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»Chatbots werden zur Regelkommunikation*

Nicht nur Backoflice-Prozesse, sondern auch die Kundenkommunikation wird zunehmend automatisiert. Doch kénnen Chatbots den menschlichen Ansprechpartner gleichwertig
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ersetzen? Wir haben mit Marcus Enger von Pitney Bowes iiber aktuelle Entwicklungen im Customer-Experience-Management gesprochen. Er ist der Meinung, dass sich deutsche
Banken andere Linder und Branchen zum Vorbild nehmen und das Kundenerlebnis stirker in den Fokus riicken sollten. /nterview: Philipp Scherber

BANKINGNEWS: In einem
Satz: Wie kénnen Unterneh-
men den Kunden von heute und
morgen an sich binden?

Marcus Enger: Durch anspre-
chende Interaktion — egal auf
welchem Kanal.

Was ist das ,, néichste groffe Ding“
in der Kundenkommunikation?

Datengetriebene, echte Per-
sonalisierung. Das bedeutet,
dass mir Sachverhalte so er-
klirt werden, wie es ein gu-
ter Berater leisten kann, der
mich und alle meine Vertrige
kennt. Neu ist, dass dies kein
Mensch mehr sein muss, son-
dern Chatbots oder Videos,
die auf alle verfiigbaren Infor-
mationen zugreifen und aus-
schliefSlich relevante Punkte
ansprechen.

,»Wir brauchen
weiterhin mensch-
liche Kreativitit®

Werden wir demnichst nur noch
mit Chatbots kommunizieren?

Sie werden zur Regelkommu-
nikation. Als Kunde muss ich
mich jedoch darauf verlassen
kénnen, dass mir nur das er-
klirt wird, was in dieser Si-
tuation fiir mich tatsichlich
relevant ist. Wenn sich die
Konditionen eines Produkts
dndern, mochte ich als Kunde
kein zwolfseitiges Dokument
erhalten, aus dem ich mir die
fiir mich relevanten Punkte
heraussuchen muss. Das ist
heute jedoch die gingige Pra-
xis. Als Kunde stelle ich mir
die Frage: ,Die Bank kennt
doch all meine Vertragsdetails.
Warum schickt sie mir einen
ganzen Katalog mit fiir mich
irrelevanten Informationen?
Wenn es die Unternehmen
schaffen, dass die Kunden das
Vertrauen zu einem Chatbot
oder Video entwickeln, weil
sie vollstindige, aber nur rele-
vante Informationen erhalten,
dann wird ein Grof3teil iiber
automatisierte Kommunika-
tionskanile erfolgen.

Welche Rolle werden mensch-
liche Ansprechpartner einneh-
men?

Menschen werden die Gestal-
tung der Inhalte ibernehmen.
Sie formulieren verstindliche
Textbausteine fiir den Bot,
entwickeln neue Ideen, ge-
stalten Videosequenzen und
nutzen dabei die Fihigkeit,
Emotionen zu wecken. Fiir
die Gestaltung von anspre-
chenden, motivierenden und
unterhaltsamen Inhalten
brauchen wir menschliche

Kreativitit und einen ,human
touch®. Des Weiteren sind sie
fiir die Qualititskontrolle zu-
stindig, die noch nicht voll-
stindig an Algorithmen und
Softwareprogramme {iberge-
ben werden kann. Es gibt au-
ferdem immer eine gewisse
Anzahl an Sonderfillen, die
in kein Schema passen.

,Von ,echter’ KI
sind wir noch
ein Stiick weit

entfernt®

Wie erkenne ich als Dienstleis-
tungsunternehmen den richtigen
Zeitpunkt, um meinem Kunden
menschliche Hilfe anzubieten?

Es gibt bereits die Mdglich-
keit, dass ein Chatbot auf be-
stimmte Stichworte trainiert
wird und an Beleidigungen
oder Schimpfworten erkennt,
dass die Unzufriedenheit des
Kunden steigt. Andere Indi-
katoren sind Wiederholun-
gen, wenn die Maschine das
Anliegen nicht versteht, oder
eine lange Verweildauer in ei-
nem Chatbot-Gesprich. Diese
Alarmsignale legen nahe, dass
eine menschliche Ubernahme
anzuraten ist. Jedoch unter-
scheidet sich die Sprache je
nach Generation oder sozio-
Skonomischem Hintergrund.
Dabher ist das Ziel, Eskalati-
onsstufen in einem Gesprich
so kundenindividuell wie
mdglich zu identifizieren und
entsprechend zu reagieren.
Dazu bedarf es einer Analyse,
welche Punkte dazu gefiihrt
haben, dass das Gesprich
schlecht verlaufen ist, sowie ei-
ner Anpassung und Optimie-
rung der dargestellten Inhalte
durch einen Menschen.

