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Optimierung des Customer Experience Managements durch
die Nutzung von Speech Analytics in der Versicherungsbranche

Lisa-Marie Klopfer, Giulia Meier und Martina Steul-Fischer

Zusammenfassung

Die Digitalisierung und die damit einhergehende Vielfalt an Kommunikationskanilen
sowie Touchpoints stellen Versicherungsunternehmen vor grofie Herausforderungen.
Daher hat das Customer Experience Management, welches die kontinuierliche Verbesse-
rung von Kundenerlebnissen an jedem einzelnen Touchpoint in den Fokus riickt, in der
Versicherungsbranche deutlich an Relevanz gewonnen. Speech Analytics kann Verant-
wortliche dabei unterstiitzen, Kundenerlebnisse aus der Perspektive der Versicherungs-
kunden wahrzunehmen und zu verstehen. Dieser Artikel beleuchtet daher den Einsatz
von Speech Analytics zur Optimierung des Customer Experience Managements auf Basis
von Inbound-Anrufen eines groflen deutschen Versicherungsunternehmens. Die qualita-
tive Inhaltsanalyse offenbart eine unerwartete Vielfalt an Gesprachsinhalten. Diese lie-
fern neben Informationen zum vorliegenden Kundenerlebnis des Call-Center-Telefonats
auch Moglichkeiten zur Ermittlung von Kundenzufriedenheit, wertvolle Anhaltspunkte
zu vergangenen Kundenerlebnissen und Verbesserungspotenziale verschiedener Touch-
points entlang der Customer Journey. Die Ergebnisse verdeutlichen die Notwendigkeit,
das artikulierte direkte und indirekte Kundenfeedback in das Customer Experience Ma-
nagement einzubeziehen.
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Abstract

Digitalisation and the resulting variety of communication channels and touchpoints
pose great challenges for insurance companies. Thus, customer experience management,
which focuses on the continuous improvement of customer experiences at every touch-
point, has become increasingly relevant in the industry. Speech analytics can help man-
agers perceive and understand customer experiences from the customers’ perspective.
Therefore, this article examines the use of speech analytics to optimize customer experi-
ence management based on inbound calls from a large German insurance company. The
qualitative content analysis reveals an unexpected variety of conversational content. In
addition to information about the analysed customer experience, it also provides oppor-
tunities to determine customer satisfaction as well as valuable clues about past customer
experiences and potential for improvement at various touchpoints along the customer
journey. The results highlight the need to consider articulated direct and indirect cus-
tomer feedback in order to optimize customer experiences.

Schlagworte: Customer Experience Management, Kundenzufriedenheit, Speech Analytics

1. Einfiihrung

Versicherungsunternehmen sehen sich heute mit diversen dynamischen Ent-
wicklungen und damit einhergehenden Herausforderungen konfrontiert, die
vom demografischen Wandel iiber die fortschreitende Digitalisierung bis hin zu
neuen Wettbewerbern reichen (Mangei 2019). Im digitalen Zeitalter erfolgen
Customer Journeys dabei nicht mehr linear, sondern verkniipft mit diversen
Kommunikationskanilen und Touchpoints (Oster 2019). Versicherer, die es ver-
stehen positive Kundenerlebnisse zu generieren, gewinnen auf dem umkadmpf-
ten Markt zunehmend an Relevanz (Bolton et al. 2014; Oster 2019). Das Custo-
mer Experience Management (CEM) als kundenorientierter Managementan-
satz, der die kontinuierliche Verbesserung des Kundenerlebnisses bzw. der
Customer Experience (CE) in den Mittelpunkt des unternehmerischen Han-
delns riickt, hat in den vergangenen Jahren daher auch in der Versicherungs-
branche Einzug gehalten (Holmlund et al. 2020; Homburg et al. 2017).

Die Erzielung und das Management groflartiger CEs genief3t heutzutage bei
Fithrungskriften weltweit einen hohen Stellenwert (Lemon und Verhoef 2016;
McColl-Kennedy und Zaki 2022). Der Fokus der meisten Unternehmen liegt
diesbeziiglich darauf, die CE des Kunden besser zu verstehen und herauszufin-
den, was notwendig ist, um Kunden mit einer CE zu begeistern (Mayer-Vor-
felder 2012a; McColl-Kennedy und Zaki 2022). Begriindet ist die zunehmende
Relevanz auch in der hohen Wichtigkeit der CE aus Kundensicht. Studien-
erkenntnisse aus den USA zeigen, dass mehr als ein Drittel der befragten Mar-
ketingexperten angibt, dass die CE fiir ihre Kunden die hochste Prioritét hat
(Moorman 2021). Damit sei diese fiir Kunden brancheniibergreifend sogar
wichtiger als die Produktqualitit oder eine vertrauensvolle Beziehung zum Un-
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ternehmen (Moorman 2021). Trotz des hohen Stellenwertes, den die CE in For-
schung und Praxis einnimmt, besteht jedoch noch keine einheitliche Auffassung
von diesem Konstrukt (Becker und Jaakkola 2020). Kontroversen existieren zu-
dem beziiglich den heranzuziehenden Kenngrofien zur Messung der CE (Klop-
fer et al. 2022). Eine globale Benchmarking-Studie zeigt, dass neben der ermit-
telten Kundenzufriedenheit, der Kundenbindung sowie -abwanderung und der
Verkaufsperformance das Kundenfeedback aus der ,,Voice of the Customer® ei-
nen der wichtigsten Leistungsindikatoren der CE darstellt (NTT 2021). Ange-
fithrt werden soll in diesem Zusammenhang auch eine weithin bekannte Aus-
sage des US-Unternehmers Bill Gates: ,,Your most unhappy customers are your
greatest source of learning® (Hollins und Shinkins 2006, S. 143). In einer Welt,
in der taglich unermessliche Datenmengen generiert werden, die Unternehmen
jederzeit Informationen zu Kunden, Kanilen, raumlichen und zeitlichen Rah-
menbedingungen liefern konnen (Gupta et al. 2020; Sivarajah et al. 2017), un-
terstreicht diese Aussage mehr denn je das enorme Potenzial, das in der Be-
trachtung von (negativem) Kundenfeedback steckt. Obwohl das artikulierte
Kundenfeedback ein weitaus realistischeres Mafd fiir die Stimmung des Kunden
darstellt als andere etablierte Kennzahlen (z.B. Net Promoter Score), wird es
von lediglich 44,3 % der Unternehmen zur Verbesserung von Dienstleistungen
und Produkten genutzt (NTT 2021). Analog hierzu weisen Zaki et al. (2021) da-
rauf hin, dass die meisten Unternehmen trotz betrachtlicher Investitionen nicht
sehr gut darin sind, ihren Kunden zuzuhdren und somit die Kundenperspektive
einzunehmen. Auch im Kontext der Versicherungsbranche kritisiert Oster
(2019), dass den Kundenbediirfnissen grundsatzlich zu wenig Aufmerksamkeit
geschenkt wird. Dabei ist die Kundenorientierung gerade in Anbetracht des An-
gebotsiiberhangs auf dem Versicherungsmarkt von grofier Bedeutung (Sutor
2019).

Ebenso besteht in der Forschung zum CEM noch grofies, nicht ausgeschopf-
ten Potenzial. Obwohl das Verstdndnis von Kunden und ihrer CE im Zusam-
menhang mit Produkten, Dienstleistungen oder Marken eine zentrale Aufgabe
des Marketings darstellt, wurde der CE lange Zeit weniger Aufmerksamkeit zu-
teil als anderen Bereichen des Konsumentenverhaltens, wie beispielsweise der
Kundenzufriedenheit (Schmitt und Zarantonello 2013). Zudem fihren eine
nach wie vor uneinheitliche Auslegung des CEM-Begriffs sowie stark kon-
textspezifische Studien zu einer eingeschrankten Aussagekraft wissenschaftli-
cher Erkenntnisse (u.a. Becker und Jaakkola 2020; Homburg et al. 2017; Lemon
und Verhoef 2016). In der Vergangenheit haben sich zur Messung der CE vor
allem anhand von Befragungen ermittelte Werte der Kundenzufriedenheit eta-
bliert (Becker und Jaakkola 2020; McColl-Kennedy und Zaki 2022). Es besteht
jedoch Bedarf an weiteren Forschungsmethoden, welche sich nicht nur auf Aus-
sagen in Befragungen stiitzen, sondern Kundenreaktionen in Echtzeit messen
(Becker und Jaakkola 2020). Zur Analyse der aus Kundenreaktionen bzw. Kun-
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denfeedback resultierenden komplexen und umfangreichen Daten stehen heute
moderne Technologien zur Verfiigung. Beispielsweise ist es mithilfe von Speech
Analytics moglich, auditiv erfasste Aussagen von Kunden eingehend zu analy-
sieren (Fluss 2019; Gandomi und Haider 2015; Holmlund et al. 2020). Die auf
diese Weise gewonnenen Einblicke sollen Unternehmen bei der Verfolgung ei-
nes gemafs Berry et al. (2006) essenziellen Anliegens unterstiitzen: Die CE aus
einer Kundenperspektive heraus zu verstehen.

Aus diesem nicht ausgeschopften Potenzial im Bereich des CEM und der Re-
levanz des Managementansatzes fiir die Versicherungsbranche ergibt sich viel-
faltiger Forschungsbedarf. Auf Basis einer empirischen Untersuchung von
Speech-Analytics-Daten eines groflen deutschen Versicherungsunternehmens
sollen daher neue Erkenntnisse fiir das CEM in der Versicherungsbranche ge-
wonnen werden. Dabei wird vor allem betrachtet, inwiefern der Einsatz von
Speech Analytics zur Analyse von artikuliertem direkten und indirekten Kun-
denfeedback im Zuge einer telefonischen Interaktion zwischen Kunde und Call-
Center-Agent einen Beitrag zur Optimierung des CEM leisten kann. Die Daten-
grundlage bilden mithilfe von Speech Analytics transkribierte Voice-Files aus
Inbound-Anrufen sowie erginzende Metadaten. Folgende Forschungsfragen
stehen im Mittelpunkt der Untersuchung:

Forschungsfrage 1: Inwieweit kann im Rahmen einer Call-Center-Interaktion
durch die Nutzung von Speech Analytics Kundenzufriedenheit als Messgrofie
der CE in Echtzeit ermittelt werden?

Forschungsfrage 2: Welche Optimierungspotenziale konnen anhand von aus-
gesprochenem direkten und indirekten Kundenfeedback im Rahmen einer Call-
Center-Interaktion identifiziert und somit zur Ableitung von Mafinahmen des
CEM herangezogen werden?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen erfolgt zunachst eine Einfithrung in
die theoretischen Grundlagen des CEM, die fiir das weitere Verstindnis des Ar-
tikels notwendig sind. Eine Betrachtung der Forschungsliicken fiir das CEM, die
sich aus den Potenzialen von Big Data Analytics und insbesondere durch die
Méglichkeiten zur Messung und Analyse der CE mithilfe von Speech Analytics
ergeben, unterstreicht schliefflich die Forschungsfragen dieser Studie. Eine qua-
litative Inhaltsanalyse der transkribierten Voice-Files mittels induktiver Katego-
rienbildung stellt den Kern der empirischen Analyse des vorliegenden Datensat-
zes dar. Diese dient sowohl der Ermittlung von Kundenzufriedenheit als auch
der Identifikation von Optimierungspotenzialen entlang der Customer Journey.
Anhand der empirischen Ergebnisse werden abschlieflend Implikationen fiir
Forschung und Praxis abgeleitet, bevor Limitationen der Studie und Potenziale
fiir zukiinftige Forschung dargelegt werden.
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2. Theoretische und konzeptionelle Grundlagen
des Customer Experience Managements

Im Fokus dieses Artikels steht die Optimierung des CEM. Fiir ein tieferes Ver-
standnis wird daher zunéchst die CE als Handlungsobjekt des CEM vorgestellt,
bevor niher auf den Managementansatz eingegangen und anschlieflend dessen
Rolle fiir die Versicherungsbranche dargelegt wird.

2.1 Das Konstrukt der Customer Experience

McColl-Kennedy und Zaki (2022) unterstreichen die Relevanz der CE, indem
sie diese als Hauptunterscheidungsmerkmal in der heutigen wettbewerbsinten-
siven Welt beschreiben. Das Konstrukt der CE selbst kann anhand bestehender
Literatur nur bedingt allgemeingiiltig definiert werden, da die Forschung bis-
lang ein differenziertes Verstdndnis zur CE und den damit verbundenen Merk-
malen und Elementen aufweist (Jaakkola et al. 2022; McColl-Kennedy und Zaki
2022). Weitgehende Einigkeit besteht dariiber, dass es sich bei der CE um ein
holistisches Konstrukt handelt, das vielféltige subjektive Kundenreaktionen auf
Interaktionen mit einem Unternehmen umfasst (McColl-Kennedy und Zaki
2022). Beschrieben werden kann die CE folglich als multidimensionales Kon-
strukt, das sich auf die kognitiven, emotionalen, verhaltensbezogenen, sensori-
schen sowie sozialen Reaktionen des Kunden auf ein Unternehmen oder eine
Marke entlang verschiedener Touchpoints in der gesamten Customer Journey
bezieht (u.a. Homburg et al. 2017; Jaakkola et al. 2022; Lemon und Verhoef
2016).

Um die Entstehung der CE zu verstehen, ist ein umfassendes Verstandnis zur
Customer Journey erforderlich (Jaakkola et al. 2022). Diese stellt als ,,Kunden-
reise“ einen Prozess dar, welchen der Kunde tiber alle Phasen und Touchpoints
mit dem Unternehmen hinweg durchlduft (Hamilton und Price 2019; Lemon
und Verhoef 2016). Innerhalb der Customer Journey kommt somit den Touch-
points eine besondere Bedeutung zu. Die zunehmende Vielfalt an integrierten
Touchpoints verteilt tiber verschiedene Kommunikationskanile, die den Kun-
den zur Interaktion mit einem Unternehmen zur Verfiigung stehen, sorgt unter
anderem fiir einen Anstieg der Komplexitdt von Customer Journeys (Lemon
und Verhoef 2016). Lemon und Verhoef (2016) stellen die Customer Journey in
einem Prozessmodell dar, welches die jeweiligen Touchpoints, die im Laufe ver-
gangener CE, aktueller CE oder zukiinftiger CE durchlebt werden, in das Vor-
kaufstadium (z.B. Informationssuche), Kaufstadium (z.B. Vertragsabschluss)
und Nachkaufstadium (z.B. Leistungsfall) einordnet. Die Customer Journey
kann dabei neben marken- bzw. anbietereigenen Touchpoints ebenso Touch-
points in der Kontrolle von Kunden, Partnern oder externen Parteien umfassen
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(Lemon und Verhoef 2016). So beeinflussen beispielsweise Empfehlungen von
Bekannten oder die Qualitit des mit dem Unternehmen kooperierenden Logis-
tikanbieters die CE entlang der Customer Journey, auch wenn sie nicht im Ein-
flussbereich des Unternehmens liegen (Lemon und Verhoef 2016; McColl-Ken-
nedy et al. 2015). Die Touchpoints der CE konnen zudem sowohl im direkten
Kontakt mit einem Produkt, einer Dienstleistung oder einem Unternehmen
bzw. einer reprisentativen dritten Partei (z.B. Kontaktaufnahme mit dem Kun-
denservice) entstehen, als auch im indirekten Kontakt, wie beispielsweise im
Falle von erhaltenen Weiterempfehlungen (u.a. Jaakkola et al. 2022; McColl-
Kennedy et al. 2019; Meyer und Schwager 2007). Die Customer Journey ver-
deutlicht somit nochmals, weshalb es sich bei der CE um ein holistisches Kons-
trukt handelt.

Die CE ist zudem hochst individuell, da ihre Beurteilung durch den Kunden
subjektiv ist und durch unterschiedliche situative Rahmenbedingungen beein-
flusst wird (Becker und Jaakkola 2020; Mayer-Vorfelder 2012b). Die genutzten
Touchpoints sind dabei von unterschiedlich grof3er Relevanz und ihre Wichtig-
keit muss als dynamisch betrachtet werden, da sie im Zusammenhang mit den
sich wandelnden Bediirfnissen des Kunden steht (Meyer und Schwager 2007).
Fiir eine kundenzentrierte Perspektive auf die Customer Journey gilt es somit,
den Zielen von Kunden und kontextbedingten Faktoren, die eine CE beeinflus-
sen, erhohte Aufmerksamkeit zu schenken (Jaakkola et al. 2022). Dartiber hi-
naus besteht die CE nicht nur aus besonders aulergewohnlichen und erinne-
rungswiirdigen Augenblicken im Verlauf einer Customer Journey, sondern setzt
sich aus jeder einzelnen Begegnung mit dem Unternehmen oder einer Leistung
zusammen (Jaakkola et al. 2022). Stimmig hierzu bezeichnen Berry et al. (2006)
Touchpoints als ,,sub-experiences” des Gesamterlebnisses mit einem Unterneh-
men. Wahrend bestimmte Begegnungen dabei mit dem Ziel konzipiert werden
besonders starke Kundenreaktionen hervorzurufen, wird in anderen Begegnun-
gen eine positive CE erzeugt, indem Prozesse einfach und reibungslos funktio-
nieren (Becker und Jaakkola 2020; Jaakkola et al. 2022). Bolton et al. (2014) ar-
gumentieren sogar, dass besonders die kleinen Details im Dienstleistungspro-
zess, wie empathisches Verhalten eines Kundenberaters, kritische Elemente
darstellen, die sich als Moderatoren auf die CE auswirken. Unternehmen miis-
sen daher ein Gefiihl dafiir entwickeln, wie diese kleinen Details die CE beein-
flussen (Berry et al. 2006). Da Unternehmen nicht in der Lage sind, die subjek-
tiven Reaktionen der Kunden entlang der Customer Journey zu steuern, ist es
nicht moglich eine CE im engeren Sinne zu ,gestalten“ (Becker und Jaakkola
2020). Wie das CEM als kundenorientierter Managementansatz dennoch agiert,
um die CE positiv zu beeinflussen, wird nachfolgend aufgezeigt.
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2.2 Customer Experience Management als kundenorientierter
Managementansatz

Wihrend sich die Forschung bereits umfassend mit der CE beschiftigt hat,
existieren vergleichsweise wenige wissenschaftliche und vor allem empirische
Studien zum CEM selbst. Dabei stellt das CEM gerade hinsichtlich der Heraus-
forderungen, die sich in der heutigen Zeit mit zunehmender Digitalisierung
und einer stiarkeren Machtposition des Kunden ergeben, fiir viele Unternehmen
einen der vielversprechendsten Managementansitze dar (Homburg et al. 2017).
Das CEM verfolgt die Strategie, auf die CE so Einfluss zu nehmen, dass sowohl
fiir den Kunden als auch fiir das Unternehmen ein Mehrwert geschaffen wird
(Verhoef et al. 2009). Laut Homburg et al. (2017) ist das CEM als eine iiberge-
ordnete Ressource zu betrachten, die eine auf CEs gerichtete kulturelle Orientie-
rung des Unternehmens, strategische Richtungsvorgaben fiir die Gestaltung von
CEs und Fahigkeiten eines Unternehmens, die CE kontinuierlich zu erneuern,
miteinbezieht. Als Kernaufgabe des CEM kann festgehalten werden, dass alle
Touchpoints entlang der Customer Journey und alle damit verbundenen Inter-
aktionen so gesteuert werden miissen, dass sie in positiven CEs miinden (Mayer-
Vorfelder 2012b). Der Managementansatz befasst sich folglich mit der kontinu-
ierlichen Verbesserung der CE auf Touchpoint-Ebene (Holmlund et al. 2020;
Homburg et al. 2017). Touchpoints entlang der Customer Journey werden dabei
entsprechend der Vorstellung einer CE gestaltet, wie sie das Unternehmen gerne
bei Kunden verankern wiirde (Jaakkola et al. 2022). Verfolgt wird das Ziel, Kun-
denzufriedenheit und eine langfristige Bindung zum Kunden aufzubauen bzw.
zu halten sowie dem Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen
(Homburg et al. 2017; Mayer-Vorfelder 2012b; Schmitt 2009).

