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Einleitung

Jedes Unternehmen kann seine Preise kommunizieren und jeder Kunde kann vergleichen, ob der
ausgewiesene Preis des Produktes A hoher oder niedriger ist als der des Produktes B. Er kann diese
Feststellung auch seinem Nachbarn gegeniiber glaubwiirdig und verstandlich mitteilen.

Jedes Unternehmen kann seine Produkte kommunizieren und die meisten Kunden konnen verglei-
chen, ob das ausgewiesene Produkt A eine hohere oder geringere Qualitat aufweist als das Produkt
B. Wird der ,,Geschmack® einmal auBer Acht gelassen, dann kann diese Feststellung ebenfalls glaub-
wiirdig und nachvollziehbar mitgeteilt werden.

Jedes Unternehmen kann auch seinen Service kommunizieren. Und jeder Kunde, sobald er eine ent-
sprechende Erfahrung gemacht hat, kann auch vergleichen, ob der erlebte Service hier besser oder
dort schlechter war. Auch kann der Kunde seine Erfahrung glaubwiirdig und verlasslich mitteilen. Die
Nachvollziehbarkeit und Verstandlichkeit ist hingegen nicht immer gegeben, bewegen sich die Kunden
doch meist in unterschiedlichen Erfahrungs- und Handlungsraumen.

Der Unterschied zwischen Preis, Produkt und Service liegt in der ,Intersubjektivitit®. Preise und
Produkte sind objektiv messbar, sie sind mitunter absolute GroBen. Der Service ist dagegen subjektiv
und relativ — hangt seine Bewertung doch von vielen Variablen ab, die von Kunde zu Kunde recht
unterschiedlich ausgepragt sein konnen. Beim Service geht es zudem auch um eine dynamische Leis-
tungskomponente, dessen Ziel stets ein Optimum, nicht ein Maximum ist.

Wie groB die Anzahl der Variablen ist, die man zur Beschreibung und Bewertung einer Servicequalitat
heranziehen konnte, kann man sich relativ schnell klarmachen, indem man sich alle Definitionen, Ex-
plikationen, Analysen von Service und dariber hinaus alle sozialen und interaktiven Situationen sowie
ferner alle Geschaftsmodelle, Branchen und Typen von Dienstleistungen vor Augen fiihrt.

Jede wissenschaftliche Auseinandersetzung mit komplexen Themen zwingt dazu, aus der Vielzahl von
Variablen, die zur Beschreibung moglich sind, einige herauszugreifen und andere zu vernachlassigen.
Dies gilt umso mehr, soll eine Vielzahl von ,,Servicegebern® (Unternehmen / Marken) miteinander
verglichen und die Servicequalitit als Kennzahl nachvollziehbar und verstandlich kommuniziert wer-
den. Insofern konzentrieren wir uns beim Thema Service auf das Kundenerleben, d.h. auf die Frage,
ob der Kunde im Kontakt mit einem Unternehmen / einer Marke einen sehr guten Kundenservice
erlebt hat oder nicht. Um welches konkrete Erlebnis es sich dabei handelt, wird in dieser Studie we-
der fir das jeweilige Unternehmen / Marke noch fiir den Kunden erfasst. Diese Fragestellung bedarf
einer tiefergehenden Analyse, welche wir mit unserer Service-Erfolgsmessung im Einzelfall angehen
konnen.

In der vorliegenden Untersuchung werden somit anhand des einfachen, aber validen ,,Service Experi-
ence Score® (SES) eine Vielzahl von Branchen und Unternehmen / Marke hinsichtlich ihrer Ser-
vicequalitat von einer Vielzahl von Kunden (ehemalige und aktuelle) gemessen und miteinander ver-
glichen. Die Unternehmen / Marken mit den hochsten Werten platzieren sich auf einen Bronze-,
Silber- oder Gold-Rang. Die Besten innerhalb einer Branche werden gesondert ausgewiesen.
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Methodisches Vorgehen

Bei der vorliegenden Untersuchung handelt es sich um eine Online-Befragung. Dabei werden sog.
Panelisten zur Bewertung von Unternehmen / Marken eingeladen. Von den Panelisten liegen sozio-
demografische Merkmale vor, sodass bevolkerungsreprasentativ eingeladen werden kann. Jeder Pane-
list erhalt eine fiir ihn tUberschaubare Auswahl von Unternehmen / Marken zur Bewertung bzw. zu-
nachst zur Angabe, ob er bei diesem Unternehmen / Marke tuberhaupt Kunde war oder ist.

