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Sprachportale werden immer besser

Erste Tests von Versicherungsunternehmen stimmen hoffnungsvoll

Christof Welker, Holger von Wilmsdorff

& Versicherungsunternehmen stehen vor
der Herausforderung, hohe Kosten aus perso-
nalintensiven Kundenservicebereichen zu re-
duzieren. Hierbei kann ein Sprachcomputer
den personlichen Service effizient durch einfa-
che Selbstbedienung erganzen. Aufgrund des
technischen Fortschritts in den letzten Jahren
(u.a. bessere Spracherkennung) sind die Sprach-
portale der dritten Generation wesentlich leis-
tungsstarker als noch vor zwei Jahren. Dennoch
sind viele Kunden nach wie vor skeptisch und
auch viele Versicherer scheuen den Einsatz. Die
Kostenvorteile der Sprachportale sind nicht zu
leugnen: So ist z.B. bei einem klassischen Voll-
versicherer jahrlich ein sechs- bis siebenstelliges
Einsparpotenzial realisierbar. Das Beispiel Ge-
nerali zeigt, dass das auch ohne negative Kun-
denauswirkung moglich ist.

Sprachportale sind
eine Art Vernunftehe

Es gibt wohl niemanden, der nicht schon
negative Erfahrungen mit Sprachportalen
gemacht hat: Lange, umstdndliche Dialoge,
schlechte Spracherkennung und am Ende lan-
det der frustrierte Anrufer doch nicht beim
zustandigen Mitarbeiter.

Dennoch sind Sprachportale in vielen
Branchen mittlerweile fester Bestandteil des
Kundenservice. Denn neben den bereits er-
wihnten Negativbeispielen gibt es auch erfolg-
reiche Sprachportale, die tiglich tausende von
Anfragen schnell und effizient bearbeiten und
so den personlichen Kundenservice erganzen,
Sie bieten Kostenvorteile durch Automatisie-
rung, hohe Erreichbarkeit und schnelle Be-
arbeitung von Standardanfragen. So dauert
2.B. eine Uberweisung bei den Sparda Ban-
ken inklusive Legitimation per Spracheinga-
be (in ganzen Satzen) im Schnitt 45 Sekun-
den. Nutzerfreundlich gestaltete Sprachpor-
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tale haben auch fiir die Kunden viele Vortei-
le: Sie kénnen ohne Wartezeiten 24 Stunden
sieben Tage die Woche Services nutzen und
profitieren letztlich auch von den erzielten
Kostensenkungen.

Banken sind traditionell die Vorreiter
beim Einsatz von Sprachportalen. Neben der
sicheren Legitimation durch das Sprachportal
sind Ansage des Kontostandes und der Um-
stze sowie Uberweisungen vollautomatisier-
te Standards. Moderne Systeme ermoglichen
die Bedienung mittels Spracheingabe oder al-
ternativ per Telefontastatur. Bis zu 75 Prozent
der telefonischen Serviceanfragen werden im
Retail-Banking mittlerweile durch Sprachpor-
tale bearbeitet.

Das Kontaktverhalten von Versicherungs-
kunden unterscheidet sich grundlegend von
dem der Bankkunden. Wihrend Versiche-
rungskunden durchschnittlich einmal pro Jahr
mit dem Produktgeber telefonisch in Kontakt
treten, rufen aktive Telefonbanking-Kunden
durchschnittlich 15- bis 25-mal pro Jahr an;
Vielnutzer rufen Funktionen wie die Konto-
standabfrage ca. 80-mal pro Jahr auf. Oft sind
die Anliegen der Versicherungskunden zudem
beratungsintensiver und weniger standardi-
siert als die sich wiederholenden Serviceanlie-
gen (z.B. Uberweisungen) der Bankkunden.
Die meisten Versicherungskunden sind daher
keine Spontananrufer, sondern bereiten sich
auf den Anrufim Servicecenter durch das He-
raussuchen von Vertragsunterlagen oder Kor-
respondenz vor.

Gibt es Elemente im Kundenservice, die
Kunden ohne einen Berater am Sprachcom-
puter erledigen und dies auch als positives
Kundenerlebnis wahrnehmen? Dies galt es
bei der Generali herauszufinden. Das Pro-
jektteam folgte dem Grundsatz, immer die
Kundenperspektive einzunehmen: Nur was
die Kunden positiv bewerten, kann auch dem

Unternehmen letztlich Kostenvorteile durch
Automatisierung verschaffen.

Ob ein Sprachportal den Spagat zwischen
einem positiven Kundenerlebnis und Kosten-
einsparung schaffen kann, war zunéchst Ge-
genstand einer neutralen Machbarkeitsanaly-
se. Bewusst wurde die Verantwortung dafir
der Fachseite (Fithrungskrifte aus dem Kun-
denservice unterstiitzt durch cerasus consul-
ting) und nicht der IT iibertragen: Nicht das
technisch Mogliche, sondern das aus Kunden-
sicht Sinnvolle war der Treiber der Analyse.