Eine genauere Betrachtung der Wirkung der CE verdeutlicht, wie vielfiltig
sich das CEM auf die Kundenbeziehung und den Unternehmenserfolg auswir-
ken kann. Laut Bruhn und Hadwich (2012) ist zur Darstellung der Wirkung der
CE eine Orientierung an der Grundstruktur der Erfolgskette im Relationship
Marketing sinnvoll, wie sie beispielsweise Bruhn (2022) entnommen werden
kann. Demnach wirkt sich der Input des Unternehmens in Form von bestimm-
ten Aktivititen auf psychologischer und verhaltensbezogener Ebene auf den
Kunden und schliefllich auf den 6konomischen Erfolg des Unternehmens aus
(Bruhn 2022). Im Zusammenhang mit dem CEM liegt hierbei die Annahme zu-
grunde, dass eine positive CE als Resultat eines erfolgreichen CEM positiv auf
Parameter wie die Zufriedenheit und Kundenbindung und folglich den finanzi-
ellen Erfolg des Unternehmens wirkt (Bruhn und Hadwich 2012). Neben der
Zufriedenheit und Kundenbindung zdhlen unter anderem auch das wahr-
genommene Markenimage zur psychologischen Wirkung oder die Zunahme
von Weiterempfehlungen zur Verhaltenswirkung (Bruhn und Hadwich 2012).
Mayer-Vorfelder (2012a) hebt dariiber hinaus hervor, dass sich der Input des
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Customer Experience Psychologische Wirkung Verhaltenswirkung Okonomische Wirkung
Input des Unternehmens z. B.: z.B.: z. B.:
z. B. in Form eines *  Zufriedenheit +  Kauf/Wiederkauf +  Steigerung Umsatz
positiven, einzigartigen * Einstellung *  Weiterempfehlungen *  Steigerung Kundenwert
le_rleb}::lsses anldlgersgn‘ *  Kundenbindung +  Cross-/Up-Selling *  Steigerung Markenwert

SN «  Markenimage «  Preiserhohungstoleranz etc.
eines erfolgreichen CEM a - .

*  Bezichungsqualitit etc. * Kundenbindung etc.

Abb. 1: Kausalmodell zur Wirkung des CEM (in Anlehnung an Bruhn 2022;
Bruhn und Hadwich 2012; Mayer-Vorfelder 2012a)

Unternehmens auf die Gestaltung verschiedener Touchpoints bezieht. Aus die-
sen Zusammenhéngen resultiert ein Kausalmodell zur Wirkung des CEM, wel-
ches Abb. 1 entnommen werden kann und auch fiir die diesen Artikel eine
wichtige Grundlage darstellt.

Im Laufe dieses Artikels soll die Zufriedenheit als Wirkung der CE auf psy-
chologischer Ebene besondere Beachtung finden. Als Ansatz zur Evaluation der
Kundenwahrnehmung dient die Kundenzufriedenheit als wichtige Grundlage
fiir ein umfassendes Verstindnis sowie zur Messung der CE (Lemon und Ver-
hoef 2016). Aus Konsumentensicht stellt Zufriedenheit einen wiinschenswerten
Endzustand des Konsums und eine angenehme Erfahrung dar, welche Kunden
in ihrer Entscheidungskompetenz bestirkt und sich positiv auf die Bindung
zum Unternehmen auswirkt (Bruhn et al. 2019; Oliver 2010). Erwartungen spie-
len bei der Ermittlung von Zufriedenheit dabei eine zentrale Rolle, da sie die
Zufriedenheit direkt beeinflussen und die Betrachtung der Performance eines
Unternehmens um Informationen zu einem Vergleichsstandard bereichern
(Oliver 2010). In der Zufriedenheitsforschung erhielt bislang insbesondere das
Confirmation/Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma) grofle Aufmerk-
samkeit, wonach Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit aus einem Vergleich der
erbrachten Leistung mit den Erwartungen des Kunden resultiert (Homburg und
Stock-Homburg 2016; Lemon und Verhoef 2016; Tueanrat et al. 2021). Die Er-
wartung ist hierbei haufig gepragt durch frithere Kundenerlebnisse mit einem
Unternehmen oder dessen Wettbewerbern, kann jedoch auch in Abhéngigkeit
von Marktgegebenheiten oder personlichen Rahmenbedingungen variieren
(Meyer und Schwager 2007). Eine positive Diskonfirmation, bei welcher die Ist-
Leistung die Erwartung des Kunden (Soll-Leistung) tbersteigt, fithrt gemaf3
C/D-Paradigma zu Zufriedenheit, wahrend eine negative Diskonfirmation, also
ein wahrgenommenes Leistungsniveau unter dem Vergleichsstandard, zu Unzu-
friedenheit fithrt (Homburg und Stock-Homburg 2016). Eine Ubereinstimmung
von Ist- und Soll-Leistung hat Konfirmation bzw. Bestitigung zur Folge, welche
jedoch nicht Zufriedenheit im engeren Sinne, sondern lediglich Indifferenz her-
vorruft (Bruhn et al. 2019). Hierbei handelt es sich laut Oliver (2010) um einen
Zustand, der nicht erstrebenswert ist, um langfristig wettbewerbsfihig zu sein.
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Ebenso ist die Beriicksichtigung von Erwartungen bei der Bewertung der in-
dividuellen und somit subjektiven CE an verschiedenen Touchpoints von Be-
deutung (Bruhn et al. 2019; Mayer-Vorfelder 2012a). Meyer und Schwager
(2007) unterstreichen ebenfalls die Relevanz des Soll-Ist-Vergleichs und be-
schreiben, dass die Abweichung zwischen der Kundenerwartung und der CE an
jedem einzelnen Touchpoint dariiber entscheidet, ob Kunden begeistert werden
oder nicht. Dies verdeutlicht auch, dass CE und Kundenzufriedenheit zwar in
einem Zusammenhang stehen, jedoch nicht gleichzusetzen sind (Meyer und
Schwager 2007). Klaus und Maklan (2013) belegen in ihrer Studie einen positi-
ven Einfluss der CE auf die Zufriedenheit. Xiang et al. (2015) konnten dariiber
hinaus aufzeigen, dass die in Kundenrezensionen reprasentierten CEs eng mit
den Zufriedenheitsratings verkniipft sind. Zudem wurden bestimmte Begriffe
identifiziert, welche die Kunden bei der Beschreibung ihrer CE besonders hau-
tig verwenden, wenn sie mit dem Anbieter zufrieden oder unzufrieden sind.
Laut Xiang et al. (2015) sei es folglich auch moglich, nur durch die Betrachtung
von Kundenfeedback zur CE unterschiedliche Zufriedenheitsgrade fiir Kunden
zu identifizieren.

Sowohl Zufriedenheit als auch Unzufriedenheit kénnen im Rahmen von In-
teraktionen zwischen Kunde und Unternehmen an den diversen Touchpoints
entlang der Customer Journey entstehen (Tueanrat et al. 2021). Ob Zufrieden-
heit und Unzufriedenheit hierbei in gleicher Weise relevant sind, ist zu hinter-
fragen, wenn man die von Kahneman und Tversky (1979) entwickelte Prospect
Theorie auf das Zufriedenheitskonzept tibertrigt. Bleibt demnach die Leistung
unterhalb der Erwartung des Kunden, fithrt dies in einem hoheren Mafle zu
Unzufriedenheit als die Uberschreitung dieser Erwartung zu Zufriedenheit
fithrt (Homburg und Stock-Homburg 2016). Unter Beriicksichtigung der Pros-
pect Theorie ist folglich davon auszugehen, dass eine negative CE einen stéirke-
ren Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat, als eine positive CE. Der Vermei-
dung negativer Kundenerlebnisse, die aus Unternehmensperspektive ein ent-
scheidendes Ziel des CEM darstellen sollte, gewinnt somit noch stirker an
Bedeutung. Ein mégliches Resultat dieser negativen Kundenerlebnisse stellt auf
Verhaltensebene die Beschwerde dar (Kranzbiihler et al. 2018). Sie wird als kri-
tischer Wendepunkt in der Kundenbeziehung stark mit der Kundenabwande-
rung in Verbindung gebracht (Knox und van Oest 2014) und ist folglich von
Unternehmen nicht zu unterschitzen. Die Erkenntnisse von Klaus und Maklan
(2013) weisen ebenfalls auf eine Verhaltenswirkung der CE hin und belegen ei-
nen Einfluss der CE auf das Weiterempfehlungsverhalten und die Kundenloya-
litat. Des Weiteren bestehen hinsichtlich der konomischen Wirkung von CEM
in der Forschung erste Erkenntnisse. Klink et al. (2021) liefern beispielsweise
Belege dafiir, dass sich effektives CEM positiv auf die finanzielle Performance
auswirkt. Welche Rolle dem CEM fiir den Unternehmenserfolg in der Versiche-
rungsbranche zugeschrieben werden kann, wird nachfolgend niher beleuchtet.
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2.3 Rolle des Customer Experience Managements
fiir die Versicherungsbranche

Analog zur grundsitzlich zunehmenden Bedeutung des CEM in der Unter-
nehmenspraxis (Homburg et al. 2017) ist in den vergangenen Jahren auch die
Anzahl der Versicherungsunternehmen mit eigenem, implementierten CEM
stark angestiegen (Klopfer et al. 2022). Im Allgemeinen ist anzumerken, dass
Kunden im Dienstleistungskontext in der Regel eine hohere Anzahl an Touch-
points angeboten wird als beim Kauf von Konsumgiitern (Berry et al. 2006). Da
sich die CE als multidimensionales Konstrukt auf Reaktionen des Kunden ent-
lang der verschiedenen Touchpoints in der gesamten Customer Journey bezieht
(Homburg et al. 2017; Lemon und Verhoef 2016), sind auch Versicherungsun-
ternehmen folglich mit einer besonders hohen Vielfalt und Komplexitit der
Touchpoints bei der Optimierung von CEs konfrontiert.

Gleichzeitig erfordern Versicherungen aufgrund des abzusichernden Risikos
die Auseinandersetzung der Kunden mit negativ assoziierten Themen, was dazu
fithrt, dass die angebotene Leistung im Vergleich zu anderen Dienstleistungen
schwerer verkauflich ist (Sutor 2019). Da sich erlebnisbezogene Ansitze der
Konsumforschung vor allem auf hedonistische Produkte und Dienstleistungen
beziehen, erscheint eine Umsetzung im Kontext der utilitaristisch geprigten
Versicherungsleistung zunichst vergleichsweise schwierig (Klopfer et al. 2022;
Mayer-Vorfelder 2012b). Die Zusammensetzung einer Versicherungsleistung
nach Sutor (2019) zeigt aber auf, dass diese auch wahrgenommene Aspekte und
Interaktionen umfasst, die iiber die Kernleistung des Versicherungsschutzes hi-
nausgehen. Folglich sind auch im Versicherungskontext Kundenerlebnisse mog-
lich, die begeistern (Klopfer et al. 2022). Insbesondere fiir die Versicherungs-
branche, in der sich die Unternehmen durch die Beziehung zum Kunden alleine
nicht mehr von der Konkurrenz abheben kénnen (Klopfer et al. 2022), kann
eine solche CE das Potenzial zur Erzielung eines entscheidenden Wettbewerbs-
vorteils bieten (Palmer 2010). Auch die 6konomische Wirkung positiver CEs,
wie sie in der Wirkungskette des CEM (siehe Abb. 1) dargestellt ist, konnte im
Versicherungskontext bereits bestétigt werden. Klopfer et al. (2022) haben die
Umsetzung des CEM in der Versicherungsbranche am Beispiel eines deutschen
Versicherungsunternehmens qualitativ untersucht und hierbei auch dargelegt,
dass sich die aufgrund von CEM-Mafinahmen steigende Zufriedenheit auf das
Kundenverhalten und folglich vorteilhaft auf die Quoten von Wiederabschliis-
sen, Cross-Selling und Stornos auswirkt.

Wie bereits erwéihnt, werden Touchpoints von Kunden nicht immer auf die
gleiche Weise wahrgenommen. Es ist beispielsweise feststellbar, dass Interaktio-
nen mit Kundenberatern von besonders grofler Relevanz sind, wenn es sich bei
der Kundenberatung um ein Kernangebot handelt (Meyer und Schwager 2007).
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Grundsitzlich stellt diese Interaktion zwischen Kunde und Kundenberater im
Kontext der Versicherung eine héufige Form des direkten Kontakts dar (Jaak-
kola et al. 2022). Versicherungsprodukte gelten aufgrund ihres immateriellen
und abstrakten Charakters zudem in besonderem Mafie als erklarungsbediirftig
(Sutor 2019) und sind mit einem erhéhten wahrgenommenen Kaufrisiko ver-
bunden (Bruhn et al. 2019). Folglich ist anzunehmen, dass Touchpoints der di-
rekten Kommunikation (z.B. Beratung per Telefon), welche durch die Vermitt-
lung von Leistungsfihigkeit und das Schaffen von Vertrauen zur Reduzierung
von Risiken und Unsicherheiten beitragen kénnen (Bruhn et al. 2019), fiir Ver-
sicherungskunden von hoher Relevanz sind. Gleichzeitig hat die zwischen-
menschliche Interaktion im Rahmen der CE das Potenzial, eine emotionale Bin-
dung zu schaffen, die dem Kunden Respekt und Wertschidtzung vermittelt und
somit die Erwartungen des Kunden iibersteigt (Berry et al. 2006). Den Leistun-
gen, die das Kernprodukt des Versicherungsschutzes ergdnzen (z.B. Beratung
im Call-Center; Sutor 2019), kommt somit im Kontext der Optimierung der CE
auf Touchpoint-Ebene besondere Bedeutung zu.

Zudem ergibt sich fiir Versicherungsunternehmen eine heterogene Gestaltung
von Kundenportfolios, welche die Komplexitit erhoht und den Erkenntnisbei-
trag etablierter Messgrofien aus dem CRM einschrinkt (Rafferty 2020). Umso
wichtiger erscheint der Einbezug zusitzlicher Daten zur Einnahme einer Kun-
denperspektive bei der Betrachtung und Optimierung von Touchpoints. Eine
Umfrage des Softwareherstellers BSI unter Entscheidern aus der Versicherungs-
branche hat ergeben, dass ein datengestiitztes CEM zwar von der Mehrheit der
Befragten (72 %) als wichtig erachtet wird, sich dies aber nur in wenigen Fallen
(24%) in einer entsprechenden Datenstrategie widerspiegelt (Hechler 2021).
Um Erkenntnisse fiir die Optimierung von Touchpoints im CEM zu gewinnen,
Kunden auf emotionaler Ebene anzusprechen und deren Erwartungen zu tiber-
treffen, bedarf es in der Versicherungsbranche somit eines Umdenkens im Um-
gang mit zur Verfiigung stehenden Daten. Helfen kann hierbei die Implemen-
tierung von Big Data Analytics. Der Fokus dieses Artikels liegt dabei auf Speech
Analytics, einem Teilbereich von Big Data Analytics und innovativen Ansatz zur
Messung und Analyse der CE.

3. Einsatz von Speech Analytics im Customer Experience Management

Trotz der hohen Bedeutung, die dem CEM in der Unternehmenspraxis bereits
zuteilwird, sieht sich die Forschung in diesem Bereich noch einem groflen nicht
ausgeschopften Potenzial gegeniiber. Unter anderem ergeben sich Forschungs-
liicken im Hinblick auf das Monitoring der CE, da in der Forschung derzeit
noch keine Einigkeit beziiglich der Kenngréflen zur Messung des Erfolgs im
CEM besteht (Klopfer et al. 2022). Wahrend die Forschung erste Skalen mit Be-
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zug zur CE selbst bzw. entsprechender Teilbereiche entwickelt hat (u.a. Brakus
et al. 2009; Klaus und Maklan 2012; Kuehnl et al. 2019), haben sich in der Praxis
vor allem Metriken der Kundenzufriedenheit als Leistungsindikatoren fiir die
CE etabliert (McColl-Kennedy und Zaki 2022; NTT 2021). Gleiches gilt laut
McColl-Kennedy und Zaki (2022) fiir den Net Promoter Score, der als Loyali-
tatsindikator angibt, welcher Anteil der Kunden das Unternehmen an Freunde
oder Familie empfehlen wiirde (Reichheld 2003). Als geeignete Messgrofe der
CE kann unter anderem auch die Abwanderungsrate herangezogen werden, wo-
bei die Annahme zugrunde liegt, dass Kunden das Unternehmen nicht verlas-
sen, wenn sie zuvor eine positive CE durchlebt haben (McColl-Kennedy und
Zaki 2022; Morgan 2019). Trotz der hohen Relevanz der angefiihrten Metriken
unterstreichen McColl-Kennedy und Zaki (2022), dass diese quantitativen
Messgrofien wenige Erkenntnisse zu den relevanten Hintergriinden eines be-
stimmten Verhaltens liefern. Fiir Unternehmen ist es geméaf} Berry et al. (2006)
essenziell, die CE aus einer Kundenperspektive heraus zu erfassen und zu sehen,
zu horen und zu fithlen, was auch der Kunde sieht, hort und fiihlt. Dafiir bedarf
es zur Einnahme einer Kundenperspektive jedoch neben quantitativen Daten
auch des Einbezugs qualitativer Daten (McColl-Kennedy et al. 2019), wozu auch
offenes Kundenfeedback zahlt. Um Feedback abzugeben, nutzen Kunden di-
verse Kommunikationskanile entlang der Customer Journey, was die Entwick-
lung von effizienten und effektiven Verfahren zur Erfassung und Analyse aller
Informationen erschwert (McColl-Kennedy et al. 2019; Villarroel Ordenes et al.
2014). Forschung und Praxis greifen hingegen zumeist auf Befragungsdaten zu-
riick, welche auf das Erinnerungsvermogen der Befragten angewiesen und
mehrheitlich quantitativer Natur sind (Becker und Jaakkola 2020). Folglich be-
steht Bedarf an Studien, welche die Reaktion der Kunden mithilfe innovativer
Technologien in Echtzeit erfassen (Becker und Jaakkola 2020).