Wiire die Fiihigkeit eines
Bots, die emotionale Ent-
wicklung eines Gespriichs

zu beurteilen, ein Schritt
hin zu ,echter KI?

Die grof3e Frage ist, was
wir unter ,echter® KI
verstehen. Ich denke, dass
wir davon noch ein Stiick
weit entfernt sind. Bis ein

Chatbot auf alle Fragen wie
ein Mensch reagieren kann,
sind ein enormer Trainings-
aufwand und viele Wochen
mit Gesprichssimulationen
vonnéten. Das kdnnen sich
nur wenige Unternehmen
leisten. Dariiber hinaus wird
nur die Vergangenheit wie-
derholt. Doch was ist, wenn
die Trainingsfille nicht von
bester Qualitit waren oder
diese eventuell sogar tenden-
zids oder gar diskriminierend
waren? Wir werden uns auf
absehbare Zeit vor allem im
Bereich der regelbasierten
Systeme bewegen. Und diese
Regeln werden von Menschen
erstellt und gepflegt. Man
kann sich vorstellen, dass auch
dies irgendwann automatisiert
erfolgt. Allerdings sollte man
von diesen Systemen in naher
Zukunft nicht zu viel Dyna-
mik erwarten.

Einerseits sprechen wir davon,
dass die Bediirfnisse des Kunden
individuell befriedigt werden
miissen, andererseits sehen wir
immer mehr Automatisierung,
Chatbots oder Robo Advisor.
Wie passt das zusammen?

Friiher hat man FAQs erstellt,
um dem Kunden etwas zu
erkliren. Heute haben viele
Kunden nicht mehr die Ge-
duld, sich durch Listen zu
withlen und dort nach Ant-
worten zu suchen. Das kann
ein Chatbot ibernehmen. Wir
entwickeln personalisierte, in-
teraktive Videos, die bestimm-
te Sachverhalte erkliren und
damit die Grundlage fiir ein
qualitativ hochwertiges zweites
Gesprich legen. Der Bankbe-

rater kann sehen, welche Fra-

gen bereits im Chat gestellt
und welche Sequenzen eines
Videos angeschaut wurden.
Die grundlegenden Informa-
tionen kann der Kunde also
auch am Samstagabend nach
der Sportschau oder am Sonn-
tagmorgen nach dem Friih-
stiick erhalten. Wenn er dann
ein weiterfithrendes Gesprich
sucht, kann der Berater darauf
aufbauen. Als Kunde méchte
ich fiir eine triviale Frage nicht
unbedingt meinen Berater an-
rufen. Aber einen Chatbot an-
zupingen, ist iiberhaupt kein
Problem.

Sie sprechen mit Banken und
Versicherungen iiber Customer-
Experience-Management. Was
sind deren dringendste Anliegen
und Fragen?

Die Verbesserung der harten
Faktoren steht weiterhin im
Vordergrund: Kostensenkun-
gen im Callcenter, Steigerung
der Produktverkiufe pro Kun-
de etc. Andere Unternehmen
haben erkannt, dass die reine
Optimierung von Backofhice-
Kosten nicht mehr das vorran-
gige Ziel sein darf, sondern die
Kundenzufriedenheit. Das ist
allerdings die Ausnahme.

»Banken sind noch
sehr funktional

ausgerichtet

Wie sind Finanzdienstleister im
Vergleich zu anderen Branchen
hinsichtlich Customer Experi-
ence aufgestellt?

Im GrofSen und Ganzen sind
Banken und Finanzdienst-
leister im Bereich des Online-
Zugriffs gut aufgestellt. Die
meisten Angelegenheiten
konnen die Kunden bereits
online erledigen. Das ist in
einigen anderen Branchen
noch nicht der Fall. Der
Spaf8 und eine anspre-
chende Gestaltung
stehen jedoch selten

im Vordergrund. Be-
sonders junge Fintechs

legen darauf viel mehr

Wert. Im Telekommu-
nikationssektor gehen
ebenfalls weniger die

Branchenriesen voran, son-
dern junge, aufstrebende
Unternehmen. Der Fokus
liegt nicht auf der Geschiifts-
abwicklung, sondern mehr
auf einer Kundenerfahrung,
die ich meinen Freunden mit
Begeisterung weiterempfehle.
Eine exzellente Customer Ex-
perience kann dazu fiihren,
dass ich auch mal einen Fehler
verzeihe und in Kauf nehme,
dass ein Produkt mehr kostet
als bei der Konkurrenz. Die
Banken sind noch sehr funk-
tional ausgerichtet.

