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Dirk von Schnakenburg

Das Potential von Voice Commerce als Marketinginstrument

1 Einleitung

Die Gesellschaft sowie die Industrie- und Handelslandschaft sind zuneh-
mend geprigt von der voranschreitenden Digitalisierung. Verbraucher nut-
zen heute vielfiltige digitale Angebote aus den Bereichen Shopping, Kom-
munikation oder Medien. So wuchs auch das Onlinehandelsvolumen stetig
an und betrug in Deutschland im Jahr 2018 bereits mehr als 10 Prozent des
gesamten Einzelhandelsumsatzes.' Einzelne Produktkategorien wie Be-
kleidung und Consumer Electronics/Elektrogerite liegen bei iiber 25 Pro-
zent Marktanteil. Online-Shopping-Optionen werden von Verbrauchern
insbesondere aufgrund der hohen Bequemlichkeit, der Zeit- und Ortsunab-
hingigkeit sowie durch ein umfassendes Produkt-/Leistungsangebot ge-
schiitzt.”

Moderne Entwicklungen im Handel sind durch vielfdltige Innovationen
und Moglichkeiten gekennzeichnet. So riickt neben weiteren technologi-
schen Innovationen, wie z. B. Augmented® oder Virtual Reality?, seit eini-
ger Zeit das Feld des Voice Commerce in den Fokus von Unternehmen und
Forschern. Wéhrend eine enge Betrachtungsweise den Kaufprozess per

!'Vgl. HDE, 2019.

2 Vgl. Statista, 2017.

3 Augmented Reality beschreibt eine erweiterte Realitit. Langner, E., 2020, S.
26f.

4 Virtual Reality ist eine computererzeugte Simulation der Wirklichkeit.
Langner, E., 2020, S. 20.
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Stimme beschreibt,’ erscheint eine weitere Definition, welche ebenfalls die
flankierende Kommunikation, Serviceangebote sowie den produktbezoge-
nen Einsatz von Sprache umfasst, zielfiihrender.® Diese umfassendere Be-
schreibung passt zum heutigen Marketingverstidndnis, das nicht mehr nur
auf den eigentlichen Kaufabschluss ausgelegt ist, sondern weitreichendere
Dimensionen beinhaltet.’

Wie aus Abbildung 1 ersichtlich, stellt Voice Commerce neben dem Chat
Commerce einen Teil des Conversational Commerce dar und ist damit Teil
des E-Commerce.

E-Commerce

Conversational Commerce

e

Abb. 1: Einordnung in den E-Commerce (Quelle: Eigene Darstellung.)

Die Entwicklung des Voice Commerce begann mit der Einfiihrung des
Sprachassistenten ,,Siri* im Jahre 2011, welcher erstmalig als Funktion mit
dem iPhone 4s auf den Markt trat.® Drei Jahre spiter folgte mit dem ,,Ama-
zon Echo® die erste eigenstindige Hardware flir die Sprachassistenten-
Software ,,Alexa“.’ Die folgenden Jahre fiihrten zur Marktreife von weite-
ren Sprachassistenten und sog. Smart Speakern. Heute hat sich der Einsatz
solcher Hard- und Software bereits etabliert und die Nutzungsintensitit
und -hdufigkeit der Smart-Home-Angebote steigt stetig an. Die nutzer-
freundliche Implementierung von Sprachassistenten basiert dabei neben

> Vgl. De Regt, A./Barnes, S. J., 2019, S. 19.

®Vgl. Abdi, N./Ramokapane, K. M./Such, J. M., 2019; Hérner, T., 2019.
7 Vgl. Meffert, H. et. al, 2019.

8 Vgl. Kinsella, B., 2018.

° Vgl. Horner, T., 2019.
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gestiegenen Rechnerkapazititen auf den grundlegenden Technologien
Spracherkennung sowie -ausgabe und Kiinstliche Intelligenz. '’

Fiir den konkreten Einsatz von Voice Commerce in Unternehmen ergeben
sich verschiedene Moglichkeiten. Da die Entwicklung eigener Sprachas-
sistenten sehr komplex und kostenintensiv ist, bietet sich diese Option nur
in Ausnahmefillen an.'' BMW nutzt bspw. diese Mdglichkeit, um seine
Kunden bei der Bedienung des Fahrzeugs zu unterstiitzen.'> Alternativ
kann auf vorhandene Sprachassistenten zuriickgegriffen werden, welche
mit dem entsprechenden Produkt kommunizieren konnen."> Weiterhin
konnen eigene Voice-Apps entwickelt werden, die z. B. via ,,Amazon
Echo* zum Einsatz kommen.'* Diese Variante wird z. B. von Rewe oder
Thalia in Anspruch genommen."” Auch hier sind groBe finanzielle Mittel
einzusetzen, allerdings in geringerem Umfang als bei der Entwicklung ei-
gener Sprachassistenten.