Dank moderner Technologien ergeben sich zunehmend neue Méoglichkeiten
fiir die Analyse der CE. Die von verschiedenen Akteuren der (digitalen) Wirt-
schaft erzeugten und genutzten komplexen und heterogenen Daten haben ins
Unermessliche zugenommen und damit den Weg in das Zeitalter von Big Data
geebnet (Holmlund et al. 2020; Sivarajah et al. 2017). Allerdings stellt besonders
der Umgang mit diesen Daten fiir viele Unternehmen eine grofie Herausforde-
rung dar (Holmlund et al. 2020). Big Data Analytics bietet jedoch fortschritt-
liche Techniken zur Analyse und Gewinnung von Erkenntnissen aus diesen
Daten (Gandomi und Haider 2015; Russom 2011). So ist es moglich, aus den
vielfiltigen Daten umfangreiches Wissen iiber das Kundenverhalten sowie An-
haltspunkte zur Kundenwahrnehmung zu generieren (Becker und Jaakkola
2020; McColl-Kennedy et al. 2019). Unternehmen greifen dabei regelmaflig auf
moderne Technologien wie kiinstliche Intelligenz (KI) oder maschinelles Ler-
nen zuriick (Gupta et al. 2020). Fiir die Generierung einpragsamer CEs, die in
der Lage sind die Kundenbindung zu erhéhen, spielen diese Technologien eine
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wichtige Rolle, da sie dazu beitragen, eine 360°-Sicht auf den Kunden zu gewin-
nen und dadurch beispielsweise die Personalisierung von Angeboten in Echtzeit
ermoglichen (Edelman und Abraham 2022; Gupta et al. 2020).

Laut Edelman und Abraham (2022) sind Unternehmen mittlerweile an einem
Punkt angelangt, an welchem die Fahigkeit der Gewinnung und Analyse von
Kundendaten sowie die Nutzung von KI zur Optimierung der Customer Jour-
ney iiber die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen entscheiden kann. Das grofite
Potenzial fiir das CEM liegt laut Holmlund et al. (2020) in unaufgefordert ein-
gehenden und zugleich unstrukturierten Daten, d.h. schwer zdhlbaren Daten
wie Texten oder Videos, die Kunden aus eigenem Antrieb bzw. freiwillig zur
Verfiigung stellen (Balducci und Marinova 2018). Die innovativen Big Data
Analytics Methoden gehen dabei iiber die automatisierte Analyse niederge-
schriebener Texte durch Text Mining hinaus. So kénnen beispielsweise mithilfe
von Speech Analytics ausgesprochene und auditiv erfasste Aussagen in die text-
liche Form (,,Speech-to-text®) iibersetzt und anschlieflend eingehend im Hin-
blick auf verbale und nonverbale Aspekte analysiert werden (Gandomi und Hai-
der 2015; Holmlund et al. 2020; Schleier und Hauser 2020). Damit greift auch
Speech Analytics auf etablierte Kerntechnologien der KI zuriick (Fluss 2019).
Dies ermdglicht unter anderem die Analyse von Aussagen innerhalb eines Tele-
fonats zwischen Kunden und Unternehmen. Eine solche Analyse im Nachgang
der Gespriache (Post-call Speech Analytics) liefert umfangreiche Erkenntnisse
zur Interaktion und kann sogar zur Weiterentwicklung simultaner Analysen
(Real-time Speech Analytics) beitragen, die Kundenberatern in Echtzeit unter-
stiitzende Informationen zukommen lassen (Fluss 2019; Masterson 2014).

Speech Analytics kann somit in Gesprachen wertvolle Details, Muster und
Trends, aber auch Optimierungspotenziale identifizieren (Masterson 2014).
Forscher argumentieren im Kontext der praktischen Umsetzung des Text-Mi-
ning-Ansatzes, dass es Unternehmen heute moglich ist, Kundenzufriedenheit
vorherzusagen, ohne sich auf quantitative Daten zu stiitzen (u.a. McColl-Ken-
nedy et al. 2019; Xiang et al. 2015). Ebenso kann Speech Analytics dazu beitra-
gen Unzufriedenheit bei Kunden oder mogliche zukiinftige Abwanderungen
rechtzeitig aufzudecken (Masterson 2014). Somit handelt es sich bei Speech
Analytics um einen vielversprechenden Ansatz, um Kunden tatsachlich zuzuho-
ren und anhand der Analyse von Interaktionen sowie ausgesprochenem Feed-
back Erkenntnisse zur Kundenperspektive und zur Optimierung der CE zu er-
halten (Fluss 2019). Allerdings bedarf es nach wie vor einer Erforschung der
Moglichkeiten und Grenzen dieser und weiterer Big Data Analytics Methoden
zur Uberwachung der CE (Keiningham et al. 2020), damit diese auch zielfiih-
rend in das CEM von Versicherungsunternehmen integriert werden konnen.
Die Grundlage dieses Artikels bildet daher ein Datensatz eines grofien deut-
schen Versicherungsunternehmens, welcher umfassende Informationen zu von
Kunden initiierten Anrufen im Call-Center des Unternehmens und somit un-
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aufgefordert eingehende Kundenaussagen enthilt. Es handelt sich dabei um un-
strukturierte Speech-Analytics-Daten sowie stirker strukturierte Metadaten zur
betrachteten Interaktion. Im Vergleich zu etablierten Methoden der Konsumen-
tenverhaltensforschung stiitzt sich die Datengrundlage dieser Studie somit nicht
auf die Erinnerung von Kunden sowie deren Aussagen in Kundenbefragungen,
sondern misst die Reaktionen auf die CE sowohl unverzerrt als auch in Echtzeit
(Becker und Jaakkola 2020). Dabei ist von Interesse, inwieweit die Kundenzu-
friedenheit als etablierte Messgrofie der CE nicht als Wert auf einer Skala er-
fragt, sondern anhand von Interaktionen noch wihrend der CE ermittelt wer-
den kann, um somit Informationen zur Kundenzufriedenheit selbst und den
zugrundeliegenden Ursachen zu erhalten. Aus den dargelegten Forschungs-
liicken und dem zur Verfligung stehenden Datenmaterial ergibt sich fiir diesen
Artikel zunichst folgende Forschungsfrage:

Forschungsfrage 1: Inwieweit kann im Rahmen einer Call-Center-Interaktion
durch die Nutzung von Speech Analytics Kundenzufriedenheit als Messgrofie
der CE in Echtzeit ermittelt werden?

Fir das CEM stellt neben der Erzielung positiver CEs auch die Vermeidung
negativer CEs ein entscheidendes Ziel dar (Klopfer et al. 2022). Angesichts der
Prospect Theorie und des daraus abgeleiteten grofSen Einflusses einer negativen
CE auf die Kundenzufriedenheit und schliefllich auf den 6konomischen Erfolg
des Unternehmens empfiehlt es sich, der Vermeidung negativer CEs besonders
grofie Aufmerksamkeit zu schenken. Bemithungen zur Vorhersage von Kunden-
abwanderungen, um potenziell betroffene Kunden mit gezielten Anreizen zum
Bleiben zu bewegen, bestehen in Unternehmen schon seit einigen Jahren (Nes-
lin et al. 2006). Diese Kunden zeigen auf der Verhaltensebene ,,Symptome“ von
Unzufriedenheit, wie z.B. weniger umfangreiche oder seltenere Kéufe (Kumar
und Reinartz 2016). Um eine Abwanderung zu verhindern oder aus dieser
Riickschliisse fiir verbleibende Kunden ziehen zu kénnen, bedarf es jedoch in
erster Linie Wissen tiber zugrundeliegende Ursachen und potenzielle Problem-
quellen in der CE (Roggeveen und Rosengren 2022). Roggeveen und Rosengren
(2022) unterstreichen, dass gerade beim Management von Problemquellen der
Fokus von Unternehmen nach wie vor auf Key Performance Indikatoren (KPI,
z.B. Net Promoter Score) und systematischen Daten liegt. Préizise erfassbare Zu-
friedenheits- und Loyalitidtswerte aus Kundenbefragungen sagen jedoch nicht
geniigend dartiber aus, was Kunden tatsdchlich tiber die CE denken, da sie emo-
tionale Reaktionen und zur Optimierung relevantes Kundenfeedback vernach-
lassigen (McColl-Kennedy und Zaki 2022; Zaki et al. 2021). Ebenso konzentrie-
ren sich bisherige Forschungsbemiithungen zur automatisierten Analyse von
Kundenfeedback in Textform auf affektive Aspekte und vernachldssigen weitge-
hend enthaltene Anhaltspunkte zu verbesserungswiirdigen Prozessen im Unter-
nehmen (Villarroel Ordenes et al. 2014). Auch im Kontext der Versicherungs-
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branche sind diese Anhaltspunkte von Relevanz. So lautet eine der Empfehlun-
gen des Softwareherstellers BSI, die sich aus der Befragung von Entscheidern
der Versicherungsbranche zur datengestiitzten CE ergeben haben, dass Ver-
sicherer das Kundenfeedback aktiv in den Prozess der Ableitung von Mafnah-
men zur Verbesserung der CE einbinden sollten (Hechler 2021). Somit ergibt
sich neben der Ermittlung von Kundenzufriedenheit fiir die im folgenden Kapi-
tel betrachtete Analyse folgende Forschungsfrage:

Forschungsfrage 2: Welche Optimierungspotenziale konnen anhand von aus-
gesprochenem direkten und indirekten Kundenfeedback im Rahmen einer Call-
Center-Interaktion identifiziert und somit zur Ableitung von Mafinahmen des
CEM herangezogen werden?

Ubertragen auf die Wirkungskette des CEM sollen in dieser Studie, durch Be-
trachtung der Verhaltenswirkung in Form von artikuliertem Kundenfeedback
und der psychologischen Wirkung in Form von Kundenzufriedenheit, Riick-
schliisse auf die CE gezogen werden. Erginzend wird auf psychologischer Ebene
zudem die Stimmung des Kunden als affektive Komponente betrachtet. Konkret
soll dieses Vorgehen Einblicke zum Kunden selbst und seiner Perspektive auf
das Versicherungsunternehmen, die aktuelle Call-Center-Interaktion, themati-
sierte Produkte und vergangene Interaktionen gewéhren. Dies geschieht anhand
von Aussagen, die in Echtzeit noch bei Durchleben der CE am Touchpoint ge-
troffen wurden und dient als Grundlage zur Ableitung von Optimierungsmaf3-
nahmen fiir das CEM des Versicherers. Eine Ubersicht der betrachteten Zusam-
menhénge kann Abb. 2 entnommen werden.

Customer Experience Psychologische Wirkung Verhaltenswirkung Okonomische Wirkung

'2 Input des Unternehmens z. B.: z. B.: z. B
/a z. B. in Form eines *  Zufriedenheit *  Kauf/Wiederkauf *  Steigerung Umsatz
-qé positiven, einzigartigen * Einstellung «  Weiterempfehlungen *  Steigerung Kundenwert
3 Erlebnisses an diversen *  Kundenbindung +  Cross-/Up-Selling *  Steigerung Markenwert
g flouchao i esbn *  Markenimage *  Preiserhdhungstoleranz etc.
2 i @ 8 righm ) *  Bezichungsqualitit etc. +  Kundenbindung etc.
=

* Vergangene Aktionen . q

und Interaktionen Positive Experience
+  Parameter zum Kunden = i Artikuliertes

*  Negative Experience
= Unzufriedenheit
Stimmung

Parameter zum Produkt
Parameter zum Gesprich
(inkl. Agent)

T

Kundenfeedback

Vorliegende Studie

Betrachtete Zusammenhiinge im
Rahmen der empirischen Studie

Abb. 2: Betrachtete Zusammenhdnge im Rahmen dieser Studie
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4. Empirische Analyse von Speech-Analytics-Daten
eines Versicherungsunternehmens

Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden Speech-Analytics-Daten ei-
nes groflen deutschen Versicherungsunternehmens herangezogen, eingehend
untersucht und interpretiert. Der Fokus der Analyse liegt hierbei auf der Ermitt-
lung von Kundenzufriedenheit in Echtzeit sowie der Identifikation von Opti-
mierungspotenzialen entlang der Customer Journey mithilfe von Kundenfeed-
back.

4.1 Datengrundlage

Die vorliegende Studie basiert auf einem Datensatz eines deutschen Versiche-
rungsunternehmens. Der Datensatz beinhaltet Informationen zu 26.027 In-
bound-Anrufen im Zeitraum August 2021 bis Oktober 2021, darunter sowohl
die Gesprichstranskripte als auch diverse Metadaten zum Gesprich (z.B. An-
rufdauer) und weitere Kundenparameter (z.B. Dauer der Kundenbeziehung).
Dariiber hinaus verfiigt der Datensatz {iber 37 unterschiedliche KI-gestiitzt, au-
tomatisiert generierte Kategorien, die tiber die in einem Gesprich enthaltenen
Themen Aufschluss geben sollen (z.B. zu Produkten, Geschiftsvorfillen). Fiir
die empirische Analyse wurde der Datensatz auf Anrufe, welche in den Mona-
ten August 2021 und September 2021 eingingen, begrenzt. Hieraus ergibt sich
eine Datengrundlage von N = 16.264 Gesprachen. Wie bereits angefiihrt, ver-
spricht besonders das Kundenfeedback im Zusammenhang mit einer negativen
CE wertvolle Erkenntnisse zur Ableitung von Optimierungsmafinahmen im
CEM. Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden daher im Folgenden
primér diejenigen Gesprache analysiert, welche laut Kategorisierung sowohl
das Thema ,Beschwerde® (n, = 1.921) als auch das Thema ,Kiindigung®
(n, = 1.680) enthalten (n;n, = 234).

Der Inhalt des Gesprichs wird mithilfe von durch Speech Analytics transkri-
bierten und anonymisierten Voice-Files wiedergegeben. Es handelt sich hierbei
um Fliefltexte der Gespriche, welche mithilfe von Kiirzeln in Gesprichsanteile
des Kunden (,,C:“) und des Call-Center-Agents (,,A:“) unterteilt sind. Sofern die
sprechende Person durch die Sprachtechnologie nicht identifiziert werden kann,
werden diese Gesprichsabschnitte ebenfalls entsprechend gekennzeichnet
(»S:). Auf Grof3- und Kleinschreibung wird durch die Verwendung einer Ma-
juskelschrift verzichtet. Gleiches gilt fiir die Interpunktion. An dieser Stelle sei
zudem angemerkt, dass die Gesprichstranskripte Unvollkommenheiten aufwei-
sen konnen, beispielsweise, wenn die Sprachtechnologie aufgrund der Audio-
qualitit der Voice-Files oder undeutlicher Aussprache sowie Dialekt der Ak-
teure Worter nicht eindeutig bzw. korrekt identifiziert. Dariiber hinaus wurde
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Tab. 1

Eingrenzung und Bereinigung der Datengrundlage

Anzahl
Gespriiche

Vollstandiger Datensatz 26.027
- Gespriche aus dem Zeitraum Oktober 2021 9.763
= Gespriche aus dem Zeitraum August — September 2021 (N) 16.264
- Gespriche ohne die Kategorie ,,Kiindigung“ und/oder ,,Beschwerde“

16.030
(N-njn)
= Gespriche zu ,,Kiindigung“ und ,,Beschwerde® im August und Sep-

234

tember 2021 (n;n,)
- Gesprache, welche im Rahmen der Inhaltsanalyse bereinigt wurden 1
= Datengrundlage der vorliegenden Studie (n) 233

ein Gesprich aus dem Datensatz entfernt, welches aufgrund geringerer Ver-
standlichkeit nicht zielfithrend interpretiert werden konnte. Fiir die qualitative
Analyse ergeben sich somit 233 Gespriche (siehe Tab. 1).

Die deskriptive Analyse der soziodemografischen Merkmale des betrachteten
Kundenkreises (ng = 231!) zeigt neben einer leichten Mehrheit weiblicher Kun-
den (63,2 %) ein auffallend hohes durchschnittliches Alter von 62,6 Jahren (Me-
dian = 63 Jahre), wihrend jiingere Zielgruppen unter 35 Jahren kaum vertreten
sind (6,1 % aller Anrufe). Als Grund hierfiir liegt der betrachtete Kommunika-
tionskanal nahe. So zeigte eine weltweite Umfrage zu den bevorzugten Kanilen
fur Kommunikation mit dem Kundenservice bereits im Jahr 2016, dass Perso-
nen unter 35 Jahren andere Kommunikationskanale, wie E-Mail oder Smart-
phone-Apps, dem Telefon vorziehen, wahrend 93,2% der {iber 70-jdhrigen das
Telefon als Kommunikationskanal bevorzugen (Dimension Data 2016). Die
durchschnittliche Dauer der Kundenbeziehung betragt rund 13,3 Jahre. Kunden
konnen dabei bereits vor einer Vertragsbeziehung im System erfasst worden
sein und aktive oder inaktive Vertrige besitzen. Die Kunden im betrachteten
Datensatz, bei welchen aktive oder inaktive Vertrage vorliegen, besitzen durch-
schnittlich 1,9 aktive und 3,2 inaktive Vertrdge, wobei fiir 49,8 % der betrachte-
ten Kunden mehr als ein aktiver Versicherungsvertrag hinterlegt ist.

1 Innerhalb des Datensatzes (n = 233) befinden sich zwei Kunden mit jeweils zwei
Gespréchen. Fiir die Analyse der kundenbezogenen Daten wird daher ng = 231 herange-
zogen. Im weiteren Verlauf der Arbeit erfolgt in erster Linie eine Analyse der Gespréche
bzw. der darin enthaltenen Kundenduf3erungen, weshalb nach Betrachtung der kunden-
bezogenen Daten wieder beide Gespriche der Kunden gleichwertig in die Analyse mit
einbezogen werden.
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Der vorliegende Datensatz enthélt neben den Kundenparametern auch Infor-
mationen zu den jeweiligen Inbound-Anrufen. Ein Vergleich der Anrufdauer
(n =233) mit der Anrufdauer im Kontrolldatensatz (N-n;n, = 16.030) zeigt,
dass Gespriche, welche sowohl der Kategorie ,,Kiindigung“ als auch die Katego-
rie ,,Beschwerde® zugeordnet werden, mit einer durchschnittlichen Dauer von
16,50 Minuten um 6,25 Minuten ldnger sind als diejenigen, welche maximal
eine der beiden Kategorien enthalten. Zusatzliche t-Tests (N = 16.264) bestiti-
gen, dass sich die Anrufdauer (in Sekunden) fiir Gesprache mit der Kategorie
»Beschwerde“ vs. ohne die Kategorie ,Beschwerde® (MWgescpwerde = 736,22,
MW_pne Beschwerde = 605,23, t (2319,723) = 10,097, p <0,001) als auch fiir
Gespriache mit der Kategorie ,Kiindigung“ vs. ohne die Kategorie ,Kiindi-
gung* (MW gindgigung = 832,03, MWine kindigung = 596,35, t (1895,807) = 15,213,
p < 0,001) signifikant unterscheidet. Bei Betrachtung der Anrufdauer fillt zu-
dem auf, dass diese stark variiert. So liegen zwischen dem lédngsten und dem
kiirzesten Anruf 71,10 Minuten (n = 233). Dies deutet bereits auf eine grofle
Diversitit der Gesprichsinhalte hin.