Es werden keine Kundenadressen der Unternehmen / Marken eingeholt oder genutzt. Die Kunden-
befragung erfolgt eigeninitiiert und ohne Einbindung der untersuchten Unternehmen.

Die Befragung erfolgt jahrlich; je Unternehmen / Marke werden grundsatzlich mind. 200 Kunden-
stimmen eingeholt. In einzelnen Branchen kann die StichprobengroBe bei Unternehmen / Marken in
Abhangigkeit von Inzidenzrate und Kundenzahl auch darunter liegen.

Anhand des ,,Service Experience Score® (SES, siehe auch nachster Abschnitt), wird ein Ranking liber
alle untersuchten Unternehmen / Marken und zwischen sowie innerhalb der Branchen erstellt. Die
Darstellung des SES erfolgt jeweils mit einer Dezimalstelle.
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Service Experience Score (SES)

Zielsetzung bei der Entwicklung des ,,Service Experience Score* (SES) war es, ein klares, verstandli-
ches und effizientes Instrument zur Messung des erlebten Kundenservices zu schaffen.

e Verstandlich bedeutet dabei, dass die Frage von jedem Kunden ohne groBBes Nachdenken klar
und eindeutig beantwortet werden kann.

e Effizient bedeutet dabei, schonend mit den Ressourcen der Teilnehmer umzugehen, d.h. die
Befragung soll moglichst wenig Zeit in Anspruch nehmen.

Weiterhin sollte das entwickelte Instrument Branchen- und Geschaftsmodell-ubergreifend eingesetzt
werden konnen. Kundenservice ist im Detail jedoch sehr unterschiedlich gestaltet. Um die Vergleich-
barkeit gewahrleisten zu konnen, ist eine Reduktion auf den ,kleinsten gemeinsamen Nenner* not-
wendig. Fiir den SES wurden daher die folgenden Fragen entwickelt:

I.  Sind oder waren Sie in den letzten 36 Monaten Kunde bei [Unternehmen |/ Marke]?
Antwortmoglichkeiten: ja I nein

2. Haben Sie bei [Unternehmen | Marke] einen sehr guten Kundenservice erlebt?
Antwortmoglichkeiten: ja I nein

Im Ergebnis zeigt sich der Anteil an aktuellen und ehemaligen Kunden (langstens 3 Jahre zuriicklie-
gend), bei denen es dem Anbieter tatsachlich gelungen ist, Kundenservice erlebbar zu machen.

Auf den ersten Blick mag diese Frage vielleicht zu einfach wirken. Hier muss man sich aber nochmal
die Zielsetzung des SES verdeutlichen: Der SES soll ausschlieBlich als Gesamt-Gradmesser des erleb-
ten Kundenservices dienen. Die Bewertung einzelner Serviceaspekte oder die Suche nach Ursachen
fiir eine Bewertung ist selbstverstiandlich tiefergehenden und an das Serviceangebot des Anbieters
angepassten Analysen vorbehalten.

Verglichen mit anderen Kundenservicestudien bzw. -analysen hat der SES den Vorteil, dass jeder das
Konzept und die Berechnung schnell verstehen und — wenn er danach gefragt wird — auch wiederge-
ben kann.

Eine Erweiterung ist, Uber eine offene Frage, den erlebten Kundenservice konkret zu erfassen.
,,Konnten Sie kurz lhr Serviceerlebnis beschreiben? [offen]

Aus forschungsokonomischen Griinden wird fiir das Service-Ranking diese offene Frage allerdings
nicht gestellt.

