IVR zu bearbeiten.

Dieser positive Trend wird durch die genaue Betrachtung der Motivationsgriinde,
eine IVR zu nutzen deutlich relativiert: Aus der Kundensicht ist eine IVR sinnvoll,
um zum richtigen Mitarbeiter durchgestellt zu werden, der die Angaben aus dem
Sprachdialogprozess bereits kennt. 30 Prozent der Befragten geben dies als Grund
an, mit einer IVR zu arbeiten. Die Option, einen Rickrufwunsch beim Unternehmen

12
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Hauptmotivatoren IVR zu nutzen

IVR leitet mich zu einem Service-Mitarbeiter weiter,
der Uber vorherige Erfahrungen mit dem IVR informiert ist

30%

Ruckrufoption/Erlaubt mir, 21%
meine Bedirfnisse verbal zu duflern

Ich kann die Transaktion vollstandig

iiber IVR durchfiihren 19%

Meni ist benutzerfreundlich 10%
Personalisiert 9%
Nichts wiirde mich dazu ermutigen 10%

zu platzieren, erkennen — wie schon 2012 — 21 Prozent der Befragten als sinnvollen
Einsatz einer IVR an. Immerhin sagt in der aktuellen Erhebung nahezu jeder flinfte
Befragte, dass eine IVR nitzlich ist, wenn sie dazu dient, einen Servicefall vollsténdig
und ohne Einschalten eines persénlichen Ansprechpartners zu |6sen.

Als Erfolgsfaktor flir den IVR-Einsatz gilt eine méglichst persénliche Ansprache durch
das System. Je élter die Befragten sind, desto geringer ist die Akzeptanz eines sol-
chen Systems: Wé&hrend 8 Prozent der Altersgruppe 18-45 eine IVR grundsétzlich
ablehnt, sind es in der Altersgruppe der 46-60-Jahrigen bereits 13 Prozent.

Die deutlich positiver gesehene Nutzung von Smartphone Apps (s. Kapitel 2) bietet
Anlass zur Vermutung, dass die IVR langfristig durch Apps abgeldst werden kdnnte.
Die Akzeptanzwerte sind hier deutlich héher und der vorrangige Einsatzzweck der
App wird vom Nutzer darin gesehen, einen Kontakt zum Ansprechpartner im Contact
Center herzustellen. Dass dabei im Vorlauf des Gesprachs bereits Daten zum Ser-
vicefall erhoben werden kénnen und dem Mitarbeiter im Contact Center dann fir das
Gesprach zur Verfigung stehen, macht die Anwendung vergleichbar mit der Nutzung
einer IVR zur Vorqualifizierung und Datenerfassung vor dem eigentlichen Gespréach.

6. Kunden sind bequem - aber anspruchsvoll

Obwohl sie durchschnittlich fast sechs Kanéle nutzen, setzen Kunden vor allem auf
einen und nutzen andere nur gelegentlich. Sie benutzen die verschiedenen Kontakt-
mdglichkeiten, wie sie gerade Lust haben. Und wird ein Kanal einmal gewechselt, so
passiert das wegen Ineffizienz oder Unannehmlichkeiten. Die Bequemlichkeit zeigt
sich auch an anderer Stelle: Uber 96 Prozent der Befragten sind mit dem Service
zufrieden, wenn ihr eigener Aufwand sehr gering ist. Dieser positive Effekt ist aber
nur da, wenn der Aufwand als gering oder sehr gering eingestuft wird. 66 Prozent
geben an, dass ihre Zufriedenheit der primére Treiber ist, die Beziehung zum Unter-
nehmen zu halten.

Lést die App die
IVR ab?

Kunden wollen
wenig Aufwand.

NICE



NICE STUDIE

Auswirkungen des Kundenaufwands auf die Zufriedenheit

100%

90%

Fast alle, die wenig AuRerst/sehr wahrscheinlich Kunde zu
80% Aufwand hatten, bleiben
sind hoch zufrieden/ =
loyal AuRerst/sehr zufrieden mit der letzten
Interaktion mit dem Service-Mitarbeiter

70%

60% AuRerst/sehr zufrieden mit dem Aufwand,

Vermutlich haben das Problem zu beheben
50% diejenigen,
die hohen Aufwand
9 haben
o komplexe Anliegen

30%

1: Sehr Geringer 2 3 4 5: Sehr hoher
Aufwand Aufwand
Obwohl Self-Service und der telefonische Kontakt weiter die Mittel der Wahl bleiben, Viele Kanale -
andert sich das Kundenverhalten. Gerade die jiingere Zielgruppe zwischen 18 und gleicher Anspruch.

30 Jahren experimentiert auch. Selbst wenig benutzte Kanéle werden — im Vergleich
zu alteren Befragten — GlbermaBig viel eingesetzt. Die Jingeren nutzen auch Self-Ser-
vices deutlich mehr als andere.

