Gemeinsam
kKundenorientiert — wo wir
stehen und wie wir
besser werden konnen.

Mobilitat, die ankommt: Kundenorientierung im
OV.
SBB Markt Personenverkehr

06.05.2026
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Wer an Kund:innen denkt.

B st auf dem richtigen Gieis.




Agenda.

1. Kundenorientierung - reason why? (5’)

2. Customer Journey (30°):
— Wo haben wir positive Erlebnisse aus Kundensicht, wo Fains’?
—  Was konnen wir tun, um noch starker an die Kund:innen zu denken?

3. Inspiration: Wie die SBB das Thema angehen (207)



Kundenorientierung —
reason why?



Kundenorientierung ist kein Selbstzweck:
Kundenorientierung erhoht die Kundenzufriedenheit und
zahlt sich aus.

«YoU've got to start with the customer

experience and work backwards to the

technology». steve Jobs «Research shows that 89% of companies that
lead with customer experience perform better
financially than their peers». rorves

«Kundenzentrierte Unternehmen sind im

Durchschnitt 60% profitabler.» peioitte
«86% der Kaufer sind bereit, mehr fur eine

gute Customer Experience zu bezahlen.» pwc

«Kundenorientierte Unternehmen weisen erwiesenermassen eine
hohere Kundenzufriedenheit aus» prof. dr. Jan-Erik Baars, HSLU, Mitgriinder CC-Score


https://www.qualtrics.com/m/assets/wp-content/uploads/2020/04/XMI_GlobalStateOfXM-2020.pdf

«I'he number one thing that has made

us successful by far is obsessive
compulsive focus on the customer.»

Jeff Bezos
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Kundenorientierung in die OV Branche bringen:
«Charta Kundenzentrierung».

«Wir bewegen uns dank

*;t
[ ] =
aciA unserer Kund:innen.»

T ———,
| )
. LI Q «Wir respektieren die
gesamte Mobilitatskette.»
——
9 «Wir haben Mut fur neue
1| m = . | H ¥ ) und kinftige Lisungen.»
«Wir ibernehmen
w Verantwortung im Sinne
unserer Kund:innen»

C2 - Intern



Customer Journey.



Customer Journey: wir mussen die gesamte
Mobilitatskette betrachten.

Fahrt planen Zum Verkehrsmittel  Unterwegs sein Umsteigen Unterwegs sein Planabweichung Ankommen
» gelangen ' -
D t ST — f
Hoch
Stimmt Stimmt
alles?
= Wann komme Getschaffz‘ @ )
2 jch an? Und jetzt wohin:
C
D
O
Q )
= Mach ich alles
N Schaffich’s? richtig?
Tief

Was mach’ ich jetzt?

Magic Moments

C2 - Intern
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Gruppenarbeiten (Marktstande):

—  Wo gibt es positive Erlebnisse (Magic Moments) aus Kundensicht? \Was
ISt unser Verdienst daran®?

— Wo haben wir Pains aus Kundensicht? \Was konnen wir dagegen tun?
— Was konnen wir tun, um noch starker an die Kund:innen zu denken??

Auftrag: Bringt 3 Key Take Aways mit.

Diskussion in 4 Marktstanden (20 min). G@) &
o  Marktstand 1 (Anja) —~ @, Og

o  Marktstand 2 (Lea) 2 o <

o  Marktstand 3 (Nick) I < %O g) " I\ _’) Al

o  Marktstand 4 (Eva) /(?)' \T“@\/ V/ o

= Gruppeneinteilung: selbstandig — ungefahr gleich viele Teilnehmende &&é—i /)/\ Q I?@
= Die marktverantwortliche Person stellt Ideen und Diskussion je Marktstand im F -7 @ ,_g(ﬁ// 0



Wie gehen wir das Thema
Kundenorientierung bei
den SBB an?



Wir erfassen systematisch Kundenerlebnisse u.a. mit SBB Go.
Touchpointanalyse und Customer Journeys aus Kundensicht durchfuhren.

Instrument

Kunden kdnnen mit der App auf ihren Journeys
physische und digitale Touchpoints erfassen, bewerten
und kommentieren.

Lieferobjekte

Touchpoint-Bewertungen aus Kundensicht, Relevanz von Touchpoints aus
Kundensicht erkennen, Customer Journeys aus Kundensicht..