Der SES steht in einem engen Zusammenhang mit der Kundenbindung, wie Kundentreue oder Wie-
derkauf. Insbesondere die Erweiterung um die offene Frage ist fiir die Vorhersage der tatsachlichen
Weiterempfehlung hilfreich und aussagekraftig. Denn diese hangt stark davon ab, ob der Kunde auch
ein konkretes Serviceerlebnis berichten kann. Ansonsten bleibt die Weiterempfehlungsbereitschaft
(siehe auch Net Promoter Score, NPS) zunachst lediglich eine Einstellung, ohne unmittelbaren Wert
fir das Unternehmen / die Marke.
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Wie die Wissenschaft den SES bewertet

"Der Service Experience Score (SES) ist ein in der Anwendung zu-
FRANKFURT AM MAIN verlassiges und zugleich einfaches Instrument zur Messung des er-

ABT. SOZIALPSYCHOLOGIE ehten Kundenservices. Der SES ist dariiber hinaus ein verlisslicher
Gradmesser fiir Kundenbindung, weil er mit der Weiterempfehlung, der Wiederwahl, dem Kauf zu-
satzlicher Produkte und Dienstleistungen sowie einer emotionalen Verbundenheit einhergeht. Diese
Zusammenhange haben sich bereits in verschiedenen Dienstleistungsbereichen ergeben und weisen
darauf hin, dass der SES ein Messinstrument ist, welches die Zufriedenheit der Kunden mit dem Ser-

vice eines Unternehmens gut widerspiegelt."

Prof. Dr. Rolf van Dick
Goethe-Universitdt Frankfurt, Institut fiir Psychologie
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Auswertung

Ranking

Fur das Ranking und zur Feststellung der Service-Champions wird das Antwortverhalten (Kundenur-
teile) der Befragten hinsichtlich der Fragestellung, ob Sie bei [Unternehmen / Marke] einen sehr gu-
ten Kundenservice erlebt haben, herangezogen. Der erhobene Service Experience Score (SES) bildet
somit die Grundlage des Rankings.

Das Ranking bildet die Basis fiir alle nachfolgenden Veroffentlichungen. Das Ranking wird jahrlich
aktualisiert. Eine Verlangerung (z.B. durch Aufnahme neuer Branchen und Unternehmen / Marken)
oder Verkirzung (z.B. bei Unternehmensauflosungen oder -zusammenschliissen) des Rankings durch
ServiceValue ist moglich.

Medaillen-Réange

Die ersten 100 im Ranking aller untersuchten Unternehmen / Marken (branchentbergreifend) wer-
den auf einem Gold-Rang gefiihrt; die Unternehmen / Marken auf den Platzen 101 bis 200 auf einem
Silber-Rang und die Unternehmen / Marken auf den Platzen 201 bis 300 auf einem Bronze-Rang. Dar-
tiber hinaus werden Unternehmen / Marken, die innerhalb aller untersuchten Unternehmen / Marken
ihrer Branche die beste Platzierung im Ranking erreicht haben, als Branchengewinner ausgewiesen.

Medaillen-Range und Branchengewinn konnen uber ein Giitesiegel ,,Service-Champions* kommuni-
ziert und beworben werden. Siehe dazu den Abschnitt: Nutzungsbedingungen Guitesiegel ,,Service-
Champions*.
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Zusatzinformationen

Erlebter Kundenservice

In der Befragung zu den ,,Service-Champions® wird der erlebte Kundenservice (,,Service Experi-
ence”) mit der Frage ,,Haben Sie bei [Unternehmen / Marke] einen sehr guten Kundenservice er-
lebt? (Antwortmoglichkeiten ja oder nein, ,,Score®) ermittelt (sieche Ausfiihrungen zum ,,SES*). Der
Begriff ,,Kundenservice® ist dabei bewusst sehr umfanglich gefasst und bildet so das allgemeine Ser-
viceerleben der Kunden ab. Vom Befragten moglicherweise assoziierte Teilaspekte (wie Freundlich-
keit, Hilfsbereitschaft, Beratungsqualitat etc.) werden somit bereits in der Erhebungsphase zu einer
Meta-Dimension zusammengefasst.

Wenn dabei ein Teil der Kunden bei dem Begriff ,,sehr guter Kundenservice* mehr an die Freund-
lichkeit der Mitarbeiter denkt, ein anderer mehr an die Beratungsqualitat etc., so ergibt sich in der
Summe der vielen Befragten das Gesamtbild aller Kundenaussagen fiir einen Anbieter genau in dem
Verhaltnis, wie diese Kunden in der Befragung vertreten sind.