Die einfachste und giinstigste Variante, um Voice Commerce im eigenen
Unternehmen zu implementieren, ist die Nutzung von Voice Search En-
gine Optimization (Voice SEO) in bestehenden Voice Apps. Das bedeutet,
dass Unternehmen Datenquellen, wie z. B. Informationen zu aktuellen Off-
nungszeiten bereitstellen, sodass sie vom Verbraucher iiber die bereits ge-
nutzte Infrastruktur jederzeit korrekt abgerufen werden konnen.'® Denk-
bare Einsatz-Szenarien im Marketing sind vielféltig und bieten neben an-
gereicherten Serviceangeboten Potentiale im Rahmen des Kaufprozesses
von der Bediirfnisweckung bis zur weiterfithrenden Begleitung nach dem
Kaufabschluss.

Vor dem Hintergrund der gestiegenen Nutzung von Sprachassistenten und
Smart Speakern durch Verbraucher sowie vielfiltig erscheinender Anwen-
dungsoptionen im Marketing stellt Voice Commerce ein interessantes For-
schungsfeld dar. Von besonderem Interesse erscheint die systematische

10 Vel Willkommer, J., 2018.

1'Vel. Hérner, T., 2019.

12Vgl. BMW Group, 2018.

13 Vgl. Lenz-Kesekamp, V./Weber, T., 2018.
14 Vgl. Horner, T. 2019; Amazon, 2019.

15 Vgl. Amazon, 2019.

16 Vgl. Horner, T., 2019.
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Einordnung des Voice Commerce in das Marketinginstrumentarium. Wei-
terhin ist die Akzeptanz der Verbraucher von Voice Commerce im Kontext
des Kaufprozesses von Bedeutung.

2 Voice Commerce

2.1 Der Begriff des Voice Commerce

Werden Sprachassistenten als Informationstechnologie verwendet, ,,[...]
um {iber Informations-, Kommunikations- und Transaktionsprozesse zwi-
schen den Netzteilnehmern reale oder elektronische Waren und Dienstleis-
tungen anzubieten und abzusetzen [...]“!", so wird von Voice Commerce
gesprochen. Voice Commerce im engeren Sinne beschreibt die relevanten
Prozesse, um eine Transaktion iiber einen Sprachassistenten durchzufiih-
ren. Im weiteren Sinne inkludiert der Begriff auch Aktivititen, die nicht
primir eine Transaktion zur Folge haben.'®

Ebenfalls Teil des E-Commerce ist Conversational Commerce. Hierbei
handelt es sich um ,,[...] auf menschlicher Sprache basierende Informa-
tions-, Kommunikations- und Transaktionsprozesse in digitalen Kommu-
nikationsnetzen [...], die das Ziel haben, Waren oder Dienstleistungen an-
zubieten und abzusetzen.“!” Die Bezeichnung des Conversational Com-
merce erweitert Voice Commerce durch Chats, wie z. B. per WhatsApp
und Facebook Messenger. Dabei ist es unerheblich, ob der Dialog mit einer
realen Person oder einem Bot durchgefiihrt wird.?’ Bot ist die Kurzform
fiir Roboter und beschreibt ein Computerprogramm, das zur automatischen
Ausfiihrung einer oder mehrerer Aufgaben programmiert wurde.”'

Weltweit betrug der Umsatz mittels Voice Commerce im Jahr 2019 1,8
Milliarden US-Dollar.” Fiir 2022 wird mit einem Anstieg des Umsatzes
auf bis zu 40 Milliarden US-Dollar gerechnet.” Zusitzlich zur steigenden

7 Hérner, T., 2021.

8 Vgl. ebd.

19 Horner, T., 2021.
20Vgl. ebd.

21 'Vgl. Stecher, B., 2017.
22 Vgl. Osman, M., 2020.
2 Vgl. ebd.
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Beliebtheit von Smart Speakern und steigenden Nutzerzahlen von Sprach-
assistenten wird in der nahen Zukunft die Anzahl der online getitigten
Transaktionen ansteigen und 2040 auf bis zu 95 Prozent anwachsen.?* Der
gesamte Bereich des E-Commerce konnte im Jahr 2019 bereits 3,3 Billio-
nen US-Dollar Umsatz erwirtschaften.”