Zudem wurde betrachtet, wie stark der Kunde bzw. der Agent jeweils an der
Gestaltung des Gesprichs beteiligt ist. Operationalisiert wurden die Gesprachs-
anteile anhand der Wortanzahl in den transkribierten Voice-Files, die mit ,,C:“
oder ,A:“ gekennzeichnet sind. Bei der Betrachtung des gesamten Textes sind
auch diejenigen Abschnitte enthalten, die von einem ,,S:“ angefiithrt werden und
folglich keinem der Akteure eindeutig zugeordnet werden kénnen. Es zeigt sich,
dass der Kunde zwar Initiator der betrachteten Inbound-Anrufe ist, der Agent
mit durchschnittlich 927,65 Wortern (56,6 %) aber den Grofiteil des Gesprichs
iibernimmt, wahrend im Durchschnitt 624,35 Worter (38,1 %) auf den Kunden
entfallen. Ersichtlich wird auch, dass die Sprachtechnologie 5,3 % (9 86,87 Wor-
ter) der identifizierten Worter im Rahmen eines Gesprichs nicht dem Agent
oder dem Kunden zuordnen kann. Eine vergleichbare Verteilung ergibt sich fiir
die Gesprichsanteile im Kontrolldatensatz (N-n;n, = 16.030).

Dariiber hinaus liefern die automatisiert generierten Kategorien, die im Vor-
feld bereits zur Datenselektion dienten, erste Erkenntnisse zum Gesprachsin-
halt. Im Zusammenhang mit den beiden Kategorien ,,Beschwerde“ und ,,Kiindi-
gung“ geht es in den Gesprichen haufig auf Initiative des Kunden um Doku-
mente (Kategorie ,Dokumente_Kunde® 53,6 %, n = 233). Diese Kategorie ist in
N-nn, = 16.030 deutlich seltener vertreten (28,3 %). Nahe liegt folglich, dass die
hohe Héufigkeit der Kategorie in einem Zusammenhang mit den Kategorien
»Beschwerde® und ,,Kiindigung“ steht. Eine Korrelationsanalyse zeigt, dass die
Kategorie ,,Beschwerde“ die hochste Korrelation mit der Kategorie ,,Doku-
mente_Kunden® aufweist und mit dieser in einem schwachen positiven Zusam-
menhang steht (r = 0,196; p = 0,000; N = 16.264). Bestimmte Dokumente kénn-
ten folglich einen Treiber fiir Beschwerden darstellen, jedoch lasst sich daraus
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nicht ableiten, um welche Dokumente es sich handelt und inwiefern sie zu einer
Beschwerde gefiihrt haben. Die Korrelationen der Kategorie ,,Kiindigung® zei-
gen hingegen kaum Aulffilligkeiten. Dies unterstreicht die Wichtigkeit, mithilfe
einer qualitativen Analyse die Inhalte und Hintergriinde dieser Gespréche ni-
her zu beleuchten, um Wissen iiber potenzielle Quellen einer negativen CE zu
identifizieren. Den grofiten Erkenntnisgewinn aus dem Kundenfeedback ver-
sprechen somit die Gesprachstranskripte selbst. Daher stellt eine qualitative In-
haltsanalyse dieser Gesprichstexte den Kern dieser Studie dar.

4.2 Methodisches Vorgehen

Aufgrund der Neuartigkeit des Datenmaterials sowie der potenziellen Vielfalt
an Gesprichsinhalten und resultierenden Erkenntnissen fiir das CEM in der
Versicherungsbranche wird ein exploratives Vorgehen anhand einer qualitativen
Inhaltsanalyse gewéhlt. Der qualitative Forschungsansatz soll dabei ein tieferge-
hendes Verstindnis der Hintergriinde von Beschwerden und Kiindigungen er-
moglichen. Da ein deduktives Vorgehen im Zuge der Inhaltsanalyse (d.h. theo-
riebasierende Messung und Auswertung von Inhalten) in Anbetracht der explo-
rativen Forschungsfragen und zu erwartenden Diversitit der betrachteten
Gespréche nicht zielfithrend erscheint, wird eine induktive Vorgehensweise ver-
folgt (Do6ring und Bortz 2016; Mayring und Fenzl 2019). Hierbei werden die
Gespréchsinhalte durch schrittweise Codierung des Ausgangsmaterials erarbei-
tet (Doring und Bortz 2016). Herangezogen wird hierfiir der Prozess der quali-
tativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022), welcher im deutschen Sprachraum
am haufigsten Anwendung findet (Doring und Bortz 2016). Die induktive Kate-
gorienbildung baut dabei auf der Technik der Zusammenfassung auf, legt aller-
dings einen besonderen Fokus auf die Identifikation von Kategorien anhand des
vorliegenden Datenmaterials, ohne sich auf Vorannahmen oder bestehende
Theoriekonzepte zu stiitzen (Mayring 2022). Ebenso werden gemafl dem typi-
schen Prozess der induktiven Kategorienbildung nach Mayring (2022) bei der
Durcharbeitung des Datenmaterials simultan Kategorien erstellt, iiberarbeitet
und subsumiert. Diese Kategorien werden im weiteren Verlauf dieses Artikels
als Codes bezeichnet. Es werden also anhand der Datengrundlage induktiv ent-
wickelte Codes einzelnen Textpassagen zugeordnet, bevor in einem zweiten
Schritt tiberpriift wird, ob eine Zuordnung dieses Codes zu mehreren Textstel-
len moglich ist (Mayring und Fenzl 2019). Da bereits die Vielseitigkeit der KI-
gestiitzt identifizierten Kategorien im vorliegenden Datensatz erahnen ldsst,
dass die betrachteten Gespriche unterschiedliche Themen beinhalten, ist fiir
das methodische Vorgehen ebenso eine Beriicksichtigung von Ansitzen der the-
matischen Textanalyse sinnvoll. Hierzu zdhlt das Vorgehen der Forscherinnen
Braun und Clarke (2006), die einen sechsstufigen Prozess beschreiben, bei dem
durch die Analyse von Texten inhaltliche Gegenstandsbereiche erfasst und bei-
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spielsweise anhand von Haufigkeiten zu zentralen Themen priorisiert werden
(Mayring und Fenzl 2019).

Konkret erfolgte die qualitative Inhaltsanalyse dieser Studie anhand einer ma-
nuellen induktiven Codierung der gleichen Gesprachstexte durch zwei Forsche-
rinnen mit Hilfe von MAXQDA (siehe Abb. 3). Der Einbezug mehrerer For-
schender hat dabei diverse Vorteile. Zum einen ist auch in der qualitativen For-
schung die Einhaltung von Giitekriterien essenziell. So ist bei Codierung von
Texten, die fiir das jeweilige Forschungsvorhaben von grofSer Relevanz sind, die
Priifung der Intercoder-Reliabilitdt erforderlich, um Objektivitit zu gewahrleis-
ten (Doring und Bortz 2016; Mayring und Fenzl 2019). Zusitzlich empfehlen
Rédiker und Kuckartz (2019), bereits bei Erstellung eines Codesystems einen
weiteren Forschenden hinzuzuziehen, um den kreativen Prozess durch zusitz-
liche Ideen und Eindriicke zu bereichern. Wie empfohlen, wurde eine zweite
Forscherin bereits in den Prozess der Festlegung von Selektionskriterien und
des Abstraktionsniveaus sowie der Revision der Codes mit einbezogen. Eine
grundlegende Revision des entwickelten Codesystems ist nach Analyse von
10 bis 50 % der betrachteten Daten vorgesehen (Mayring 2022). Auch in dieser
Studie stellten Abstimmungsrunden nach den ersten 15 bzw. 30 Gespréchen die
Klarung essenzieller Begrifflichkeiten sowie die Einigung auf ein zielfithrendes
Abstraktionsniveau sicher. Im Anschluss daran erfolgte die Analyse der restli-
chen Gesprachstexte des Monats August 2021. Die resultierende Sammlung von
Codes wurde anschlieflend in Abstimmung mit der zweiten Forscherin durch
Reduktion und thematische Strukturierung finalisiert. In einem endgiiltigen
Materialdurchgang erfolgte abschliefend eine Ubertragung des finalen Code-
Systems auf alle betrachteten Gespriache des Monats August sowie die Analyse
des Monats September.

Zur Uberpriifung der Intercoder-Reliabilitdt wurden 30 Gesprache durch
beide Forscherinnen und unabhingig voneinander codiert (Mayring 2022). Die
Analyse der Intercoder-Ubereinstimmung (MAXQDA 2020) zeigt eine Uber-
einstimmung von 73,0 %. In der Forschung besteht bislang zwar kein universal
giiltiger Grenzwert fiir eine akzeptable prozentuale Ubereinstimmung, hiufig
wird in diesem Zusammenhang jedoch auf die Interpretation von Kappa-Ko-
effizienten nach Landis und Koch (1977) verwiesen (O’Connor und Joffe 2020).
Diese Koeffizienten betrachten neben der prozentualen Ubereinstimmung auch
die Wahrscheinlichkeit einer zufilligen Einigung (Landis und Koch 1977).
MAXQDA (2020) berechnet den Kappa-Koeffizienten entsprechend der Emp-
fehlung von Brennan und Prediger (1981), welche die Codeanzahl in die Be-
stimmung einer zufilligen Ubereinstimmung mit einbeziehen. In Anlehnung an
Landis und Koch (1977) kann der fiir diese Studie ermittelte Kappa-Koeffizient
von k = 0,6839 als substanzielle Ubereinstimmung innerhalb der 30 Gespriche
bewertet werden. Eine vollstindige Ubereinstimmung in der Codierung ist laut
Mayring und Fenzl (2019) angesichts des interpretativen Charakters induktiver
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Ablaufmodell
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—| Interpretation, Analyse |

Abb. 3: Ablaufmodell der qualitativen Inhaltsanalyse mit induktiver Kategorienbildung
(in Anlehnung an Braun und Clarke 2006; Mayring 2022)

Kategorienbildung auch nicht das Ziel dieser Uberpriifung (Mayring und Fenzl
2019; Radiker und Kuckartz 2019). Allerdings bietet sie in der qualitativen For-
schung als valides Instrument der Qualititssicherung die Moglichkeit, Unter-
schiede zu diskutieren, Schwachstellen aufzudecken und die Codierung zu opti-
mieren (Burla et al. 2008; Mayring und Fenzl 2019). Entsprechend wurde nach
Betrachtung der Abweichungen in der Codierung der wichtigsten Themen und
Sub-Themen dieser Untersuchung eine Einigung erzielt2.

Die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse werden in den folgenden Ab-
schnitten vorgestellt. Zunichst erfolgt ein Uberblick der grundlegenden Ge-
sprachsinhalte. Anschlieflend werden anhand der betrachteten Gespriache Mess-
groflen zur Bestimmung von Kundenzufriedenheit sowie potenzielle Problem-
quellen und Optimierungspotenziale identifiziert. Angereichert wird die
qualitative Analyse dabei regelmaflig durch quantitative Erkenntnisse mithilfe
von statistischen Analysen sowie einer Sentiment-Analyse.

2 Als besonders wichtig gelten diejenigen Codes, die mit dem Gesprichsanliegen, dem
Anrufgrund, einer Kiindigung oder Beschwerden in Form von direktem oder indirektem
Feedback in Zusammenhang stehen.
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4.3 Ubersicht grundlegender Gesprichsinhalte

Im Zuge der qualitativen Inhaltsanalyse wurden 6 Themen mit 14-Sub-The-
men zu den Gesprichen identifiziert. Bei den Themen handelt es sich um die
Entstehungssituation, Kiindigung, Feedback, Interaktion, Hinweis auf vergangene
CE und Hinweis auf nicht abgeschlossenen Geschdftsvorfall. Die beiden Themen
Feedback und Kiindigung dienen dabei vor allem der Gewinnung zusétzlicher
Informationen zum Inhalt der beiden Kategorien ,Beschwerde® und ,,Kiindi-
gung“. Nachdem die identifizierten Inhalte haufig deutlich subtiler und weniger
negativ sind, als die Kategorie ,,Beschwerde® erahnen lasst, wurde eine neue Be-
zeichnung gewihlt. Da das Thema Feedback im Laufe des Artikels Anhalts-
punkte fiir die Kundenzufriedenheit liefert sowie der Identifikation von Opti-
mierungspotenzialen dient, wird das Thema in diesem Abschnitt nicht ndher
beschrieben. Dies gilt ebenso fiir das Sub-Thema Losung Gesprichsanliegen, in
dem erfasst wird, welche Gesprachsanliegen gelost, nicht gelost oder in Teilen
gelost werden konnten. Dariiber hinaus wurden auf globaler Ebene die zu den
jeweiligen Themen genannten Produkte codiert. Die identifizierten Themen in-
klusive Sub-Themen und ihre Einordnung in die Customer Journey in Anleh-
nung an das Modell von Lemon und Verhoef (2016) sind in Abb. 4 dargestellt.?

Aktuelle CE (t)

Vergangene CE Zukiinftige CE
(t-n) Entstehungssituation Interaktion (t+m)
Akteure Aktionen

Anrufgrund Riickfragen & Beratung
Lésung Gesprachsanliegen Auffilligkeiten Interaktion
Hinweis auf Hinweis auf nicht
vergangene CE abgeschlossenen
Geschiiftsvorfall
Kiindigung Feedback
Initiator Indirektes Feedback Kunde
Status Direktes Feedback Kunde
Kiindigungsgrund Feedbackaufforderung
Abwendung/Riickgewinnung Feedback Agent

Produkte

Abb. 4: Identifizierte und in die Customer Journey eingeordnete (Sub-)Themen
der qualitativen Inhaltsanalyse (n = 233)

3 Da die Customer Journey in dem Modell vereinfacht dargestellt ist, ist auch keine
ganzlich iiberschneidungsfreie Zuordnung der Themen und Sub-Themen mdglich. So
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Im Verlauf dieses Kapitels sollen nun die grundlegenden Rahmenbedingun-
gen und Gesprichsinhalte beleuchtet werden, bevor die Fokussierung auf die
Kundenzufriedenheit und die Identifikation von Optimierungspotenzialen er-
folgt. Mayring (2022) empfiehlt, der Analyse ein inhaltsanalytisches Kommuni-
kationsmodell zugrunde zu legen und folglich den Text im Kontext von Kom-
munikatoren mit bestimmten Zielen sowie Rezipienten bzw. Zielgruppen zu be-
trachten. Deshalb wurden zunichst die an dem Gesprich teilnehmenden
Akteure unterschieden. Hierbei handelt es sich meist um einen Kunden sowie
einen Agent des Versicherungsunternehmens. In 17,6 % der betrachteten Ge-
sprache ist der Anrufer dagegen nicht der Versicherungsnehmer, sondern bei-
spielsweise ein Betreuer mit bestehender Vollmacht, ein Angehériger direkt ne-
ben dem betroffenen Versicherungsnehmer oder ein Versicherungsmakler. Bei
der Vergabe weiterer Codes fiir das jeweilige Gesprach wurde diese Besonder-
heit nicht beriicksichtigt, da der Anrufer zwar nicht selbst Versicherungsnehmer
ist, jedoch zum Zeitpunkt des Anrufs die CE fiir diesen durchlebt. Es ist auch
nicht auszuschlieflen, dass er grundsitzlich im Versicherungskontext fiir den
Kunden agiert. Daher wird nachfolgend weiterhin von Kunden gesprochen, wo-
durch alle Anrufenden mit einbezogen sind.

Da in dieser Studie Inbound-Anrufe betrachtet werden, wurde zudem fiir je-
des Gesprich mindestens ein Code zum Sub-Thema Anrufgrund erfasst, der
aufzeigt, welche Griinde und damit verbundene Gesprichsanliegen zum Anruf
durch den Kunden gefiihrt haben. Die identifizierten Anrufgriinde und deren
Haufigkeiten gehen aus Tab. 2 hervor. In diesem Zuge sei auch darauf hingewie-
sen, dass einem Gesprich mehr als ein Anrufgrund-Code zugrunde liegen
kann. Die Codierung mehrerer Anrufgriinde erfolgte, wenn anhand der Formu-
lierung des Kunden klar erkennbar war, dass mehrere Anliegen bereits zu Ge-
sprachsbeginn bestanden oder sich der Anrufgrund nur mit der Kombination
mehrerer Codes korrekt darstellen lie8. So wurden in 8,2 % der Gespriche zwei
bis maximal drei Gespriachsanliegen codiert. Insgesamt konnten 25 verschie-
dene Anrufgriinde identifiziert werden. Dies ist bereits ein erstes Indiz fiir die
Vielfalt der thematisierten Inhalte im Rahmen der Interaktion. Der hiufigste
Anrufgrund bestand in der fehlenden Kiindigungsbestitigung (20,6 %) nach er-
folgter Kiindigung durch den Kunden, was auf die zuvor vorgenommene Aus-
wahl der Kategorien ,,Kiindigung“ und ,,Beschwerde® zuriickzufiihren ist. Da-
rauf folgen Riickfragen zum Vertrag oder zu Produktleistungen (12,4 %) und
Riickfragen zu einem Leistungsfall (12,0 %).

kann sich z.B. ein Gesprichsinhalt zur Kiindigung oder das Kundenfeedback auch auf
eine vergangene CE beziehen. Ebenso kann der Hinweis auf eine mogliche zukiinftige
Kiindigung einen Ausblick auf die zukiinftige CE eines Kunden liefern.
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Tab. 2
Hiufigkeitsverteilung der identifizierten Anrufgriinde (n = 233)

Gespriche  Gespriche
(Absolut) (Prozent)

Fehlende Kiindigungsbestatigung* 48 20,6
Riickfrage Kunde Vertrag/Produktleistung 29 12,4
Riickfrage zum Leistungsfall 28 12,0
Angeforderte Unterlagen/Infos nicht erhalten 20 8,6
Abbuchung trotz Kiindigung/Widerspruch/Widerruf* 15 6,4
Riickfrage zu getdtigter Kiindigung* 12 52
Riickfrage zu Zahlung/Abbuchung 12 52
Fehlende Riickmeldung nach Einreichung Kosten 11 4,7
Unterlagen mit veraltetem Stand erhalten 11 4,7
Abschluss Versicherungsvertrag 9 3,9
Kiindigung Vertrag* 9 3,9
Anmeldung im Kunden-Portal gescheitert 6 2,6
Anpassung Kundendaten 6 2,6
Riickfrage Schreiben Riickstand 6 2,6
Fehlerhafte Unterlagen erhalten 5 2,1
Riickfrage zu erhaltener Kiindigung* 5 2,1
Kunde fragt ob Unterlagen vollstindig 4 1,7
Riickfrage zu erhaltener Werbung/Angebot 4 1,7
Riickfrage Kunden-Portal 3 1,3
Widerruf neu abgeschlossener Vertrag* 3 1,3
Anpassung Vertrage zur Senkung monatlicher Rate 2 0,9
Probleme bei Online-Abschluss 2 0,9
Beschwerde iiber vergangenes Beratungsgespréich 1 0,4
Kundenfeedback auf Befragung miindlich geben 1 0,4
Rechnung/Leistung telefonisch einreichen 1 0,4

*Anrufgriinde mit Bezug zum Thema Kiindigung
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Die Codierung soll zudem tiefergehende Erkenntnisse zu der KI-gestiitzt zu-
gewiesenen Kategorie ,,Kiindigung“ bereitstellen. Daher wurde bei Thematisie-
rung einer Kiindigung im Gesprach deren Initiator und Status codiert. Unter-
schieden wurde hierbei, ob eine zu einem fritheren Zeitpunkt erfolgte und ab-
geschlossene Kiindigung (13,3 %) thematisiert wurde oder ein zum Zeitpunkt
des Gesprichs laufender Kiindigungsprozess (34,8 %). Zudem wurde separat co-
diert, wenn die Kiindigung lediglich hypothetisch thematisiert wurde (15,5 %) -
zum Beispiel bei der Erlduterung von Vertragsbestandteilen im Gespriach - und
wenn das Risiko einer zukiinftigen Kiindigung (21,9 %) besteht, da der Kunde
diese in Erwédgung zieht oder dem Versicherungsunternehmen mit einer Kiindi-
gung droht. Aus dem Sub-Thema Initiator geht hervor, dass diese vergangenen,
laufenden oder zukiinftigen Kiindigungen in der Regel vom Kunden initiiert
werden. In lediglich 6,9 % der Gesprache wurde eine vom Unternehmen ausge-
hende Kiindigung thematisiert. Ebenso wurden Aspekte der Kiindigungsabwen-
dung oder Riickgewinnung in den Gesprachen erfasst, unter anderem wenn der
Agent tiber Alternativen zur Kiindigung informiert (11,6 %; z.B. Tarifwechsel,
Policendarlehen, Stundung von Raten). Fiir vom Kunden ausgehende frither er-
folgte, aktuell laufende oder mégliche zukiinftige Kiindigungen wurden zudem
Kiindigungsgriinde erfasst, sofern diese im Gesprich artikuliert wurden. Da
diese Griinde relevante Informationen zur Identifikation von Verbesserungs-
potenzialen liefern, wird auf diese in Abschnitt 4.5 ndher eingegangen.