Eine solche direkte Abfrage als Meta-Dimension (,,Service Experience Score*) hat gegeniiber einer
ex-post vorgenommenen Indexbildung auf der Basis einzelner Teildimensionen den enormen Vorteil,
dass die Verteilung der Kundenvoten nicht durch eine (zwar begriindbare, aber letztendlich ,,willkiir-
liche*) Gewichtung verfalscht wird. Zudem handelt es sich um ein ausgesprochen forschungs-
okonomisches Vorgehen, da keine zusatzlichen Informationen erfragt werden mdssen, die spater
lediglich in ein Gesamtergebnis (Index) einflieBen, fiir sich ggnommen jedoch ,,verloren* sind.

Gerade vor dem Hintergrund einer stetig abnehmenden Auskunftsbereitschaft bei Marktforschungs-
untersuchungen ist einem solchen Vorgehen, das mit der wertvollen Ressource ,,Zeit* des Befragten
schonend umgeht, der Vorzug zu geben. Dies findet daher auch zunehmend Verbreitung, so wird
beispielsweise seit vielen Jahren auch beim Kundenmonitor Deutschland der ServiceBarometer AG
aus Miinchen eine Meta-Dimension zur Kundenzufriedenheit erfolgreich eingesetzt.

Status der Befragten

Die Beurteilung von erlebtem Kundenservice (,,Service Experience®) kann logischerweise nur von
Personen geleistet werden, die die Service-Qualitaten des jeweiligen Unternehmen / der Marke ,,am
eigenen Leib*“ erlebt haben. ServiceValue geht bei der Einschatzung der Urteilsfahigkeit deshalb sehr
streng vor: In die Auswertung gehen nur Aussagen der Befragten ein, die die Frage ,,Sind oder waren
Sie in den letzten 36 Monaten Kunde bei [Unternehmen / Marke]? fiir das jeweilige Unternehmen /
Marke bejaht haben, d.h. nur die Aussagen von Kunden im Bezugszeitraum.
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Reprisentativitit

Fur die Reprasentativitat einer Studie mussen zunachst einmal fir alle zu beurteilenden Unternehmen
/ Marken die gleichen Fragen gestellt werden. Deshalb erhalt jeder Befragte / Kunde zu den Unter-
nehmen / Marken, bei denen er Kunde ist / war, die gleiche Frage ,,Haben Sie bei [Unternehmen /
Marke] einen sehr guten Kundenservice erlebt?. Die Befragung zu den einzelnen Unternehmen /
Marken ist somit fiir jedes Unternehmen / Marke vollig identisch, es handelt sich daher — wissen-
schaftlich gesprochen — um eine ,,objektiv vergleichbare Situation®.

Reprasentativ ist It. Brockhaus eine ,,statist. Teilerhebung, bei der die untersuchte Teilmasse die Bedingung
der Reprdsentativitdt erfiillt, d.h., da3 die Teilmenge die Struktur der Gesamtmenge richtig widerspiegelt.”
Eine solche reprasentative Stichprobe kann durch ein Zufalls-Verfahren erreicht werden, es kann
aber auch — wie z.B. beim GfK Haushaltspanel — ein Quota-Verfahren eingesetzt werden: Liegen nam-
lich hinreichende Kenntnisse Uber die Zusammensetzung der Grundgesamtheit (hier: Bevolkerung)
nach bestimmten Merkmalen wie Alter, Geschlecht, Haushaltseinkommen etc. vor, kann auch eine
Quotierung der Stichprobe nach diesen Merkmalen vorgenommen werden. Die Quotenauswahl bil-
det daher auch das in der Marktforschung am haufigsten angewandte Auswahlverfahren. Es hat sich
vielfach bewahrt und in einer Reihe von Testversuchen gezeigt, dass die Reprasentativitit der Ergeb-
nisse denen einer Zufallsstichprobe in nichts nachsteht. Aus wissenschaftlicher Sicht erfiillt somit
eine gut gezogene Quota-Stichprobe den notwendigen Anspruch der Reprasentativitat voll und ganz.