2.2 Sprachassistenten

Als Sprachassistent oder englisch Voice Assistant, werden Programme
verstanden, die Befehle auf Grundlage von sprachlichen Anweisungen aus-
filhren. Die Bedienung der Gerite erfolgt ohne die Verwendung von Tas-
tatur, Maus oder anderen Eingabehilfen. Es ist moglich, Sprachassistenten
in beliebigen Geréten mit einem Mikrofon und einer Netzwerkanbindung
zu nutzen. Die intelligenten Schnittstellen fithren unterstiitzende Aufgaben
aus, und durch Kiinstliche Intelligenz konnen die Gerite komplexere Auf-
gabenstellungen 16sen und dazulernen.”

Im Jahr 2020 waren 4,1 Milliarden Geréte mit Sprachassistenten ausgertis-
tet, das jdhrliche Wachstum wird auf 28 Prozent prognostiziert. Somit
konnten 2023 acht Milliarden Gerédte mit Sprachassistenten ausgestattet
sein.”’ Es existieren verschiedene Ausfithrungen von Sprachassistenten.
Apple installiert seit der Produktion des iPhone 4s im Jahr 2010 auf nahezu
jedem Gerit den Sprachassistenten ,.Siri“.?® Seit 2011 ist die Suche auf
google.com mittels Spracheingabe moglich und 2016 erlangte der Google
Assistant (Google Home) Marktreife.? Durch die Integration des Assisten-
ten auf der mobilen Oberfliche Android waren im Jahr 2019 Vorinstallati-
onen der Software auf 500 Millionen Gerdten zu finden (Apple notiert
ebenfalls 500 Millionen Gerite).** Microsoft besitzt den digitalen Assis-
tenten Cortana seit 2013 und Amazon Echo besteht seit 2014.*' Die siidko-
reanische Firma Samsung besitzt mit Bixby ebenfalls eine eigene Soft-

24 Vgl. Osman, M., 2020.
25 Vgl. Osman, M., 2020.
26 Vgl. Deloitte, 2018, S. 8.
27Vgl. T4, 2021.

28 Vgl. Wolfram, G., 2020.
2 Vgl. ebd.

30Vgl. Liu, S., 2020.
31'Vgl. Wolfram, G., 2020.
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ware. Es wird deutlich, dass damit eine liberschaubare Anzahl von digita-
len Sprachassistenten fiir Verbraucher zur Verfiigung steht, welche aber in
einer Vielzahl von Endgerdten eingesetzt werden konnen.

Neben Smartphones stellen Smart Speaker einen groBen Anwendungsbe-
reich dar. Im vierten Quartal des Jahres 2019 besalen die Amazon Echo
Gerite einen Marktanteil von 28,3 Prozent, Google Home Geréte 24,9 Pro-
zent und Apples Homepod 4,7 Prozent.*? Die Smart Speaker stellen die
spezielle Hardware dar, auf denen Sprachassistenten agieren konnen.

Dariiber hinaus bieten sie den Nutzern Mdglichkeiten, Musik und Medien
zu streamen. Aullerdem kdnnen Smart Speaker als Schaltzentrale fiir Smart
Home® Gerite, wie Lampen, Kameras, Steckdosen und Tiirklingeln fun-
gieren. Die Verbindung zum Internet ist obligatorisch, um die weitreichen-
den Funktionen der Geridte nutzen zu konnen. Ohne Verbindung zu den
Rechenzentren der Anbieter weisen die Sprachassistenten auf den Gerdten
keine Funktionalitdt auf. Die Mikrofone der Smart Speaker sind fiir die
Aufnahme von Gerduschen in Riumen konzipiert und die Aufnahme er-
folgt durchgingig. Die Hardwareanbieter betonen in diesem Kontext, dass
eine Ubertragung der Kommunikation in den Riumlichkeiten, die Nen-
nung des Aktivierungswortes erfordert und ansonsten die Daten nicht ver-
arbeitet werden.>* Nach der Aktivierung erfolgt die Ubermittlung der auf-
gegebenen Informationen mittels Internet an die Rechenzentren der Anbie-
ter.”> Im Rechenzentrum erfolgt eine Filterung der Gerdusche und die Ver-
arbeitung der eingegangenen Informationen in computerlesbare Worte.
Die konkrete Absicht der Nutzer (Intent) und die dazugehorigen Parameter
(Slots) sind dabei, unter Zuhilfenahme groer Rechenleistung, herauszuar-
beiten.*® Bei Erkennung eines programmierten Intents wird die benétigte

32 Vgl. Statista Research Department, 2021.

33 Smart Home dient als Oberbegriff fiir technische Verfahren und Systeme in
Wohnraumen und -héusern, in deren Mittelpunkt eine Erh6hung von Wohn-
und Lebensqualitit, Sicherheit und effizienter Energienutzung auf Basis ver-
netzter und fernsteuerbarer Geréte und Installationen sowie automatisierbarer
Ablaufe steht. Fokusgruppe Connected Home des Nationalen IT-Gipels, 2014,
S. 2.