Die Anzahl unterschiedlicher Anrufgriinde deutet bereits auf eine grofe Viel-
falt der in den Gesprachen enthaltenen Inhalte hin. Daher fasst das Thema In-
teraktion entsprechend Codes zur Beratung, zu moglichen Transaktionen oder
zu einer absatzorientierten Ansprache durch den Agent zusammen. In Bera-
tungsgesprachen werden dabei insbesondere Fragen und Informationen zum
Versicherungsvertrag bzw. den damit verbundenen Produktleistungen gedufSert.
An zweiter Stelle folgen Riickfragen und Informationen zum Kiindigungspro-
zess. Obwohl lediglich 9 Gespriche mit der Intention des Kunden begannen ei-
nen Versicherungsvertrag abzuschliefSen, zeigt die Auswertung der in den Ge-
spréichen erfolgten Transaktionen, dass es in 36 Gesprachen zu insgesamt 41 Di-
rektabschliissen kommt, also zum Vertragsabschluss iiber einen Tarif oder eine
Zusatzoption. Dieses Ergebnis erscheint in Anbetracht der erwarteten problema-
tischeren Inhalte in Gesprichen mit den Kategorien ,,Beschwerde® und ,,Kiindi-
gung” sowohl iiberraschend als auch bezeichnend fiir die Vielfalt an vorliegen-
den Gesprichsverldufen, die sich durch die Interaktion zwischen Kunde und
Agent ergeben konnen. Nahe liegt diesbeziiglich ein Zusammenhang zwischen
der hohen Zahl an Direktabschliissen und der absatzorientierten Ansprache des
Agents. Hier kommt es in den Gespriachen besonders haufig zu Cross-Selling
(18,0%) und Up-Selling (15,5%) durch den Agent (sieche Tab. 3). Diese Codes
wurden fiir diejenigen Gespriche verwendet, in denen der Agent auf Produkter-
weiterungen oder Zusatzleistungen innerhalb der Produktkategorie verweist
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Tab. 3

Hiufigkeiten absatzorientierter Ansprachen durch den Agent (n = 233)

Codierte  Gespriche Gespriche
Segmente  (Absolut)  (Prozent)

Agent betreibt Cross-Selling 50 42 18,0
Agent erfragt Bedarf 46 38 16,3
Agent betreibt Up-Selling 43 36 15,5
Agent sendet Angebot/Produktinformationen zu 33 29 12,4
Agent erfragt Bedarf Familienmitglieder 8 7 3,0
Sonderaktion/Pramie thematisiert 9 6 2,6
Agent fordert natiirliche Weiterempfehlungen 1 1 0,4

(Agent betreibt Up-Selling) oder nach Thematisierung eines bestehenden Ver-
trags einen Tarif einer anderen Produktgruppe bewirbt (Agent betreibt Cross-
Selling). Da das Sub-Thema Auffalligkeiten in der Interaktion als letzter Bestand-
teil des Themas Interaktion einen wichtigen Beitrag zur Ermittlung der Kunden-
zufriedenheit leistet, wird auf dieses in Abschnitt 4.4 ndher eingegangen.

Die analysierten Gespriche erlauben dariiber hinaus nicht nur Riickschliisse
auf die aktuelle CE, sondern enthalten auch Hinweise auf eine vergangene CE
(75,1%) und Hinweise auf einen noch nicht abgeschlossenen Geschiftsvorfall
und somit auf eine zukiinftige CE (82,0 %). Dies verdeutlicht, dass die inhaltli-
che Analyse einer Interaktion an einem bestimmten Touchpoint in der Lage ist,
Informationen zu einem weit grofieren Ausschnitt der Customer Journey zu lie-
fern. Fiir das CEM ist das vor allem hinsichtlich des holistischen Charakters der
CE relevant, die sich auf Reaktionen des Kunden auf ein Unternehmen oder
eine Marke entlang verschiedener Touchpoints in der gesamten Customer Jour-
ney bezieht (Homburg et al. 2017; Jaakkola et al. 2022; Lemon und Verhoef
2016). Nachdem die grundlegenden Inhalte der Gespriche in diesem Abschnitt
beleuchtet wurden, wird im Folgenden gezielt auf diejenigen Codes eingegan-
gen, die Hinweise auf Kundenzufriedenheit und Erkenntnisse fiir Optimie-
rungspotenziale im CEM liefern.

4.4 Ermittlung der Kundenzufriedenheit am Touchpoint Call-Center

Wie bereits in den Abschnitten 2 und 3 aufgezeigt, gilt die Kundenzufriedenheit
als wichtige Messgrofie der CE, weshalb diese auch in dieser Studie herangezogen
wird, um Aussagen zur CE abzuleiten. Allerdings stellt die Abfrage von Zufrieden-
heit im Falle einer durch den Kunden initiierten Interaktion keinen festen inhalt-
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lichen Bestandteil dar. Daher ergibt die qualitative Inhaltsanalyse, dass sich in nur
2,6 % der Gespriche ein Agent aktiv nach der Zufriedenheit des Kunden erkundigt
und im Kontext einer Kiindigung in 7,3 % der Gespriche den Grund fiir die Kiindi-
gung bzw. die mégliche Unzufriedenheit erfragt hat (Sub-Thema Feedbackauffor-
derung). Ebenso sind Auskiinfte zur Zufriedenheit von Kunden nicht durchgingig
vorhanden und haufig nicht eindeutig mit Zufriedenheit oder Unzufriedenheit
gleichzusetzen. Die Analyse hat innerhalb des Sub-Themas Direktes Feedback
Kunde acht Codes ergeben (siehe Tab. 4), die zur Messung von Zufriedenheit mit
der aktuellen Interaktion oder - auf einer globaleren Ebene — dem Versicherungs-
unternehmen im Allgemeinen potenziell herangezogen werden kdénnten. Auch
diese hinterlassen einen gewissen Interpretationsspielraum, zum Beispiel bei Ver-
neinung von Unzufriedenheit. Zudem wird deutlich, dass eine Messung von Zu-
friedenheit anhand des direkten Feedbacks in weniger als einem Drittel der Ge-
sprache erfolgen kann. Die Ermittlung von Kundenzufriedenheit anhand dieser
Abfragen oder unaufgeforderter Artikulation erlaubt somit aufgrund der geringen
Héufigkeit und Schwierigkeiten bei der Interpretation nur eingeschrankt Einbli-
cke. Beinhaltet das direkte Feedback des Kunden zudem Kritik oder Lob im Hin-
blick auf bestimmte Leistungsaspekte, ist die Verwendung dieser Aussagen ebenso
nicht zielfithrend, da dies lediglich Erkenntnisse zur Ist-Leistung, aber keine Ein-
blicke zur Erwartungshaltung als Vergleichsstandard bietet, die jedoch fiir die
Ermittlung von Kundenzufriedenheit von Relevanz ist. Ebenso stellen diese Infor-
mationen nicht sicher, ob sich die Zufriedenheit auf die aktuelle oder eine frithere
CE bezieht. Es gilt folglich die Kundenzufriedenheit mit Bezug zur aktuellen CE in
Echtzeit und implizit anhand der Gesprachsinhalte zu ermitteln.

Tab. 4

Potenzielle Codes zur Echtzeit-Zufriedenheitsmessung
mit direktem Feedback des Kunden (n = 233)

Auspragung Codierte Gespriche Gespriiche
Segmente (Absolut) (Prozent)

Kunde lobt Telefonservice/Beratung Positiv 16 15 6,4
Kunde artikuliert gegenwirtige Zufrieden-  Positiv 10 10 43
heit

Kunde artikuliert Gesprachsanliegen gelost Positiv 7 7 3,0
Kunde lobt Anbieter Positiv 7 6 2,6
Kunde wiirde Anbieter weiterempfehlen Positiv 1 1 0,4
Kunde verneint Unzufriedenheit Indifferent 4 4 1,7
Kunde mit Losungsvorschligen unzufrieden Negativ 3 3 1,3
Kunde kritisiert aktuellen Kundenservice/  Negativ 3 3 1,3

Betreuung
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Um sowohl die Ist-Leistung als auch die Soll-Leistung mit einzubeziehen, wie
dies auch im héufig herangezogenen C/D-Paradigma vorgesehen ist (siche Ab-
schnitt 2.2), und einen klaren Bezug zur aktuellen CE herzustellen, dient das
eigentliche Gesprachsanliegen des Kunden als Grundlage zur Ermittlung der
Kundenzufriedenheit. Im Zuge der Codierung wurde daher fiir jedes Gesprach
der Anrufgrund erfasst sowie die Information dariiber, ob das damit verbun-
dene Gesprichsanliegen gelost, in Teilen gelost oder nicht gelost wurde (Ist-
Leistung). Dementsprechend besteht fiir diese Untersuchung die Annahme,
dass der Kunde den Anruf mit der Erwartung titigt, sein Gespréachsanliegen
wiirde durch den Agent gelost werden (Soll-Leistung). Die Losung des Ge-
spriachsanliegens fiihrt folglich zu Zufriedenheit auf Konfirmationsniveau bzw.
Indifferenz, wihrend die teilweise oder ganz ausbleibende Losung zu Unzufrie-
denheit fithrt. Hieraus ergibt sich, dass die Gesprachsanliegen in mehr als der
Hilfte aller Gespriche (64,8 %) gelost wurden. Die Gespréchsanliegen der Kun-
den wurden dariiber hinaus in 24,5% der Gespriche nicht und in 10,7% der
Gespriche nur in Teilen geldst. Ubertrigt man diese Ergebnisse anhand des
C/D-Paradigmas auf die Kundenzufriedenheit (siehe Tab. 5) ergibt sich hieraus
eine Kundenzufriedenheit auf Konfirmationsniveau in 64,8% der Gespriche
und Unzufriedenheit des Kunden in 35,2 % der Gesprache.

Tab. 5

Operationalisierung der Kundenzufriedenheit anhand
des Losungsgrades der Gesprichsanliegen (n = 233)

Operationalisierung ~ Gespriche Gespriche Kumu-
der Kundenzufrie-  (Absolut) (Prozent) lierte

denheit Prozente
Losungs-  Gespréachsanliegen Unzufrieden 57 24,5 24,5
grad nicht gelost
Gesp riichs- Gesprichsanliegen Unzufrieden 25 10,7 35,2
anliegen . . <
in Teilen gelost
Gesprichsanliegen Zufrieden auf Kon- 151 64,8 100,0
gelost firmationsniveau
bzw. indifferent
Gesamt 233 100,0

Deutlich wird auch hierbei, dass die Erfiillung der Erwartung in Form der
Soll-Leistung lediglich Indifferenz hervorruft (Bruhn et al. 2019). Folglich ist
anzunehmen, dass Zufriedenheit im Sinne der Ubererfiillung von Erwartungen
im Rahmen der Interaktion durch Faktoren geschaffen werden muss, die tiber
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die Erfiillung des eigentlichen Gespriachsanliegens hinausgehen. Auch in den
betrachteten Gespriachen wurden unabhédngig vom Anrufgrund auffallende In-
teraktionen zwischen Kunde und Agent erfasst (Sub-Thema Auffilligkeiten in
der Interaktion), welche zusdtzliche Erkenntnisse zur Einordnung der Zufrie-
denheit mit der Interaktion liefern konnen. Eine positive Interaktion liegt bei-
spielsweise vor, wenn Agent und Kunde Smalltalk fithren (17,2%), der Agent
dem Kunden gegeniiber Mitgefiihl oder Verstindnis ausdriickt (12,9%) oder
sich im Falle von Kritik fiir etwaige Unannehmlichkeiten entschuldigt (8,2 %).
Eine negative Wahrnehmung der Interaktion wurde hingegen angenommen,
wenn der Agent dem Kunden widerspricht (5,6 %) oder das Vorgehen des Kun-
den kritisiert (3,0%). Zudem zihlen zu dem Sub-Thema Codes, welche die
Grenzen der Expertise des Agents aufzeigen, da dieser zum Beispiel Riickspra-
che mit der Fachabteilung hilt (23,2 %) oder eigene Aussagen im Laufe des Ge-
spréchs revidieren muss (9,9 %). Abschlieflend enthalten sind zudem Besonder-
heiten in der absatzorientierten Ansprache, die sich beispielsweise ergeben,
wenn der Agent von den Erfahrungen anderer Kunden berichtet (7,3 %). Eine
Korrektur der getroffenen Einordnung in indifferente und unzufriedene Kun-
den anhand dieser Interaktionsmerkmale kann jedoch ohne Kenntnisse zur Er-
wartung des Kunden im Hinblick auf diese Aspekte nicht erfolgen.

Die gewonnenen Erkenntnisse zur Kundenzufriedenheit sollen daher durch
den Einsatz zusitzlicher Analysen bereichert werden. Durch automatisierte Tex-
tanalyse konnen auch berechnete Stimmungswerte Anhaltspunkte fiir die Kun-
denzufriedenheit liefern (McColl-Kennedy et al. 2019). In Sentiment-Analysen
werden mithilfe von Text-Mining beispielsweise Meinungsduflerungen in un-
strukturierten Texten identifiziert, um enthaltene Sentiments, also Emotionen,
Stimmung und Haltung, zu analysieren, die als positiv, negativ oder neutral
Kklassifiziert werden konnen (Schleier und Hauser 2020; Siegel und Alexa 2020).
Die nachfolgenden Erkenntnisse stiitzen sich auf eine worterbuchbasierte Ana-
lyse mit SentiWs, einer offentlich zugidnglichen deutschsprachigen Ressource
zur Sentiment-Analyse, welche ca. 16.000 positive und ca. 18.000 negative Wort-
formen (v.2.0) enthilt, die im Intervall [-1;1] gewichtet sind (Wortschatz Leip-
zig 2018; Remus et al. 2010). Zu beriicksichtigen ist auch fiir diese Analyse die
bereits thematisierte Qualitit der transkribierten Voice-Files (siehe Ab-
schnitt 4.1), die die Ermittlung von Sentiments innerhalb der Texte verzerren
kann. Ebenso wird aufgrund unvollstindiger Sétze auf den Einsatz sog. Valence
Shifter* verzichtet. Um einen Uberblick zur Valenz in den Gesprichen zu erhal-
ten, erfolgt zundchst ein Vergleich der Valenz Scores, die sich aus den Ge-

4 Valence Shifter sind bei korrekter Identifikation in der Lage, die Aussage von Senti-
ments zu verdndern oder sogar ginzlich umzukehren. Dabei stellt eine Negation
beispielsweise das Wort ,,nicht vor einem Sentiment dar, wahrend das Wort ,,zutiefst*
die Bedeutung eines darauf folgenden Begriffs intensiviert (Polanyi und Zaenen 2006).
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sprachsanteilen von Kunde und Agent sowie fiir den gesamten Text ergeben.
Hier zeigt sich, dass sowohl der Valenz Score als auch der Positivity Score des
Kunden unterhalb der Werte des Agents verbleiben (sieche Tab. 6; n = 233). Der
Negativity Score des Kunden weist dagegen auf eine niedrigere Anzahl negativer
Begriffe im Gesprichsanteil des Kunden hin, im Vergleich zum Gespréchsanteil
des Agents. Die Valenz scheint daher bei Aussagen des Kunden weniger stark zu
variieren. Eine Korrelationsanalyse zeigt zudem, dass die Valenz des gesamten
Textes stirker mit der Valenz des Gesprichsanteils des Agents korreliert
(r = 0,837; p = 0,000), im Vergleich zum Gesprachsanteil des Kunden (r = 0,737;
p = 0,000). Auch hierbei ist der bereits thematisierte grof3ere durchschnittliche
Redeanteil des Agents zu beriicksichtigen. Die Valenz Scores von Agent und
Kunde weisen hingegen nur eine schwache Korrelation auf (r = 0,278; p = 0,000).

Ein direkter Vergleich mit den Valenz Scores im Kontrolldatensatz zeigt, dass
die mittleren Valenz Scores (Gesamt, Agent und Kunde; n = 233) unterhalb
der Valenz Scores der restlichen Gespriache im August und September 2021
(N-n;n, = 16.030) verbleiben. Verantwortlich scheinen hierfiir vor allem die be-
tragsmafig hoheren Negativity Scores (n = 233). Ein Zusammenhang zwischen
Valenz Score und den der Datenselektion zugrundeliegenden KI-gestiitzten
Kategorien ,,Beschwerde” und , Kiindigung“ liegt nahe. Eine Uberpriifung mit-
hilfe von t-Tests (N = 16.264) zeigt, dass sich der Mittelwert der Valenz Scores
im gesamten Text sowie in den Gesprichsanteilen nicht signifikant in Ab-
hingigkeit von dem Vorliegen der Kategorie ,,Beschwerde® unterscheidet. Fiir
die Kategorie ,Kiindigung“ hingegen sind die t-Tests fiir den Valenz Score
zum gesamten Gesprich (MWKi'mdigung = 1,5552, MWohne_Kindigung = 29862,
t (1915,286) = 10,094, p < 0,001), dem Valenz Score des Agents (MW kgndigung =
0,6409, MWohne indigung = 1,3986, t (1918,201) = -9,858, p < 0,001) und dem
Valenz Score des Kunden (MWggndigung = 0,5870, MWohne kindigung = 0,9185,
t (1905,094) = -7,213, p < 0,001) hochst signifikant. Die Mittelwertvergleiche
bestitigen somit die Vermutung, dass die durchschnittlichen Valenzen bei Ge-
sprachen mit der Kategorie ,,Kiindigung“ deutlich geringer ausfallen, als in Ge-
sprichen, die nicht dieser Kategorie zugeordnet werden. Dieser deutliche Zu-
sammenhang stellt ein Indiz fiir eine stirker ausgepragte negative Stimmung in
Gesprichen im Kontext einer Kiindigung dar. Zu beriicksichtigen ist allerdings,
dass der Begriff ,kiindigen sowie verwandte Begriffe, die in einem Gespréch im
Kontext einer Kiindigung unabhingig von weiteren Rahmenbedingungen mit
hoher Wahrscheinlichkeit fallen, bereits mit einem negativen Wert in den Va-

5 Um eine Unterscheidung der Sentiments von Agent und Kunde vornehmen zu kén-
nen, wurden die Gesprachsbestandteile mithilfe von RapidMiner nach Akteuren get-
rennt. Bei Analysen des gesamten Gesprichs sind auch mit einem ,,S:“ gekennzeichnete
Abschnitte enthalten, die weder dem Kunden noch dem Agent eindeutig zugeordnet
werden konnen.
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lenz Score eingehen (Wortschatz Leipzig 2018). Somit kann das signifikante Er-
gebnis nicht nur auf die Stimmung in Gesprichen zum Thema ,,Kiindigung®,
sondern auch auf die Thematik einer Kiindigung selbst zuriickgefiihrt werden.
Dass ein Valenz Score auch durch thematische Begriffe beeinflusst werden kann,
ist im Versicherungskontext von besonderem Interesse. Die in den Gespriachen
thematisierten Produkte stellen eine Abdeckung von Risiken (z.B. Todesfille,
Schaden oder Unfille) dar, was fiir eine Uberreprisentation negativ besetzter
Worter in den jeweiligen Gesprachen sprechen konnte. Eine Korrelationsana-
lyse (n =233) ergibt jedoch, dass nur schwache Zusammenhinge (|r| < 0,2)
zwischen den codierten Produkten und den Valenz Scores vorliegen. Eine
grundlegende Verzerrung der Analysen dieses Kapitels aufgrund der im Versi-
cherungskontext thematisierten Produkte ist somit nicht anzunehmen.