Online-Access-Panel

Beim Durchfiihrungsweg der Befragung handelt es sich um ein Online-Access-Panel, d.h. um eine
Gruppe von Personen, die ex ante ihre Bereitschaft zur Teilnahme an Befragungen bekundet haben
und auf die situativ fir Befragungen zugegriffen (access) werden kann. Somit liegt fiir jede Befragung

im Zeitablauf eine neue, lediglich strukturgleiche (aber nicht personengleiche) Stichprobe vor. Auf

diese Weise wird so genannten ,,Panel-Effekten” vorgebeugt, d.h. der langfristig verhaltens- oder
zumindest antwortbeeinflussende Effekt einer wiederholten Teilnahme an inhaltsgleichen Befragungen
kann somit vermieden werden.
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Nutzungsbedingungen Giitesiegel ,,Service-Champions*

Die Ergebnisse von Servicebefragungen durch die ServiceValue GmbH sollen Markte, Branchen und
Unternehmen fur die Kunden ubersichtlicher machen. Deshalb sollen die Befragungsergebnisse bei
geschaftlichen Handlungen, insbesondere in der Werbung, nicht dazu verwendet werden, den Kun-
den einen Eindruck von der Uberlegenheit einzelner Leistungen zu vermitteln, der durch die verof-
fentlichten Befragungsergebnisse nicht gerechtfertigt ist. Die ServiceValue GmbH erwartet daher
lautere geschaftliche Handlungen im Zusammenhang mit der Nutzung der Befragungsergebnisse, ins-
besondere eine lautere Werbung mit den Befragungsergebnissen in Form der Service-Champions-
Siegel.

Den ersten 100 im Gesamt-Ranking aller untersuchten Unternehmen (brancheniibergreifend 655
Unternehmen und 57 Branchen) konnen hochauflosende Dateien (fir den Druck- sowie Online-
Einsatz geeignet) des Siegels ,,Service-Champions Gold* bereitgestellt werden. Den Unternehmen auf
den Platzen 101 bis 200 konnen Dateien des Siegels ,,Service-Champions Silber* bereitgestellt wer-
den. Den Unternehmen auf den Platzen 201 bis 300 konnen Dateien des Siegels ,,Service-Champions
Bronze* bereitgestellt werden.

\Q ServiceValue

indenservice

Unternehmen Unternehmen Unternehmen
Im Vergleich: Im Vergleich: Im Vergleich:
655 Unternehmen branchenibergreifend 655 Unternehmen branchenibergreifend L i
100 Gold | 100 Silber | 100 Bronze 100 Gold | 100 Silber | 100 Bronze 100 Gold | 100 Silber | 100 Bronz
092022 092022 092022
www.Service-Champions.ch www.Service-Champions.ch www.Service-Champions.ch

Dartiber hinaus konnen Unternehmen, die innerhalb aller untersuchten Unternehmen ihrer Branche
die beste Platzierung im Ranking erreicht haben, Dateien des Siegels ,,Service-Champions Nr. | der
Branche* bereitgestellt werden.

\Q ServiceValue

Service-

Champions

im erlebten Kundenservice

Unternehmen Unternehmen Unternehmen Unternehmen
Nr.1 Nr.1 Nr.1 Nr.1

Im Ranking: X Branchenteilnehmer Im Ranking: X Branchenteilnehmer Im Ranking: X Branchenteilnehmer Im Ranking: X Branchenteilnehmer
092022 092022 0912022 0912022

www.Service-Champions.ch www.Service-Champions.ch

www.Service-Champions.ch www.Service-Champions.ch
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Zum Zwecke geschiftlicher Handlungen, insbesondere der Werbung mit den Befragungsergebnissen
erlaubt die ServiceValue GmbH die Nutzung ihrer fiir die erreichten Range zu verwendenden Siegel,
sofern der Verwender die nachfolgenden Bedingungen einhalt:

I.) Geschaftliche Handlungen einschlieBlich Werbung mit den Befragungsergebnissen der ServiceVa-
lue GmbH sind nur gestattet, wenn ihre Verwendung bei den Kunden keine falschen Vorstellun-
gen Uber die Erhebungsmethode und die vorgenommene Beurteilung der Serviceleistungen ent-
stehen lasst. Die Verwendung der Befragungsergebnisse ist daher insbesondere nur gestattet,
wenn die Aussagen bei geschaftlichen Handlungen einschlieBlich der Werbung, die sich auf die Be-
fragungsergebnisse der ServiceValue GmbH beziehen, von anderen Aussagen des Verwenders ab-
gesetzt sind und wenn die Aussagen der ServiceValue GmbH vom Verwender nicht mit eigenen
Worten umschrieben werden.