Im Fokus steht fir alle unabhéangig vom Kanal aber, dass ihr Anliegen bearbeitet wird,
kurz und knapp. Das ist das Must-have fir Service Center. 53 Prozent der Kunden
winschen sich einen Agenten, der motiviert und authentisch ist — unabhéngig von
ihrer Situation. Je dringender eine Lésung gesucht wird, desto entscheidender ist
das Auftreten des Agenten. Kunden wollen auch, dass der Agent Uber sie Bescheid
wei3. Ein gewisser Grundstock an Wissen (letzte Interaktionen, Agent kennt zuvor
eingegebene Informationen und hat Zugriff auf meinen Account) muss auch da sein.
WeiB der Agent aber mehr und vermittelt das Gefiihl, er kennt den Kunden nicht
nur als Kunden, sondern wirklich persdnlich: Dann begeistert der Kontakt, dann ist
auBergewodhnlicher Kundenservice geschaffen.

Das winscht sich der Kunde vom Service-Mitarbeiter

7 Punkte-Skala

Ich bevorzuge ... Ich bevorzuge ...
Einen Service-Mitarbeiter, der Einen Service-Mitarbeiter,
authentisch ist und meine Neutral  der auf meine Bediirfnisse
Bediirfnissen nachgeht eingeht, aber unpersénlich
| 58% 5% 37%
Ein dringendes Problem, das heute geldst werden muss [ Iy e e e e
65% 5% 31%
loh bendtige Hilfe bei Sorgen oder Bedenken [N I i e e
54% 7% 39%
Eine Frage zur Rechnung oder einer Mitteilung [ [ I o e e e
EineR fgabe b lich Kundend —— = —
outineaufgabe beziiglich meiner Kundendaten _
oum Belspior: Adressanderung) | [ [ |
58% 8% 34%

Mehr iber zusatzliche Dienstleistungen oder Angebote erfahren
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7. Herausforderung: Die Customer Journey verstehen und
gestalten

Der Kundenservice wandelt sich. Nicht revolutionar, aber stetig. Kennzeichnend sind
vor allem zwei Entwicklungen: Das Contact Center sowie der Self Service auf Web-
sites sind immer noch die Mittel der Wahl. Dennoch gibt es immer mehr Kanéle, die
von Kunden benutzt werden. Der Wechsel zwischen diesen Kanélen muss sich naht-
los gestalten, denn die Kunden sind bequem wie eh und je. Trotzdem zeigt sich die
zweite Entwicklung im Kundenverhalten. Oder besser: im Kundenanspruch. Der ist
namlich gestiegen, die Kunden fordern einen hervorragenden Service ein.

Dieser Service kennzeichnet sich vor allem durch die schnelle und unproblemati-
sche Lésung eines Problems. Ein hilfsbereiter und freundlicher Agent fuhrt nicht zu
Begeisterung, sondern ist ein Must-have. Der Unterschied zwischen gutem und her-
ausragendem Kundenservice liegt an anderer Stelle: im Wissen um den Kunden.
Wenn der Agent den Kunden kennt, dessen Interaktionen, seine Customer Jour-
ney, dann ist das Plus getan, um den eigenen Kundenservice und sich von anderen
abzuheben.

Customer Engagement Analytics (CEA) von NICE analysiert riesige Datenmengen
wie Kundendatenaufzeichnungen, Sprach- und Text-Interaktionen, Kunden- und
Kontotransaktionen oder agentenbezogene Daten. CEA sammelt diese Daten nicht
nur, sondern setzt sie miteinander in Beziehung und wertet sie aus. CEA erméglicht
es, den Kunden besser zu verstehen und auf seine Bedlrfnisse einzugehen.

Erganzt wird diese L6sung durch eine Echtzeitunterstitzung. Diese kann einen naht-
losen Ubergang zwischen den Kanilen gewéhrleisten oder den Authentifizierungs-
prozess vereinfachen und automatisieren. AuBerdem hilft sie dem Agenten, jederzeit
und auch spontan auf das Verhalten und die Bedirfnisse des Kunden einzugehen.

Die Lésungen von NICE sorgen fir ein tiefes Verstandnis des Kunden und seiner
Customer Journey. Diese wird wegen der zunehmenden Zahl von Kanélen immer
komplexer und unUbersichtlicher. CEA und Echtzeitanalysen helfen, Ordnung zu
schaffen und Wissen zu sammeln. Denn Wissen ist — das belegt diese Studie — die
Voraussetzung fir herausragenden Kundenservice.

15

NICE STUDIE

Kunden und
Kanéale andern
sich.

Die Customer
Journey kennen -
mit CEA.

Weitere
Informationen
unter: www.nice-
deutschland.de
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