Da der Ermittlung von Kundenzufriedenheit in dieser Arbeit der Lésungs-
grad von Gesprichsanliegen zugrunde liegt, liegt auch die Vermutung nahe,
dass sich die Valenz in Abhingigkeit von Indifferenz oder Unzufriedenheit im
Gesprich unterscheidet. Entgegen der Erwartung zeigt die Korrelationsanalyse
keine Anhaltspunkte auf einen signifikanten Zusammenhang zwischen der er-
mittelten Kundenzufriedenheit und den betrachteten Valenz Scores. Dies spricht
fiir die Annahme, dass zur Erreichung wahrer Zufriedenheit oder gar Begeiste-
rung im Rahmen der CE mehr nétig ist, als die Erfiillung der Erwartung durch
die Losung eines Gesprachsanliegens. Wie bereits erwdhnt, wurden im Laufe
der Codierung auffallende positive oder negative Interaktionen zwischen Kunde
und Agent identifiziert, die das Potenzial haben, die aktuelle CE zu beeinflus-
sen. Die Valenz des gesamten Textes steht dabei in einem signifikanten posi-
tiven Zusammenhang mit der positiven Interaktion im Gespriach (r = 0,150;
p <0,05) sowie den Besonderheiten in der absatzorientierten Ansprache
(r =0,211; p < 0,01). Die positive Interaktion im Gesprich stellt zudem die ein-
zige Gruppe des Sub-Themas Auffilligkeiten in der Interaktion dar, die keinen
signifikanten Zusammenhang mit der ermittelten Kundenzufriedenheit auf-
weist. Dies konnte ein Indiz darstellen, dass positive Interaktionen im Gesprich
die CE positiv beeinflussen, ohne zwingend in einer Verbindung mit der Losung
von Gespréchsanliegen zu stehen. Eine Betrachtung der einzelnen Codes inner-
halb dieser Code-Gruppe macht deutlich, dass fiir diesen positiven Zusammen-
hang mit der Valenz vor allem die Codes Smalltalk (r = 0,198; p < 0,01), Agent
bedankt sich fiir Gesundheitstipp (r = 0,211; p < 0,01) und Agent bietet nachfol-
gende Beratung an (r = 0,205; p < 0,01) verantwortlich sind. Geht man davon
aus, dass positive Auffélligkeiten in der Interaktion aus Kundenperspektive den
entscheidenden Unterschied zwischen Indifferenz und Zufriedenheit ausma-
chen, ergibt sich hierdurch ein neues Ergebnis fiir die Ermittlung von Kunden-
zufriedenheit. Demnach verbleiben 35,2% der Kunden weiterhin bei einer Zu-
friedenheit unterhalb des Konfirmationsniveaus und 24,5 % der Kunden bei ei-
ner Zufriedenheit auf Konfirmationsniveau. Im Fall von 40,3% Gesprichen
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wiirde aufgrund des gleichzeitigen Auftretens der Losung von Gesprachsanlie-
gen und einer positiven Auffilligkeit in der Interaktion eine Zufriedenheit tiber
dem Konfirmationsniveau erzielt. Um der Frage nachzugehen, ob sich die Wir-
kung positiver Auffilligkeiten in der Interaktion auf die Valenz bestitigen lasst,
wurde ein t-Test durchgefiihrt (n = 233). Dieser verdeutlicht, dass sich der Mit-
telwert der Valenz in Gespriachen mit positiver Interaktion signifikant von dem
Mittelwert der Valenz in Gespridchen ohne positive Interaktion unterscheidet
(MWpositiveflnteraktion = 1,9840, MWohneipositiveflntera.ktion = 0,6267,1(229,409) = 2,565,
p < 0,05). Aus den Ergebnissen kann geschlossen werden, dass der Mittelwert
der Valenz in Gesprichen mit positiver Interaktion héher und folglich positiver
ist, als in Gesprichen ohne diese positive Interaktion. Bei alleiniger Betrachtung
des Kunden kann diese Aussage nach einem weiteren t-Test nicht getroffen wer-
den (MWpositiveflnteraktion =0,6017, MWohnefpositiveflnteraktion = 0,2747, t (230,460) =
1,165, p > 0,10).

In einem signifikanten negativen Zusammenhang mit der ermittelten Kunden-
zufriedenheit stehen hingegen negative Interaktionen im Gesprach (r = -0,317,
p = 0,000) sowie die Code-Gruppe, welche auf Grenzen in der Expertise des
Agents hinweist (r = -0,290, p = 0,000). Ein positiver Zusammenhang besteht
mit den Besonderheiten in der absatzorientierten Ansprache (r = 0,140;
p < 0,05). Dies ldsst darauf schlieflen, dass auffillige negative Interaktionen
zwar eher mit einer unzureichenden Losung des Gesprichsanliegens einherge-
hen, sich aber in geringerem Mafle auf die Stimmung auswirken als positive In-
teraktionen.

Diese Ergebnisse machen auch deutlich, dass eine alleinige Beurteilung der
Gespréiche anhand einer Sentiment-Analyse kaum Riickschliisse auf den Erfolg
der Interaktion im Sinne eines gelosten Gesprachsanliegens erlaubt. Eine Kom-
bination der Sentiment-Analyse mit den Ergebnissen der qualitativen Inhalts-
analyse liefert jedoch Indizien fiir den Einfluss ebendieser Gesprachsinhalte auf
die CE. Der Anteil derjenigen Kunden, fiir welche in diesem Abschnitt eine Un-
zufriedenheit mit der Interaktion ermittelt wurde, liefert bereits einen ersten
Anhaltspunkt darauf, dass Optimierungspotenziale bestehen, die fiir das CEM
des Versicherungsunternehmens von Relevanz sind. Daher werden im folgen-
den Abschnitt gezielt Verbesserungspotenziale anhand von Gesprichsanliegen
sowie dem ausgesprochenen Kundenfeedback ermittelt.

4.5 Identifikation von Optimierungspotenzialen
auf Basis von Kundenfeedback

Als erster Anhaltspunkt zur Ermittlung von Optimierungspotenzialen soll
eine Gegeniiberstellung der Anrufgriinde mit dem Losungsgrad der Gespréchs-
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anliegen® im gleichen Gesprich dienen (siehe Tab. 7). Hierbei ist beispielsweise
ersichtlich, dass es Gesprichsanliegen gibt, die in jedem betroffenen Gesprich
gelost wurden. Dies ist der Fall, wenn Kunden angerufen haben, um eigene Da-
ten im System anpassen zu lassen oder Riickfragen zu erhaltenen Werbemai-
lings oder Angeboten zu klaren. Zu einer Lésung des Anliegens in iiber 80 % der
Gespriche kam es im Fall von Riickfragen des Kunden zum Vertrag bzw. Pro-
duktleistungen sowie in Fillen, in denen der Kunde Unterlagen mit veraltetem
Stand erhalten hat. Gesprichsanliegen, die hingegen in keinem Gesprach geldst
werden konnten, beziehen sich lediglich auf zwei Anrufe, in denen der Kunde
telefonische Unterstiitzung bendtigt, da der Online-Vertragsabschluss mithilfe
des Links in einer E-Mail oder iiber die Website gescheitert ist. Allerdings er-
scheint die Ableitung einer Regel angesichts des geringen absoluten Auftretens
dieser Codes nicht sinnvoll. Auffallend ist hingegen der hohe Anteil nicht gelos-
ter Anliegen im Zusammenhang mit den Codes Kiindigung Vertrag (66,7 %),
Riickfrage zu getdtigter Kiindigung (41,7%) und Riickfrage zum Leistungsfall
(42,9 %). Folglich konnte in diesen Féllen entweder gar keine Auskunft zu den
jeweiligen Anliegen bzw. Fragestellungen gegeben werden oder nur eine Aus-
kunft, die nicht den im Gespréch ersichtlichen Erwartungen des Kunden ent-
sprach. Schliissig ist auch das hohe Aufkommen der KI-gestiitzt generierten Ka-
tegorie ,,Dokumente_Kunde® (53,6 %; n = 233) im Zusammenhang mit der Ka-
tegorie ,,Beschwerde® (siehe Abschnitt 4.1) in Anbetracht einer Abdeckung von
42,5 % aller Anrufgriinde durch die Codes Fehlende Kiindigungsbestitigung, An-
geforderte Unterlagen/Infos nicht erhalten, Fehlende Riickmeldung nach Einrei-
chung Kosten, Unterlagen mit veraltetem Stand erhalten, Fehlerhafte Unterlagen
erhalten und Kunde fragt, ob Unterlagen vollstindig.

In der qualitativen Inhaltsanalyse wurde neben den Anrufgriinden auch nega-
tives und positives Feedback hinsichtlich der aktuellen und der vergangenen CE
zur Identifikation von Optimierungspotenzialen in der Customer Journey er-
fasst. Die Optimierungspotenziale kénnen im ersten Schritt anhand ihres
Schweregrades unterschieden werden. Angesichts der Tatsache, dass es Unter-
nehmen bis heute hiufig nicht gelingt Kiindigungen vorherzusehen und diese
gegebenenfalls abzuwenden, ist das Einholen von Informationen zu den Hinter-
griinden einer Kiindigung bei betroffenen Kunden essenziell (Neureiter 2020).
Aus diesem Grund wird Feedback, welches als Kiindigungsgrund genannt wird,
in dieser Studie in einer gesonderten Kategorie aufgefiihrt (Feedback-Typ A).
Dariiber hinaus kann Kundenfeedback nach diversen Kriterien unterschieden
werden. Neben der Unterscheidung zwischen strukturiertem und unstruktu-

6 Einem Gesprich kénnen mehrere Anrufgriinde und folglich mehrere Gesprachsan-
liegen zugrunde liegen, weshalb auch die Codierung mehrerer Auspragungen zur Losung
von Anliegen in einem Gesprach moglich ist. Folglich stimmt die Summe der Anruf-
griinde tber alle Gespriche hinweg nicht mit der Anzahl der Gespriche (n = 233)
tiberein.
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riertem Kundenfeedback ist auch eine Unterteilung in direktes und indirektes
Kundenfeedback méglich (Villarroel Ordenes et al. 2014). Da diese Feedback-
Formen unterschiedlich konkret interpretiert werden kénnen, wird auch das
weitere Feedback in dieser Arbeit danach unterschieden, ob dieses eher direkt
oder indirekt erfolgt. So folgt auf die Kiindigungsgriinde jedes weitere durch
den Kunden artikulierte direkte Feedback in Form von Kritik oder Lob (Feed-
back-Typ B). Der geringste Schweregrad wird indirektem Feedback zugeordnet
(Feedback-Typ C). Hierbei handelt es sich um Aussagen des Kunden, die auf
problematische oder fehlerhafte Prozesse des Versicherungsunternehmens hin-
weisen, ohne diese offen zu kritisieren. Diese Form des Kundenfeedbacks lasst
sich aus Unternehmensperspektive im Vergleich zu den anderen Feedback-Ty-
pen weniger eindeutig interpretieren bzw. vergleichen.

Tab. 7

Gegeniiberstellung der Anrufgriinde
mit dem Losungsgrad der Gesprichsanliegen (n = 233)

Losungsgrad Gesprichsanliegen

Gesprichs-  Gesprichs-  Gesprichs-
anliegen  anliegen in  anliegen
gelost Teilen gelost  nicht gelost

Gespriche Ab-  Pro- Ab-  Pro- Ab- Pro-

Anrufgrund (Absolut) solut zent* solut zent* solut zent*
Fehlende Kiindigungsbestitigung 48 36 750 3 6,3 9 188
Riickfrage Kunde Vertrag/ 29 24 82,8 3 10,3 2 6,9
Produktleistung

Riickfrage zum Leistungsfall 28 14 50,0 2 7,1 12 429
Angeforderte Unterlagen/Infos 20 15 750 2 10,0 3 150
nicht erhalten

Abbuchung trotz Kiindigung/ 15 10 66,7 1 6,7 4 267
Widerspruch/Widerruf

Riickfrage zu getatigter Kiindi- 12 5 41,7 2 167 5 41,7
gung

Riickfrage zu Zahlung/ 12 8 667 3 250 1 8,3
Abbuchung

Fehlende Riickmeldung nach 11 4 364 4 364 3 273
Einreichung Kosten

Unterlagen mit veraltetem Stand 11 9 81,8 1 9,1 1 9,1
erhalten

(Fortsetzung ndchste Seite)
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(Fortsetzung Tab. 7)

Losungsgrad Gesprichsanliegen

Gesprichs-  Gesprichs-  Gesprichs-
anliegen  anliegen in  anliegen
gelost Teilen gelost  nicht gelost

Gespriche Ab- Pro- Ab-  Pro- Ab- Pro-

Anrufgrund (Absolut) solut zent* solut zent* solut zent*
Abschluss Versicherungsvertrag 9 6 667 1 11,1 2 222
Kiindigung Vertrag 9 2 22,2 1 11,1 6 66,7
Anmeldung im Kunden-Portal 6 4 667 0 0,0 2 333
gescheitert

Anpassung Kundendaten 6 6 1000 O 0,0 0 00
Riickfrage Schreiben Riickstand 6 2 333 1 167 3 500
Fehlerhafte Unterlagen erhalten 5 4 80,0 1 20,0 0 0,0
Riickfrage zu erhaltener Kiindi- 5 4 800 O 0,0 1 200
gung

Kunde fragt, ob Unterlagen voll- 4 1 250 1 250 2 500
stindig

Riickfrage zu erhaltener Wer- 4 4 100,0 O 0,0 0 00
bung/Angebot

Riickfrage Kunden-Portal 3 2 667 0 0,0 1 333
Widerruf neu abgeschlossener 3 2 667 0 0,0 1 333
Vertrag

Anpassung Vertrage zur Senkung 2 I 500 1 50,0 0 0,0
monatlicher Rate

Probleme bei Online-Abschluss 2 0 00 O 0,0 2 100,0
Beschwerde iiber vergangenes Be- 1 1 1000 O 0,0 0 0,0
ratungsgesprach

Kundenfeedback auf Befragung 1 1 1000 O 0,0 0 0,0
miindlich geben

Rechnung/Leistung telefonisch 1 1 1000 O 0,0 0 0,0
einreichen

* Auftreten des Anrufgrundes in Verbindung mit dem Losungsgrad der Gesprachsanliegen prozentual zur An-
zahl aller Dokumente mit dem jeweiligen Anrufgrund
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Néher eingegangen werden soll im Folgenden auf das Feedback der Kunden,
das haufiger gedufSert wurde. Daher liegt der Fokus auf Feedback-Codes, welche
in mindestens 5,0 % der codierten Gespriche (n = 233) hinterlegt wurden (siehe
Tab. 8). Das Thema Feedback enthilt zudem Codes zum Sub-Thema Feedback
Agent, wenn der Agent selbst auf Probleme, wie beispielsweise langer dauernde
interne Prozesse, hinweist. Eine umfassende Betrachtung dieser Codes erfolgt in
dieser Studie jedoch nicht, da sich diese priméar mit der Analyse der Kundenper-
spektive befasst.

Tab. 8
Ubersicht des hiufigsten Kundenfeedbacks nach Feedback-Typen (n = 233)

Codierte Gespriche Gespriche

Feedback-Typen Segmente (Absolut) (Prozent)
Feedback-Typ A - Kiindigungsgriinde

Verinderte finanzielle Situation 22 20 8,6
Tarifwechsel/Aufstocken Vertrag 14 14 6,0
Unzufriedenheit Preis-Leistung 13 13 5,6

Feedback-Typ B - Direktes Feedback
Direktes negatives Feedback

Kunde kritisiert vergangenen Kundenservice/Beratung 52 34 14,6
Schreiben hat Kunden verunsichert/verwirrt 22 20 8,6
Kunde kritisiert Produktpreis 26 19 8,2
Kunde widerspricht Agent 15 14 6,0
Kunde kritisiert fehlende Beteiligung Leistungsfall 14 13 5,6
Direktes positives Feedback

Kunde lobt Telefonservice/Beratung 16 15 6,4
Feedback-Typ C - Indirektes Feedback

Uberforderung Kunde

Verstindnisprobleme Kunde 27 23 9,9
Tarif/ Vertrag

Laut Kunde falscher/unpassender Tarif abgeschlossen 14 12 52
Kommunikation

Kunde hat Schreiben/Unterlagen Anbieter nicht erhal- 30 27 11,6
ten

Fehlende Unterlagen laut Kunde versendet 16 12 5,2

Beratung in Vergangenheit
Wiederanrufer 29 26 11,2
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Bei Betrachtung der hiufigsten Kiindigungsgriinde (Feedback-Typ A) wird
deutlich, dass die genannten Griinde fiir eine vergangene, laufende oder mogli-
che zukiinftige Kiindigung zwar schwerwiegend, jedoch nicht zwingend in der
angebotenen Dienstleistung des Versicherungsunternehmens begriindet sind.
Den am haufigsten genannten Kiindigungsgrund stellt die verdnderte finanzielle
Situation des Kunden dar (8,6 %, siche Tab. 8). Zieht man die Unterscheidung
von Touchpoint Typen nach Lemon und Verhoef (2016) heran, stellt diese einen
kundenbezogenen Aspekt dar und befindet sich auflerhalb des Einflussbereichs
des Unternehmens. Dieser Kiindigungsgrund stellt somit keine direkte Kritik an
dem Versicherer dar, erdffnet aber dennoch Hinweise fiir Gestaltungsmoglich-
keiten einer positiven CE. So konnen innerhalb der Méglichkeiten des Produkt-
portfolios zum Beispiel alternative Tarife thematisiert werden, die aufgrund ei-
ner geringeren Rate den verdnderten Bediirfnissen des Kunden gerecht werden.
Hiufig stellt zudem der Abschluss eines neuen Tarifs bzw. Tarifwechsel bei dem
Versicherer einen Grund zur Kiindigung dar (6,0 %). In diesem Fall kann keine
allgemeingiiltige Aussage getroffen werden, ob die Kiindigung fiir den Versiche-
rer von Nachteil ist, weshalb in solchen Fillen zur Formulierung von Hand-
lungsempfehlungen zunichst eine genauere Betrachtung der betroffenen Tarife
notwendig wére. Mehrfach wurde zudem auch die Unzufriedenheit mit dem
Preis-Leistungsverhaltnis als Kiindigungsgrund genannt (5,6%), wenn der
Kunde den Preis des Tarifs als zu hoch erachtet und/oder unzufrieden mit der
Leistung im Schadensfall war. Hierzu zihlen auch Kunden, die aus Enttdu-
schung iiber die fehlende Beteiligung des Versicherungsunternehmens an den
Kosten eines Leistungsfalls kiindigen.