2.) Die Terminologie der Bewertung (insbesondere ,,Service-Champions*) darf nicht bei geschaftli-
chen Handlungen, insbesondere im Zusammenhang mit Werbung verwendet werden, die sich
nicht auf die Ergebnisse der von der ServiceValue GmbH durchgefiihrten Untersuchungen bezie-
hen.

3.) Fir den Verwender giinstige Einzelaussagen oder Kommentierungen aus den Befragungsergebnis-
sen durfen nicht isoliert bei geschaftlichen Handlungen wie in der Werbung angegeben werden,
wenn andere Einzelaussagen oder Kommentierungen aus den Befragungsergebnissen fiir den Ver-
wender weniger glinstig sind.

4.) Veroffentlichte zusammengefasste Qualitatsurteile miissen bei allen geschaftlichen Handlungen
einschlieBlich der Werbung mit oder im Zusammenhang mit der Angabe von Befragungsergebnis-
sen mitgeteilt werden.

5.) Jegliche Verwendung der Befragungsergebnisse der ServiceValue GmbH im Rahmen von geschaft-
lichen Handlungen einschlieBlich der Werbung ist nur gestattet, wenn die Untersuchung nicht mit
Erhebungsmethoden oder Serviceleistungen in Zusammenhang gebracht wird, fiir die sie nicht gilt.
Die Nutzung der Befragungsergebnisse ist daher ausgeschlossen, wenn

a. sich das angebotene Produkt oder die erbrachten Leistungen, welche Gegenstand
der Befragung waren, seit der Veroffentlichung der Befragung in Merkmalen, welche
Gegenstand der Befragung waren, wesentlich geandert haben;

b. sie fiir ein gleiches Produkt oder eine gleiche Leistung erfolgt, welche von der Befra-
gung aber nicht erfasst waren, ohne das Produkt oder die Leistung zu erwahnen,
welche tatsiachlich Gegenstand der Befragung war;

c. eine Ubertragung des Qualititsurteils auf nicht getestete Produkte oder Leistungen
vorgenommen wird oder eine solche Ubertragung mit der Art der Darstellung na-
hegelegt wird.

6.) Geschaftliche Handlungen einschlieBlich der Werbung mit den Befragungsergebnissen der Ser-
viceValue GmbH sind nur gestattet, wenn die Angaben liber die Befragungsergebnisse leicht und
eindeutig nachpriifbar sind. Dazu gehort, dass in dem Siegel als auch bei jeglicher anderweitiger
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Verwendung der Befragungsergebnisse die Angaben zu Monat und Jahr der Befragung bzw. der
Veroffentlichung bestehen bleiben.

7.) Die Befragungsergebnisse der ServiceValue GmbH diirfen im Ubrigen nur dann verwendet wer-
den, wenn der Rang des verwendeten Qualitatsurteils insbesondere dann erkennbar gemacht
wird, wenn bessere Qualitatsurteile fiir andere Produkte oder Leistungen vergeben worden sind.

Um die Einheitlichkeit des Erscheinungsbildes von geschaftlichen Handlungen und Werbung mit Be-
fragungsergebnissen der ServiceValue GmbH zu gewaihrleisten, gestattet die ServiceValue GmbH die
Nutzung der vergebenen Siegel nur dann, wenn durch den Verwender keine grafischen Veranderun-
gen an den zur Verfiigung gestellten Dateien vorgenommen werden. Insbesondere gestattet die Ser-
viceValue GmbH die Verwendung der Siegel nur, wenn die Form nicht verfalscht oder beschnitten
und die Farbzusammensetzung der Siegel beibehalten wird. Ist im Einzelfall eine mehrfarbige Darstel-
lung der Siegel aus technischen Griinden nicht moglich oder auf Grund des verwendeten Mediums
nicht ublich, erfolgt die Darstellung in schwarz/weiB. Davon abweichende Verwendungen mussen
grundsitzlich von der ServiceValue GmbH genehmigt werden. Es ist stets zu gewahrleisten, dass bei
Nutzung des Siegels samtliche Bestandteile des Siegels lesbar sind. Bei der Nutzung des Siegels bei
einer Siegelbreite von 4,5 cm ist die Internetadresse in der FuBzeile 6pt groB.