=03

=, ™ Olivier Billaud (48)
.’! Geschéftsreises nder
-
-
105 351 35 MEISTGENANNTEN TOUCHPOINTS
Sitzbereich / Zugsabteil 66
Customer Journeys Touchpoints Touchpoints wurden .
durchschnittlich pro Customer Mobile Fahrplan App 53
Joumney erfasst. Physischer TP andere TU I 7
Perron-Anzeiger NG 22
Perron L
Zugbegleiter I 14
Uber- bzw Unterfilhrung I 12
0, 0,
27% 41 von 229 62% Bahnhofshalle 11
Der Journeys enthielten SBB- Kontaktpunkte der intern Der als relevant erfassten Zug (Wagen, Lokomotive, Komposition) I 9
fremde Touchpoints von ersteliten Touchpoint-Ubersicht Touchpaints waren physische Gebaude Bahnho! [N O
anderen TU's sind in einer Customer Touchpoints.
0 10 20 30 40 50 60 70
Journey erwshnt worden
Anzahl Nennungen

12




nnnnnnnnn

Und schaffen einen einfachen Zugang zu unseren Kund:innen.

13
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Wir sammeln Kundenwissen und machen dieses leicht
zuganglich.

¢- DeepSights

Answering your questions with trusted insights

@ | What are the media preferences of Gen Z?

Enter a clear and concise business question.
1 will search through trusted knowledge and insights to provide you with the best answer.
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K:Z] SBB CFF FFS

Tiir gegeniiber unbenutzbar.

Bitte benutzen Sie andere Turen.

Porte en face inutilisable.

Veuillez utiliser les autres portes, svp.

Porta di fronte non
utilizzabile.

Si prega di utilizzare le altre porte.

Opposite door unusable.
Please use the other doors.

Kundenimpact Gross

Klein

LOosen Kundenpains in agilen Quartals-Sprints.

22 39 42
43 71
3 1 8 12 72 131415 2366 80
35 36 47
73 84
4 574 296167 6 7 16 | 9 1032 181920 24 2526
68 57 333446 213875 2750 62
69
70 64 37 6776 404160 2851
81 82 78 83
31 59 11 2 1748 | 49 30 44 45 52 53 54
79 68 55 56 77
63 65 58
Klein Komplexitat Gross
Neu Ausgewanhlt Adressiert Erledigt / Betrieb

Bewusster Entscheid / noch nicht adressiert



Mit Top Down und Bottom-up Massnahmen starken wir den
Kundenfokus in der SBB und damit eine kundenzentrierte

Kultur.

TOP DOWN MASSNAHMEN

Messung
Kundenorientierung

{a3 Wrbevegenuns ok
[ et

B .
Kundenpain- Charta
Kundenzentrierung

Prozess

C2 - Intern



Indem wir Schulungen durchflhren.

Ziehe die Fortbewegungsmittel an die Stellen, die
ungefahr die Verteilung des Modalsplits darstellen.

Zug 0%
Bus 0%
Auto 0%
Fahrrad 0%
zu Fuss 0%
...l l — Foracs Gesamt: 0 | o4 N Ly A
i i " = g X
! { _
-
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Das Thema auf der grossen Buhne als Fokusthema setzen ..

Kundinnen und Kunden werden ein Unternelifinen

érst dann lieben, wenn die Mitarbeitenden
6s zuerst lieben,

C2 - Intern
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Als Massnahme fUr den Perspektivenwechsel chatten wir
mit unseren Al Personas. L/ive Demo.

<+
~.. Personas

Q

E) New chat

New project
Projects

E] Verspatungsmeldung

Chats

Opinion sur les wagons pour fe...

First Class Opinion

Benachrichtigungseinstellungen...

Benachrichtigungskanal fur Vers...

o2 Personas control

Personas

Select personas to create a new group chat or a research topic

Personas v

& Chat with

Christina Muller
Zuverlassige und
bequemlichkeitsorientierte...

i,
@ Chat with

Luca Habermacher
Preisbewusster urbaner
Entdecker

Q Set as default

6 Chat with

Lea Oberholzer
Umweltbewusste Pendlerin

% Chat with

Sina Berger
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und forcieren die Kundenperspektive:
Die Initiative «GA FVP weg»

57
Teilnehmende 508

RUckmeldungen
Uber SBB Go

38
EIEWS

1 Woche

Schnellster
Abschluss

10
Interessenten
von anderen

Divisionen




C2 - Intern

Mit der Initiative «Einblicke Kundenschnittstelle» schaffen
wir Nahe zur Kundenschnittstelle.

22



Take-Home Messages. g

Kundenorientierung zahlt sich aus.

Kundenorientierung ist nicht nur gut flr die Kunden - sie bringt messlbare Ertrage flr dein
Unternehmen.

Top-Management Unterstitzung: Schiltssel zum Erfolg.

Die Unterstltzung des Managements ist entscheidend — ohne dein Engagement bleibt
Kundenorientierung ein unerflliter Traum.

Kleine Schritte, grosse Wirkung.

Es sind die vielen kleinen Massnahmen, die zusammen eine beeindruckende Veranderung bewirken.
Jeder Beitrag zahlt!
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