»Die Kunden be-
schweren sich,
ziehen aber keine

Konsequenzen“

Gibt es linderspezifische Un-
terschiede in den Strategien von
Banken?

Aufjeden Fall. Gerade in Eng-
land beobachten wir viel in-
novativere Projekte. Das liegt
unter anderem daran, dass die
Kunden dort weit weniger loy-
al sind und hiufiger ihre Bank
oder Versicherung wechseln.
Das erhéht den Wettbewerbs-
druck und somit auch die An-
strengungen der Anbieter. Die
Differenzierung geschieht ei-
nerseits {iber den Preis, ander-
seits besteht die Moglichkeit,
mit einer guten Customer Ex-
perience hervorzustechen. In
anderen Lindern werden viel
hiufiger neue Losungen aus-
probiert, wihrend die Banken
in Deutschland weit weniger
experimentierfreudig sind.

Sind die Banken zu ingstlich
oder verlangen es die Kunden
nicht?

Beides trifft zu. Die Kunden
beschweren sich zwar iiber
schlechte Erfahrungen, ziehen
aber keine Konsequenzen. Als
Unternehmen stelle ich mir
dann die Frage: ,Lohnt es sich,
in Verbesserungen der Custo-
mer Experience zu investie-
ren, wenn mir die Kunden
ohnehin treu bleiben?“ Aber
auch die Besonderheiten der
deutschen Bankenlandschaft
verhindern teilweise Innovati-
onen, da Genossenschaftsban-
ken und Sparkassen von ihren
verbandseigenen IT-Dienst-
leistern ausgestattet werden
und kaum Méglichkeiten ha-
ben, anders zu agieren, als es
ihnen vorgegeben wird. Bei
den Grofibanken stellt man
sich hingegen immer wieder
die Frage, ob ihnen die Pri-
vatkunden wichtig sind oder
der Fokus eher auf Firmen-
kunden liegt. Gepaart mit
einem recht konservativen

Klientel fiihrt dies dazu, dass
der Innovationsdruck nicht
sonderlich hoch ist. Wenn
auslindische Banken die deut-
schen Kunden stirker ins Vi-
sier nehmen, dann wird etwas
mehr Bewegung in den Markt
kommen.

Konnen Sie uns ein Beispiel
eines vorbildlichen bzw. erfolg-
reichen Customer-Experience-
Managements nennen?

Die Allianz hat in Osterreich
eine App gelauncht, die den
Kfz-Versicherten die Abwick-
lung im Schadenfall erleich-
tert. Zunichst war die Zahl der
Downloads sehr gering. Dann
hat die Allianz allen Neukun-
den ein Onboarding-Video ge-
schicke, in dem die App erkldrt
wurde und aus dem heraus
direkt eine Méoglichkeit des
Downloads bestand. Damit
wurde die Schwelle gesenkt,
ein Medienbruch vermieden
und 45 Prozent dieser Kunden
haben die App installierc. Um
zu verhindern, dass die App
wieder geléscht wird, sollte
der User zu einer regelmifSi-
gen Nutzung bewegt werden,
auch wenn kein Unfall statt-
gefunden hat. Daher hat die
Allianz eine Tankstellensuche
und andere niitzliche Features
integriert.

Wer ist der Vorreiter im Bereich
Customer Experience?

Hier muss man ganz klar
Google und Amazon nennen.
Als diese beiden an den Start
gingen, war man noch davon
tiberzeugt, dass es ,gute” Un-
ternehmen seien. Der Lack
ist lingst ab. Vor Kurzem
hat sich Google ganz ofhzi-
ell von seinem Motto ,Don’t
be evil® verabschiedet. Von
Amazon kennen wir alle die
Nachrichten iiber schlechte
Arbeitsbedingungen oder die
Umgehung von Steuerzahlun-
gen. Allerdings haben es beide
Unternehmen geschafft, ein so
hohes MafS an Bequemlichkeit
fiir den Nutzer zu erreichen,
dass alle Bedenken und das
schlechte Gewissen beiseite-
geschoben und die Dienstleis-
tungen genutzt werden.
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