Spagat zwischen Kundenerlebnis
und Kostenersparnis

Mit dem Generali-Sprachportal identifi-
zieren sich Kunden iiber ihre Vertrags- oder
Schadennummer bzw. das Kfz-Kennzeichen
und werden direkt zum zustindigen Kun-
denberater aus dem Kundenservice oder der
Schadenbearbeitung vermittelt. Die Mitarbei-
ter erhalten mit dem eingehenden Anrufauto-
matisch die Kundendaten auf dem Bildschirm
angezeigt. Die Gesprache verkiirzen sich da-
durch - Identifikation und Routing werden
vom Sprachportal iibernommen und unnéti-
ge Weitervermittlungen vermieden. Das spart
Zeit und Geld. Bereits 75 Prozent der Anru-
fer haben sich kurz nach der Einfithrung des
Sprachcomputers erfolgreich identifizieren
konnen. Tendenz steigend. Die Eingaben kon-
nen alternativ per Sprache oder Tastatur er-
folgen. Bei Groischadensereignissen kann die
Meniifihrung im Sprachportal binnen weniger
Minuten dynamisch so angepasst werden, dass
die Anrufer auch von anderen Kundenservi-
cebereichen entgegengenommen werden kon-
nen. Ebenso bietet das Sprachportal die Option,
anlassbezogene Kurzinformationen (z.B. bei
Sturmschéden) kurzfristig mit einzuspielen,
um die Kunden schneller informieren zu kén-

Services der eingesetzten Sprachdialogsysteme
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nen. Auf Wunsch kénnen sich diese jederzeit
zu einem Berater vermitteln lassen.

Die Generali folgte der Philosophie, we-
nige einfache aber mengenstarke Prozesse zu
automatisieren, bei denen aus Sicht der Kun-
den kein personlicher Kontakt erforderlich ist
(u.a. die Identifizierung des Kunden anhand
der Versicherungsnummer). Der eigentliche
Servicewunsch des Kunden sollte nach wie
vor in einem personlichen Beratungsgesprach
erledigt werden. Die automatisierten Prozes-
se sollten in bestmoglicher Qualitat angebo-
ten werden, um eine maximale Kundenak-
zeptanz zu erreichen. Dazu gehort auch eine
Benutzerfithrung, die alternativ per Sprach-
eingabe oder Tastatur erfolgen kann: Der Kun-
de entscheidet.

Vor der Umsetzung war jedoch auch in-
tern noch Uberzeugungsarbeit zu leisten, hatte
doch jeder Entscheider in seinem personlichen
Umfeld schlechte Erfahrungen mit Sprach-
portalen gemacht. Ein interaktiver Prototyp
konnte unter Live-Bedingungen ausprobiert
werden. Hierdurch wurde eine hohe interne
Akzeptanz erzielt.

Der positiven Umsetzungsentscheidung
folgte das fachliche und technische Feinkon-
zept. Da es sich bei Sprachportalen um eine
sich schnell entwickelnde und junge Techno-
logie handelt, ist die technische Umsetzungs-
strategie von grofler Bedeutung: Inhouse auf-
bauen oder extern einkaufen? Umfangreiche
Priifungen beziiglich Sicherheitsstandards,
Umsetzungsrisiko, Umsetzungsgeschwindig-
keit, kiinftiger Innovationsfihigkeit und na-
tiirlich der Kosten waren notwendig. Die Ge-
nerali entschied sich nach Analyse und Aus-
schreibung fiir eine externe Losung.

Die Kunden reagieren
liberwiegend positiv

Fertigstellung und Test folgte der schritt-
weise Livebetrieb, der nach Ursprungsbereichen
der Rufnummern sukzessive aufgeschaltet wur-
de, um keine unnétigen Risiken einzugehen.
Der Roll-Out verlief gerauschlos und erfolgreich.
Ein wichtiger Baustein der Umsetzungsstra-
tegie war eine intensive ,Tuningphase”. Wiah-
rend des Roll-Outs wurden Kundenverhalten

und Nutzerstrome auf dem Sprachportal per-
manent analysiert. Durch laufendes Tuning des
Spracherkenners und Optimierung der Dialoge
wurde die Erkennung bei Spracheingabe stetig
verbessert, iiber 80 Prozent der Kundenanlie-
gen wurden erkannt und verarbeitet. Hatten
Kunden mit dem Sprachdialog Schwierigkei-
ten, wurden diese im anschlieffenden Gesprach
mit dem Mitarbeiter aufgenommen und an das
Optimierungsteam weitergegeben.

Und wie reagieren die Kunden? Sehr po-
sitiv. Der Anteil an Reklamationen liegt deut-
lich unter einem Prozent der Nutzer und ist
somit duflerst gering. 85 Prozent der Kunden
empfinden die Pre-Identifikation als sinnvol-
len Schritt, um schneller und gezielter an ei-
nen kompetenten Berater vermittelt zu wer-
den. Die Weitervermittlungen zwischen den
Abteilungen haben dadurch drastisch abge-
nommen. Ganz im Sinne der Kunden - und
der Versicherungsgesellschaft.
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