Mit Blick auf das direkte negative Feedback (Feedback-Typ B) fillt auf, dass in
14,6 % aller betrachteten Gesprache durch den Kunden Kritik an einem bereits
vergangenen Kundenservice bzw. der vergangenen Beratung geduflert wird.
Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn der Kunde angibt, wihrend eines vergange-
nen Anrufs falsch beraten worden zu sein oder, wenn er einen Berater in der
Vergangenheit als unfreundlich empfand. Kritik am aktuellen Kundenservice
wird hingegen in nur 1,3 % der Gespriche geduflert. Unklar ist, ob dies lediglich
auf eine besonders hohe Qualitit der telefonischen Beratung im betrachteten
Datensatz zuriickzufiihren ist. Im Falle wahrgenommener inhaltlicher Fehler
oder Liicken in der Beratung ist anzunehmen, dass Kunden diese hiufig erst im
Nachhinein feststellen und sie daher auch erst zu einem spiteren Zeitpunkt kri-
tisieren. Denkbar wire allerdings auch, dass die Auflerung von direkter Kritik
gegeniiber dem Agent von vielen Kunden vermieden wird. Lob gegeniiber dem
Kundenservice bzw. der telefonischen Beratung wird dagegen als direktes posi-
tives Feedback noch wihrend des Gesprichs ausgesprochen (6,4 %). Auf einen
weiteren kommunikativen Aspekt bezieht sich der Code Schreiben hat Kunden
verunsichert/verwirrt (8,6 %). Dieser deutet darauf hin, dass (postalische) Mit-
teilungen des Unternehmens moglicherweise zusitzliche Informationen zum
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Vorgang oder eine fiir den Kunden leichter verstdndliche Formulierung enthal-
ten miissten, um eine erneute telefonische Nachfrage obsolet zu machen. Des
Weiteren aufgefiihrt ist Kritik am Produktpreis (8,2%). Dies bedeutet nicht
zwingend, dass der Preis als unverhiltnismaflig oder nicht gerechtfertigt be-
trachtet wird. Verwendet wurde dieser Code auch, wenn der Preis dem Kunden
aufgrund seiner finanziellen Situation zu hoch erscheint. Abgedeckt ist dariiber
hinaus, wenn der Kunde eine Beitragsanpassung kritisiert.

Von Interesse ist im Hinblick auf die Gewinnung von direktem Feedback zu-
dem eine schwache, jedoch signifikant negative Korrelation zwischen dem Alter
der Kunden und dem Aufkommen von direktem negativem Feedback
(r =-0,192; p < 0,01, n = 233). Diese deutet darauf hin, dass Kunden niedrige-
ren Alters eher dazu geneigt sind direkt Kritik zu duflern, als Kunden héheren
Alters. Von Interesse ist diese Erkenntnis fiir das CEM aus mehreren Griinden.
Zum einen deutet der Zusammenhang darauf hin, dass bei Kunden hoheren Al-
ters dem aktiven Einholen von Feedback eine noch grofiere Bedeutung zuteil-
wird, um Hinweise auf problematische Prozesse innerhalb der Customer Jour-
ney zu erhalten. Daritiber hinaus unterstreicht dies in Anbetracht des hohen
durchschnittlichen Alters im betrachteten Kundenstamm (siehe Abschnitt 4.1)
die Relevanz, auch jiingere Kunden in die Betrachtung von offenem, unstruktu-
riertem Kundenfeedback einzuschlieflen (z.B. durch Text Mining eingehender
E-Mails oder Chatbot-Interaktionen), um zusitzliche Anhaltspunkte fiir Ver-
besserungspotenziale aufzudecken.

Abschlielend soll die implizitere Form des Feedbacks, das indirekte Feed-
back, betrachtet werden (Feedback-Typ C). Hier werden haufig Verstandnispro-
bleme des Kunden (9,9 %) deutlich. Der Kunde duflert also keine Kritik, aber
zeigt mit wiederholten Riickfragen zum gleichen Sachverhalt Probleme damit,
die durch den Agent iibermittelten Informationen zu verstehen oder dufert
explizit Verstaindnisprobleme. Dies deutet auf die Notwendigkeit hin, Informa-
tionen zu Produktgruppen, Tarifen, Vertragen oder Prozessen einfacher darzu-
bieten. Die héufigsten Uberschneidungen mit dem Code weisen die Produkt-
Codes Zahnversicherung, Sterbegeldversicherung und Unfallversicherung auf, wel-
che aus Sicht des betrachteten Versicherungsunternehmens durch eine geringe
Komplexitit gekennzeichnet sind. Eine eindeutigere Zuordnung ergibt sich fiir
den Code Laut Kunde falscher/unpassender Tarif abgeschlossen, welcher lediglich
Uberschneidungen mit der Zahnversicherung aufweist. Der Tarif kann dabei so-
wohl durch den Kunden selbst (z. B. Online-Abschluss) oder in einem vergange-
nen Beratungsgespriach abgeschlossen worden sein. In beiden Fallen spricht das
indirekte Feedback fiir eine liickenhafte Informationslage, die zum Abschluss
eines Tarifs gefiihrt hat, der nicht optimal auf die Bediirfnisse des Kunden aus-
gerichtet ist. Dartiber hinaus weisen Kunden héufig auf problematische Ablaufe
in der schriftlichen Kommunikation hin. Hierzu gehort die Information, Unter-
lagen des Versicherers noch nicht erhalten zu haben (11,6 %). Ebenso wird in
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5,2% der Gespriche darauf hingewiesen, dass benétigte Unterlagen, welche laut
dem Unternehmen noch nicht eingegangen sind, durch den Kunden versendet
wurden. Es ist schwer nachvollziehbar, inwieweit es dem Versicherungsunter-
nehmen moglich ist, auf diese Probleme Einfluss zu nehmen. So kritisiert der
Agent in diesem Zusammenhang beispielsweise in 6,0% der Gespriche die
Postzustellung und schreibt somit die Verantwortung fiir diesen Teil der CE ei-
nem Partner zu (Sub-Thema Feedback Agent). Hingewiesen werden soll dariiber
hinaus auf die Wiederanrufer (11,2%). Dieser Code wurde fiir alle Gespriche
vergeben, in denen der Kunde angibt, erneut zu einer Thematik anzurufen. Es
muss also zuvor schon ein Inbound-Anruf zu dieser Thematik stattgefunden
haben. Auch die Information iiber Wiederanrufer kann dem Unternehmen
wertvolle Anhaltspunkte auf unvollstindige oder fiir den Kunden schwer ver-
standliche Informationen innerhalb des vergangenen Gespréchs liefern.

Durch ndhere Betrachtung der Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse
wurde in den vorangegangenen Abschnitten sowohl das Maf} der mit dieser In-
teraktion verbundenen Kundenzufriedenheit als auch vielfiltiges Feedback des
Kunden und der daraus folgende Optimierungsbedarf betrachtet. Die wichtigs-
ten Erkenntnisse der vorangegangenen Abschnitte werden nachfolgend disku-
tiert und eingeordnet.

4.6 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Im Fokus dieser Studie steht die Frage, inwiefern der Einsatz von Speech Ana-
Iytics zur Analyse von direktem und indirektem Kundenfeedback einen Beitrag
zur Optimierung des CEM leisten kann. Die Ergebnisse der qualitativen Inhalts-
analyse in Anlehnung an Mayring (2022) sowie Braun und Clarke (2006) zei-
gen, dass die transkribierten Voice-Files eine umfangreiche Analyse von Ge-
sprachsinhalten und somit Interaktionen zwischen Kunde und Unternehmen
ermoglichen. So liefert die Analyse der Gespriache (n =233) unter anderem
vielfiltige Erkenntnisse zu den Inhalten der beiden KI-gestiitzt zugewiesenen
Gesprichskategorien ,,Beschwerde und ,,Kiindigung®. Diese ergeben beispiels-
weise, dass in 34,8 % der Gespriche ein laufender Kiindigungsprozess themati-
siert wird, allerdings auch rein hypothetisch thematisierte Kiindigungen (15,5 %)
in die Kategorie ,,Kiindigung® fallen. Zudem offenbart die Inhaltsanalyse trotz
vorheriger Eingrenzung der Daten anhand der beiden Kategorien eine unerwar-
tete inhaltliche Vielfalt, die beispielsweise durch 15,5% der Gesprache mit co-
dierten Direktabschliissen sowie 12,4% der Gesprache, in welchen der Agent
zusagt ein Angebot bzw. Produktinformationen an den Kunden zu versenden,
sichtbar wird (sieche Abschnitt 4.3). Diese Vielfalt unterstreicht nochmals die
grundsitzliche Notwendigkeit einer umfangreichen qualitativen Analyse der
Gespriche, um Aussagen zur CE treffen zu konnen.
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Wie in Abschnitt 2.2 dargelegt, stellt die Kundenzufriedenheit als psychologi-
sche Reaktion innerhalb der Wirkungskette des CEM eine besonders relevante
Messgrofie fiir die CE dar. In dieser Studie sollte daher aufgezeigt werden, in-
wieweit Kundenzufriedenheit an einem Touchpoint in Echtzeit ermittelt werden
kann, um Riickschliisse auf die CE ziehen zu konnen. Die qualitative Analyse
der Gesprichsinhalte zeigt, dass die Ermittlung von Kundenzufriedenheit an-
hand einer eindeutigen Artikulation durch den Kunden iiber eine grofiere An-
zahl von Gesprichen hinweg kaum méglich ist. Hintergriinde hierzu sind zum
einen seltene Nachfragen zur Zufriedenheit durch Agents (2,6 %) sowie unpra-
zise Angaben der Kunden (z.B. Code Kunde verneint Unzufriedenheit). Um Zu-
friedenheit im Rahmen einer Interaktion dennoch zu ermitteln, sind in Anbe-
tracht des C/D-Paradigmas Informationen zu Soll- und Ist-Leistung und somit
zur Erwartung des Kunden sowie der aktuellen CE erforderlich. Legt man als
Annahme zugrunde, dass die Erwartung des Kunden in der Erfiillung des zum
Anruf fithrenden Gesprachsanliegens liegt, ergibt sich Zufriedenheit auf Konfir-
mationsniveau in 64,8 % der Gespriche und Zufriedenheit unterhalb des Kon-
firmationsniveaus in 35,2 % der Gespriche (siehe Abschnitt 4.4). Eine fehlende
Bestitigung einer Kiindigung durch den Versicherer und Riickfragen des Kun-
den zum Vertrag, der Produktleistung oder einem Leistungsfall stellten dabei
die haufigsten Anrufgriinde dar.

Zufriedenheit iiber dem Konfirmationsniveau kann auf diese Weise nicht er-
mittelt werden. Geht man davon aus, dass Kunden erwarten, dass ihr Anliegen
gelost wird, muss die Erzielung von Kundenzufriedenheit oder Begeisterung im
Rahmen der aktuellen CE mit Faktoren verbunden sein, die iiber die reine L6-
sung des Gesprichsanliegens hinausgehen. Die Ergebnisse der Sentiment-Ana-
lyse in Abschnitt 4.4 sprechen dafiir, dass positive Interaktionen, die iiber das
Tagesgeschaft hinausgehen, wie beispielsweise Smalltalk, mit einer positiveren
Valenz innerhalb des Gesprichs einhergehen und damit auf emotionaler Ebene
einen grofSeren Effekt beim Kunden erzielen. Wird beriicksichtigt, dass in dieser
Code-Gruppe auch Codes enthalten sind, wie Agent zeigt Mitgefiihl/Verstindnis
oder Agent entschuldigt sich fiir Unannehmlichkeiten, welche in der Regel mit
vorherigen negativen Auflerungen des Kunden einhergehen, die sich negativ auf
die Valenz auswirken, ist anzunehmen, dass der Effekt auf die Zufriedenheit des
Kunden sogar noch grofier ausfallen konnte, als es die Valenz Scores vermuten
lassen. Auch Villarroel Ordenes et al. (2014) geben als Schwiche der Sentiment-
Analyse an, dass diese im Falle mehrerer verschiedener Emotionen innerhalb
eines Textes nur noch eingeschrinkt aussagekriftig ist. Somit kann die vorlie-
gende Arbeit noch keine abschlieSende Methode zur Ermittlung der Kundenzu-
friedenheit im Rahmen einer Interaktion darlegen, jedoch Ansatzpunkte fiir
weitere Forschung und erste Implikationen fiir das CEM in Versicherungsunter-
nehmen liefern (siehe Abschnitt 5).
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Zudem beschiftigt sich dieser Artikel mit der Frage, welche Optimierungspo-
tenziale anhand von direktem und indirektem Kundenfeedback im Rahmen
dieser Interaktion fiir interne Prozesse und die Gestaltung weiterer Touchpoints
entlang der Customer Journey identifiziert werden konnen. Einen ersten An-
haltspunkt hierfiir liefern bereits die Anrufgriinde. Diese weisen zum einen auf
Informationsdefizite von Seiten des Kunden hin, in Anbetracht der Anrufe, die
getitigt werden, um Riickfragen zu einem Vertrag und Produktleistungen
(12,4%) oder einem Leistungsfall (12,0 %) zu stellen. Zugleich sorgt die schrift-
liche Kommunikation fiir Verzogerungen und eine Verunsicherung des Kun-
den. So werden 42,5% aller Anrufgriinde durch die Codes Fehlende Kiindi-
gungsbestitigung, Angeforderte Unterlagen/Infos nicht erhalten, Fehlende Riick-
meldung nach Einreichung Kosten, Unterlagen mit veraltetem Stand erhalten,
Fehlerhafte Unterlagen erhalten und Kunde fragt, ob Unterlagen vollstindig abge-
deckt. Dariiberhinausgehendes Feedback wurde in drei Typen unterteilt. Es
handelt sich hierbei um Kiindigungsgriinde (Typ A), direktes Feedback (Typ B)
und indirektes Feedback (Typ C). Die haufigsten Kiindigungsgriinde sind dabei
nicht zwangsliufig in Prozessen des Versicherungsunternehmens, sondern auch
in der verdnderten Lebenssituation des Kunden oder auch dessen Wunsch nach
einem Tarifwechsel begriindet. Direktes negatives Feedback (41,2 %) wurde in
fast doppelt so vielen Gesprachen identifiziert als direktes positives Feedback
(21,5%). Zu beriicksichtigen ist auch an dieser Stelle der Einfluss der vorherigen
Datenselektion. Besonders haufig kommt es hierbei zu Kritik an vergangenen
Beratungsgesprachen (14,6 %) oder vergangener schriftlicher Kommunikation
von Seiten des Versicherers, die den Kunden verunsichert hat (8,6 %). Indirektes
Feedback wurde in der qualitativen Inhaltsanalyse in 49,8 % der Gesprache und
somit am haufigsten identifiziert. Ein grofier Teil des Feedbacks entféllt hierbei
auf die schriftliche Kommunikation. Hierzu gehort beispielsweise die Informa-
tion, dass ein Kunde ein Schreiben oder angeforderte Unterlagen noch nicht er-
halten hat (11,6 %). Die Verstindnisprobleme wihrend der betrachteten Inter-
aktion, die direkte Kritik an vergangener Beratung sowie die vergleichsweise ge-
ringe Kritik an der aktuellen Beratung geben Hinweise darauf, dass Kunden erst
im Nachgang des Telefonats (z.B. im Leistungsfall) in der Lage sind, die Bera-
tung des Agents zu reflektieren oder sich scheuen, einen Agent bereits im Ge-
spréch zu kritisieren.

5. Schlussbetrachtung

Ziel dieses Artikels ist es, neue Erkenntnisse zu dem mit Blick auf die Versi-
cherungsbranche noch wenig untersuchten Forschungsfeld des CEM beizutra-
gen. Abschlieflend wird im Folgenden aufgezeigt, welche Implikationen sich auf
Basis bestehender Forschungserkenntnisse sowie den vorgestellten Studien-
ergebnissen fiir die praktische Umsetzung des CEM in der Versicherungsbran-
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che ergeben. Dariiber hinaus werden Limitationen, die sich aus der Daten-
grundlage sowie dem methodischen Vorgehen dieser Studie ergeben, dargelegt
und es wird weiterer Forschungsbedarf beschrieben.

5.1 Implikationen fiir die Versicherungsbranche

Holmlund et al. (2020) unterstreichen, dass das grofite Potenzial fiir das CEM
in unaufgefordert eingehenden und zugleich unstrukturierten Daten liegt. Zu
diesen unstrukturierten Daten gehdren unter anderem Sprachdaten, wie bei-
spielsweise artikuliertes Kundenfeedback (Balducci und Marinova 2018). Die
Erfassung von Sprachdaten ermdglicht die Messung von Kundenreaktionen
wihrend einer CE in Echtzeit und ist damit weniger auf die Erinnerungsfihig-
keit von Kunden angewiesen als etablierte Befragungsmethoden (Becker und
Jaakkola 2020). Moderne Sprachtechnologien konnen Unternehmen dabei un-
terstiitzen ihren Kunden zuzuhoren, das ausgesprochene Kundenfeedback zur
CE eingehend zu analysieren und schliefllich Mainahmen zur Optimierung der
Touchpoints entlang der Customer Journey abzuleiten. So ergeben sich auch auf
Basis der vorliegenden qualitativen Analyse transkribierter Voice-Files zu In-
bound-Anrufen eines grofSen deutschen Versicherungsunternehmens vielféltige
Implikationen fiir das CEM von Versicherungsunternehmen.

Die vorliegende Arbeit zeigt unter anderem, dass eine Ermittlung der Kun-
denzufriedenheit an einem Touchpoint in Echtzeit und konsistent iiber mehrere
Kunden hinweg mit Herausforderungen verbunden ist. Da das Gespréchsanlie-
gen einen Aspekt darstellt, der in den analysierten Gesprachen durchgingig
identifiziert werden konnte, wurde dieses als Soll-Leistung bzw. Erwartung des
Kunden bei Anrufbeginn herangezogen. Eine umfassendere Informationslage
zur Erwartungshaltung beziiglich verschiedener Leistungsaspekte im betrachte-
ten Kundenkreis wire von Vorteil, um einen exakteren und objektiveren Ver-
gleich von Soll- und Ist-Leistung vornehmen zu konnen. Die Betrachtung der
Gespréchsanliegen ist dennoch sinnvoll, um Riickschliisse auf die CE zu ziehen.
Die Losung dieser Anliegen im Rahmen des Anrufs ist zur Erzielung einer posi-
tiven CE von Relevanz, da Kunden grundsitzlich keinen zweiten Anruf tatigen
mochten (Masterson 2014).