An dieser Stelle weist die ServiceValue GmbH ausdriicklich darauf hin, dass jeder autorisierte Nutzer
des Siegels selbst auf die RechtmaBigkeit der Verwendung achten muss; insoweit tibernimmt die Ser-
viceValue GmbH keine Gewahr oder Haftung.

Bereitstellung des Giitesiegels

Das Giitesiegel ,,Service-Champions* kann von den bezugsberechtigten Unternehmen bei der Ser-
viceValue GmbH gegen eine Lizenzgebiihr bestellt werden. Per E-Mail wird ein Siegel-Paket an das
Unternehmen versendet, welches eine vektorbasierte PDF- sowie EPS-Datei, ein hochauflosendes,
druckfahiges JPG (CMYK, 300dpi) und eine fiir die Nutzung im Internet oder in Prasentationen geeig-
nete PNG-Datei enthilt.

Anlassbezogen wird das entsprechende Siegel auch als schwarz-weiB3e Variante oder im Querformat
zur Verfligung gestellt.

Nutzungsdauer

Die Glitesiegel haben jeweils eine Giiltigkeitsdauer von 12 Monaten (ab Erstveroffentlichung der Er-
gebnisse bzw. des Service-Rankings) und sind in der Nutzung nicht auf bestimmte Medien beschrankt.
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Zusammenfassung und Ausblick

* Seit 2010 werden im Rahmen der Service-Champions in einzelnen europdischen Landern regel-
maBig Service-Rankings durchgefiihrt, d.h. Unternehmen / Marken und Branchen anhand des er-
lebten Kundenservices bewertet und miteinander verglichen. Dieses Jahr wurde das groBte Ser-
vice-Ranking der Schweiz fiir 655 bewerteten Unternehmen erstellt.

* Die Referenzleistung (Benchmark) ist der erlebte Service aus Kundensicht. Er wird tuber den ,,Ser-
vice Experience Score (SES)“ gemessen.

* Der Serviceumfrage in der Schweiz liegen liber 147.000 Kundenurteile zugrunde. Aktuell werden
57 einzelne Branchen-Rankings sowie ein Gesamt-Ranking fiir alle Branchen und Unternehmen /
Marken ausgewiesen.

* Aktuelle Daten, Auswertungen und Rankings werden stets auf der ServiceChampions-Homepage
ausgewiesen, siehe auch direkt unter www.Service-Champions.ch. Unternehmen auf einem Me-
daillen-Rang und Branchengewinnern wird auf Wunsch und gegen Entrichtung einer Lizenzgebiihr
ein Service-Champions Gilitesiegel bereitgestellt.

Wie die Wissenschaft das Service-Ranking fiir die Service-
GOETHE Champions bewertet

UNIVERSITAT

FRANKEURT AM MAIN "Die Befragung zu den Service-Champions ist ein praxisorientiertes
ABT. SOZIALPSYCHOLOGIE |nstrument, das sich in Bezug auf die standardisierte Durchfiihrung und
Auswertung an wissenschaftlichen Standards orientiert. Als Ergebnis liefert das Service-Ranking be-
lastbare Erkenntnisse dariiber, welchen Unternehmen es gut oder weniger gut gelingt, ein tatsachli-
ches Serviceerleben beim Kunden zu erreichen. Der als Gradmesser verwendete Service Experience
Score (SES) ermoglicht einen guten Vergleich der wahrgenommenen Kundenorientierung tber sehr
unterschiedliche Geschaftsmodelle."

Prof. Dr. Rolf van Dick
Goethe-Universitdt Frankfurt, Institut fiir Psychologie
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