Komplementdr zur Ermittlung der Kundenzufriedenheit anhand des Ge-
sprachsanliegens erscheint es in Anbetracht der wenigen codierten Segmente
mit Zufriedenheitsduflerungen zudem sinnvoll, die Zufriedenheit im Gesprach
aktiv abzufragen. In den analysierten Gesprachen erfolgte eine solche Abfrage
durch den Agent lediglich in 2,6 % der Fille (siche Abschnitt 4.4). Sowohl Infor-
mationen zur laufenden als auch zur vergangenen CE sind hierbei fiir das Un-
ternehmen von Relevanz. So hat die qualitative Inhaltsanalyse unter anderem
gezeigt, dass Kunden hédufig erst im Nachhinein in der Lage oder gewillt sind
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auch Kritik an der telefonischen Beratung zu duflern. Besonders im Kontext ei-
ner Kiindigung erscheint eine Nachfrage nach zugrundeliegenden Ursachen
sinnvoll. Ebenso konnte bei Thematisierung anderer Touchpoints gezielt die
Meinung des Kunden zu diesen Touchpoints eingeholt werden. Dies wiirde iiber
die aktuelle CE hinaus weitere Einblicke tiber ein globaleres Zufriedenheitsni-
veau liefern und zusétzliches Feedback zu Prozessen beim Kunden stimulieren.
Eine Kombination beider Herangehensweisen sollte zu einem umfassenden Ver-
standnis der Kundenzufriedenheit sowie zugrundeliegender Ursachen beitra-
gen. Langfristig birgt dies das Potenzial Interaktionen schrittweise zu optimie-
ren. Ist ein Unternehmen dank Erkenntnissen wie diesen in der Lage Kunden-
zufriedenheit wahrend einer Interaktion vorherzusagen, kann es schneller und
effizienter handeln und zu einer positiveren CE beitragen (Baier et al. 2021).

Die Sentiment-Analyse liefert zudem Hinweise darauf, dass das Unternehmen
am Touchpoint Call-Center ein besonderes Augenmerk auf positive Interaktio-
nen legen sollte, die iiber die Losung des urspriinglichen Gesprichsanliegens
von Kunden hinausgehen (z.B. Smalltalk, Mitgefiihl, Verstindnis), um diese auf
einer emotionalen Ebene anzusprechen (siehe Abschnitt 4.4). Die zwischen-
menschliche Interaktion im Dienstleistungsprozess hat das Potenzial eine emo-
tionale Bindung zu schaffen und Kundenerwartungen zu ibertreffen (Berry
et al. 2006). Auch Bolton et al. (2014) unterstreichen, dass schon kleine Details
wie Empathie wahrend der Interaktion zwischen Kunde und Unternehmen
Auswirkungen auf die CE haben.

Aufgrund der Datenselektion anhand der KI-gestiitzten Kategorisierung er-
gab die qualitative Inhaltsanalyse der Gespréche zudem vielfiltige Erkenntnisse
zu den Themen ,,Beschwerde® und ,,Kiindigung®. Aus der Analyse der verschie-
denen Feedbacktypen ergeben sich speziell fiir den betrachteten Versicherer we-
niger Optimierungspotenziale fiir die aktuelle CE, sondern vor allem fiir die
vergangene Kommunikation. Bezug genommen wird hierbei insbesondere auf
vergangene Beratungsgespriche und vergangenen Schriftverkehr. Die telefoni-
schen Riickfragen und Kritikpunkte weisen hier wiederholt auf Informationsde-
fizite des Kunden im Hinblick auf bestimmte Prozessabldufe oder auch Ver-
tragsbestandteile hin, die moglicherweise auch auf die hohe Erklarungsbediirf-
tigkeit der Versicherung im Allgemeinen (Sutor 2019) zuriickzufiihren sind. Als
Handlungsempfehlung ergibt sich daher eine Ergdnzung der bislang zugesende-
ten Informationen um eine moglichst transparente und in einfacher Sprache
formulierte Information {iber einzelne Schritte des aktuellen Prozesses inklusive
zu erwartender Wartezeiten. Diese Form der unkomplizierten und transparen-
ten Kommunikation wird heute von Versicherungskunden nicht nur honoriert,
sondern sogar erwartet (Klopfer et al. 2022).

Die Ergebnisse zeigen auch, dass eine Betrachtung von Kiindigungsprozessen
nicht nur in Bezug auf die Riickgewinnung von Kunden, sondern auch im CEM
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von grofler Relevanz ist. So handelt es sich auch bei der Tarifkiindigung um ei-
nen Kontaktpunkt im Verlauf der gesamten Customer Journey, welcher nicht
zwingend den letzten Kontaktpunkt des Kunden mit dem Versicherungsunter-
nehmen darstellt. Die vorliegende Datengrundlage zeigt, dass fiir 49,8 % der be-
trachteten Kunden mehr als ein aktiver Versicherungsvertrag hinterlegt ist. Das
hat auch zur Folge, dass etwa die Halfte aller betrachteten Kunden nach Kiindi-
gung eines Tarifs dennoch im Unternehmen verbleiben, die Customer Journey
weiterhin durchlaufen und unter dem Einfluss dieser CE den 6konomischen
Erfolg des Unternehmens mitbestimmen. Dariiber hinaus dient die Ermittlung
von Kundenzufriedenheit und Identifikation von Optimierungspotenzialen an-
hand der CE eines Kunden natiirlich auch der Optimierung der CE anderer
Kunden.

Das Anwendungspotenzial der gewonnenen Erkenntnisse ist vielfaltig. Sys-
teme wie Speech Analytics erméglichen es unter anderem, anhand von hinter-
legten Kundendaten und Interaktionen im Gespréich automatisiert Kommuni-
kationsmafinahmen auszuldsen oder Agents mit individuell auf diesen Kunden
zugeschnittenen Angeboten, Informationen oder Hilfestellungen in Echtzeit bei
der Interaktion zu unterstiitzen (Gandomi und Haider 2015; Gupta et al. 2020).
Diese technologiegestiitzte Personalisierung von Inhalten und Angeboten stellt
einen wichtigen Aspekt der sich verdnderten Interaktion zwischen Unterneh-
men und Kunden dar (Gupta et al. 2020). Ebenso konnen interaktive Spracher-
kennungssysteme unzufriedene Kunden identifizieren und Hilfestellungen fiir
die passende Ansprache dieser Kunden liefern (Gandomi und Haider 2015). Ei-
ner solchen Anwendung von Real-time Speech Analytics anhand von bestimm-
ten vordefinierten Keywords liegt dabei hiufig eine Analyse mithilfe von Post-
call Speech Analytics zugrunde, wie sie in dieser Arbeit vorliegt (Masterson
2014).

Zudem sollte das langfristige Ziel eines Versicherungsunternehmens sein, die
Analyse von unaufgefordert eingehenden Kundenfeedback auf moglichst viele
Touchpoints der Customer Journey auszuweiten. Dies ist in Anbetracht des ho-
listischen Charakters der CE, welche Reaktionen iiber alle Kontaktpunkte hin-
weg umfasst, und unter Beriicksichtigung unterschiedlicher Kommunikations-
praferenzen im eigenen Kundenstamm essenziell. Denkbar wire beispielsweise
auch der Einsatz von Text Mining zur Analyse von postalischen Mitteilungen,
E-Mails, Chatbot-Interaktionen oder formulierten Kundenrezensionen. An-
haltspunkte fiir die Priorisierung konnen ebenfalls der qualitativen Inhaltsana-
lyse entnommen werden. McColl-Kennedy et al. (2019) stellen fest, dass bei der
Analyse von Einflussfaktoren auf das Kundenverhalten die betrachteten Touch-
points meist vom Unternehmen und nicht aufgrund der Datengrundlage ausge-
wihlt werden. Unter Einbezug der Relevanz einer starken Kundenzentrierung
im CEM erscheint es jedoch im Vergleich dazu eher angebracht, die zu analysie-
renden und optimierenden Touchpoints anhand des Kundenfeedbacks zu prio-

Zeitschrift fiir die gesamte Versicherungswissenschaft 113 (2024) 1



172 Lisa-Marie Klopfer, Giulia Meier und Martina Steul-Fischer

risieren (Klopfer et al. 2022). Dadurch konnten beispielsweise problematische
und relevante Touchpoints offengelegt werden, die das Unternehmen mogli-
cherweise nicht als solche eingestuft hitte. So zeigen beispielsweise die Anruf-
grinde Anmeldung im Kunden-Portal gescheitert, Probleme bei Online-Abschluss
und Riickfrage Kunden-Portal, dass die Verwendung des Online-Angebots des
betrachteten Versicherungsunternehmens fiir einen Teil der Kunden mit Schwie-
rigkeiten und somit einer negativen CE verbunden ist. Nahe liegt, dass die na-
here Betrachtung von Feedback, das direkt an diesem Touchpoint erhoben wird,
zusitzliche Erkenntnisse zu den Hintergriinden solcher Probleme liefert.

Die vorliegende Studie hat sich mit einer nachgelagerten qualitativen Analyse
von in Echtzeit erfolgtem Feedback auseinandergesetzt. Eine Herausforderung
stellt die Umsetzung dieses Vorgehens in der Praxis dar. Die transkribierten
Voice-Files bieten umfassende Einblicke in die aktuelle, vergangene und teils so-
gar zukiinftige CE. Die qualitative Analyse von Kundenfeedback wie diesem ist
jedoch zeitaufwandig und eine sinnvolle thematische Kategorisierung sehr kom-
plex (McColl-Kennedy und Zaki 2022). Dies gilt insbesondere in Anbetracht
des Datenvolumens, wie die Anzahl eingehender Anrufe mit Aufnahmeerlaub-
nis (siehe Tab. 1) verdeutlicht. Die manuelle qualitative Analyse von Gespréchs-
inhalten stellt daher weniger die langfristig empfohlene Herangehensweise, als
vielmehr eine Grundlage zur Optimierung automatisierter bzw. KI-gestiitzter
Analysen dar. Analog hierzu empfehlen McColl-Kennedy und Zaki (2022) als
Grundlage einer KI-unterstiitzten Messung der CE die manuelle Kodierung von
etwa 100 Kundenkommentaren, um bestimmte Muster zu erkennen, die Auf-
schluss tiber die eigentlichen Problemursachen geben. So weisen im Fall des
vorliegenden Datensatzes die bestehenden KI-gestiitzten Kategorien bereits auf
mogliche Probleme in Zusammenhang mit Dokumenten hin (siehe Abschnitt
4.1), aber nicht konkret genug, um hieraus ohne weitere manuelle Analyse be-
reits MafSnahmen abzuleiten. Die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse
sind allerdings in der Lage, die entsprechenden Hintergriinde (u.a. fehlende
Kiindigungsbestatigungen, fehlerhafte oder veraltete Unterlagen) zu identifizie-
ren und mithilfe der Erkenntnisse schliefdlich auch automatisierte Analysen zu
optimieren. Dies verdeutlicht auch, dass Technologien an sich (noch) nicht in
der Lage sind, Probleme im Rahmen der CE zu beseitigen, jedoch mit der rich-
tigen konzeptionellen Anwendung zu einer besseren CE beitragen konnen (Mc-
Coll-Kennedy und Zaki 2022).

5.2 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Trotz des wissenschaftlichen Beitrags, den dieser Artikel zur Erforschung des
CEM in der Versicherungsbranche leistet, weist die vorliegende Studie Limita-
tionen auf, die gleichzeitig Anhaltspunkte fiir weitere Forschung liefern. Im Fo-
kus dieses Artikels steht die Analyse von durch Speech Analytics transkribierten
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Voice-Files zu Inbound-Telefonaten zwischen Kunden und Agents eines Versi-
cherungsunternehmens. Da es sich um Gespréche handelt, die bereits kurz nach
Einfithrung dieser Technologie im Unternehmen stattfanden, sind die ausge-
steuerten Daten nicht fehlerfrei. So konnen die Gesprichstexte den Dialog zwi-
schen Kunde und Agent nicht vollstindig abbilden, da nicht alle Worter durch
die Sprachtechnologie korrekt identifiziert werden, wenn diese beispielsweise
nicht deutlich oder laut genug ausgesprochen werden. Dies hat zur Folge, dass
in den Gesprichstranskripten einzelne Worter fehlen, grammatikalische Fehler
auftreten, Begriffe durch dhnlich lautende Worter ersetzt wurden oder Inhalte
keinem der beiden Gesprichspartner mit Sicherheit zugeordnet werden kon-
nen. Eine Beeintrachtigung der Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse oder
auch der Sentiment-Analyse ist daher nicht ausgeschlossen. Bereichert werden
konnte die Analyse durch den Einbezug der auditiven Voice-Files, die der Tran-
skription zugrunde liegen. Auch Braun und Clarke (2006) heben hervor, dass
vor der Durchfiihrung einer thematischen Analyse auf Basis von Sprachdaten
ein Vergleich der angefertigten Transkripte mit den zugrundeliegenden Audio-
aufnahmen erfolgen sollte, um eine hohere Genauigkeit der Analyse zu gewdhr-
leisten. Zudem entfallen bei alleiniger Betrachtung der transkribierten Inhalte
verbale Aspekte wie beispielsweise Tonlage oder Lautstdrke. Phonetische As-
pekte wie diese sind zur Einschatzung der Stimmung oder Intention eines Ge-
sprachspartners von grofier Wichtigkeit und konnen dem Gespréchsinhalt bei-
spielsweise im Falle von Humor sogar neue Bedeutung verleihen (Xiong et al.
2022). Ebenso konnte die Beriicksichtigung der stimmlichen Betonung eine
Fehlinterpretation wegen fehlender Interpunktion innerhalb eines Gesprichs
vermeiden. Ein Abgleich der Ergebnisse von qualitativen Textanalysen sowie
Sentiment-Analysen mit auditiv erfassbaren Auffilligkeiten verspricht somit ei-
nen enormen zusitzlichen Erkenntnisgewinn fiir zukiinftige Forschung.

Weiterhin wurde der vorliegende Datensatz fiir diesen Artikel entsprechend
der KlI-gestiitzten Kategorisierung auf diejenigen Gespriche eingegrenzt, die
gleichzeitig der Kategorie ,Beschwerde® und , Kiindigung®“ zugeordnet wurden.
Es wurde angenommen, dass es sich bei diesen Gesprichen um eine vergleichs-
weise homogene Gruppe in Bezug auf den betrachteten Kontext handelt (d.h.
Gespriche, die von einer Kiindigung des Kunden handeln und gleichzeitig Be-
schwerden enthalten). Die Analyse der Gespriache hat jedoch deutlich gezeigt,
dass der Kontext der Gespriche sehr heterogen ausfallen und weitaus mehr In-
halte (z.B. als positiv zu betrachtende Direktabschliisse bzw. Lob) aufweisen
kann, als die Schlagworte Kiindigung und Beschwerde im Allgemeinen sugge-
rieren. Die statistischen Ergebnisse dieser Studie konnten daher trotz der vielfil-
tigen Impulse fiir die Versicherungspraxis in ihrer Verallgemeinerbarkeit einge-
schrankt sein.
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Die vorliegende qualitative Inhaltsanalyse unterliegt dariiber hinaus einer ge-
wissen Subjektivitat aufgrund des gegebenen Interpretationsspielraums (Doring
und Bortz 2016). So wurde das der Analyse zugrundeliegende Codesystem ma-
nuell sowie schrittweise anhand der Gesprichsinhalte induktiv erstellt und
iberarbeitet. Die analysierten Gesprache sowie die dafiir herangezogenen Codes
iiberschreiten zudem in ihrer Anzahl die in der Literatur empfohlenen Richt-
werte (O’Connor und Joffe 2020), was eine zeitnahe und konsistente Codierung
aller Gespriche erschwerte. Ebenso wurden fiir die Ermittlung der Kundenzu-
friedenheit Anrufgriinde aus dem Gespriachsinhalt identifiziert und als Maf3stab
fiir die Kundenerwartungen herangezogen. Ein tiefergehendes Verstindnis der
Ziele und Erwartungen von Kunden wiirde zu genaueren Resultaten beitragen.
Hierzu konnte zukiinftige Forschung beispielsweise weitere Informationen aus
fritheren Interaktionen der Kundenhistorie heranziehen.

Dariiber hinaus wurden fiir diese Studie gezielt Inbound-Anrufe herangezo-
gen, um unaufgefordert zur Verfiigung gestellte unstrukturierte Daten betrach-
ten zu konnen. Dies hat allerdings auch zur Folge, dass sich die Beobachtung auf
diejenigen Kunden beschrinkt, die aktiv telefonisch mit dem Versicherungsun-
ternehmen in Kontakt treten. Die deskriptive Analyse des betrachteten Kunden-
stammes ergab ein Durchschnittsalter von 62,6 Jahren. Die Ergebnisse machen
deutlich, dass junge Versicherungsnehmer, die vorzugsweise auf digitale Kon-
taktpunkte zuriickgreifen (Dimension Data 2016), im herangezogenen Daten-
satz unterreprasentiert sind. Folglich lassen sich die Ergebnisse nicht auf den
gesamten Kundenstamm eines Versicherungsunternehmens {ibertragen. Die
Verallgemeinerung der Ergebnisse wird zudem durch die Tatsache erschwert,
dass lediglich die Gespriche analysiert werden konnen, bei welchen zu Beginn
eine aktive Zustimmung des Kunden zur Aufzeichnung des Gesprichs fiir Schu-
lungs- und Qualitatssicherungszwecke erfolgt ist. Eine Stichprobenverzerrung
durch eine Selbstselektion der Kunden kann somit nicht ausgeschlossen werden.
Es ist zum Beispiel denkbar, dass Kunden mit einer negativen Einstellung ge-
geniiber dem Unternehmen nicht gewillt sind, sich durch eine Aufzeichnung
unterstiitzend im Lernprozess des Unternehmens einzubringen.

Die angefiihrten Limitationen zeigen, dass die qualitative Forschung im Kon-
text des CEM trotz interessanter Einblicke zum aktuellen Zeitpunkt durchaus
noch mit Hiirden konfrontiert ist. Die Konsumentenverhaltensforschung be-
ginnt gerade erst Methoden der Sammlung und systematischen Messung von
Textdaten zur Gewinnung von Erkenntnissen mit einzubeziehen (Humphreys
und Wang 2018). Auch McColl-Kennedy et al. (2019) unterstreichen die Wich-
tigkeit qualitativer Forschung, pladieren aber angesichts der Ergebnisse ihrer
konzeptionellen Analyse fiir die Kombination qualitativer und quantitativer
Methoden, um als Unternehmen Schwachstellen in den eigenen Prozessen auf-
zudecken und abwanderungsgefihrdete Kunden zu identifizieren. Folglich ist es
auch fiir das CEM der Versicherungsunternehmen ratsam, den Einsatz innova-
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tiver Technologien wie Speech Analytics zu intensivieren. Mithilfe von unstruk-
turierten Sprachdaten und gestiitzt durch bewahrte KPIs kénnen so eindeutige
Handlungsempfehlungen zur Optimierung der CE durch die Gestaltung der ge-
samten Customer Journey abgeleitet werden.
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