3 Vgl. Hérner, T., 2019, S. 9f.

35 Vgl. ebd.

36 Vgl. Horner, T., 2019, S. 9f.
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Software aufgerufen. Die Slots bieten Details, wie die zu 6ffnende Soft-
ware bedient werden soll. An dieser Stelle finden Voice Applications
(Voice Apps) Anwendung.

Voice Apps erweitern die Moglichkeiten von Sprachassistenten und Smart
Speakern. Je nach Oberfliche (Amazon: Amazon Skill, Google: Google
Action) konnen Unternehmen und Interessenten Softwareanwendungen in
die Datenbank der Hersteller einspeisen, welche bei treffenden Intents An-
wendung finden. Nachdem im Rechenzentrum eine Anfrage nach der Ver-
wendung einer Voice App eingegangen ist und die Voice App in der Da-
tenbank der Hersteller registriert ist, erfolgt eine Uberleitung zur Daten-
bank des Voice App Entwicklers und die Software wird ausgefiihrt.

Abgeschlossen wird die Anfrage mit einem Feedback des verwendeten Ge-
rits. Das Feedback kann in Form von einer Sprachausgabe, bspw. mit der
Antwort auf die gestellte Frage zum Wetter oder durch die Ausfithrung des
Befehls, bspw. der Dimmung der Wohnzimmerbeleuchtung, erfolgen.
Simple Anfragen, die mittels einmaliger Ausgabe bearbeitet werden kon-
nen, durchlaufen die geschilderten Schritte einmalig. Kompliziertere Be-
fehle, die einen Dialog des Nutzers und des Sprachassistenten zur Folge
haben, bendtigen einen mehrfachen Austausch des Gerédts mit dem Re-
chenzentrum. Durch die offene Lizenzpolitik von Amazon und Google er-
reichen die Sprachassistenten der Unternehmen eine groe Reichweite und
es zeichnet sich ab, dass die Assistenten sich als hardwareiibergreifender
Standard etablieren.’” Im Gegensatz zu den genannten Unternehmen wird
Apples ,,Siri* einzig in Produkten des eigenen Unternehmens verwendet.

Mit wochentlich rund zwei Milliarden Voice-Anfragen riickt die Voice
SEO in den Vordergrund. Die Herausforderung bei der Voice Search En-
gine Optimization stellen die Verdnderungen der Anfragen dar. Suchanfra-
gen werden ausfiihrlicher und sind ndher am jeweiligen Sprachgebrauch
durch die Spracheingabe. Websiteinhalte sind dementsprechend umzustel-
len, um auch von Sprachassistenten gefunden zu werden. Dartiber hinaus
miissen Unternehmen mittels Voice Assistant SEO ihren Content derart
aufbereiten, dass die Sprachassistenten auf die Daten zugreifen konnen und

37 Vgl. Deloitte, 2021.
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im Gegenzug Produkte/Dienstleistungen des Unternehmens, bzw. das Un-
ternehmen selbst vermarkten.

3 Einordnung in das Marketinginstrumentarium

Sprachassistenten sind dann relevant fiir die Produktpolitik, ,,[...] wenn
sie die Eigenschaften und Leistungsfahigkeit der Produkte eines Unterneh-
mens verbessern oder innovativ gestalten.“*® Eigene Produkte kdénnen,
durch die Verwendung von Funktionen der Sprachassistentenanbieter, via
Sprache steuerbar gemacht werden, indem entsprechende Applikationen
integriert sind.* Hierbei ist eine Abinderung des eigentlichen Produkts
nicht erforderlich, die blole Hinzunahme der Funktion kann zu Nutzen-
steigerungen auf Seiten des Nachfragers fiihren.*

Voice-Apps sind ebenfalls als Produktzugabe geeignet, weil sie ein digita-
les Gut darstellen und daher der Stiickkostendegressionseffekt digitaler
Produkte wirkt. Nach den Fixkosten fiir die Entwicklung der App folgen
nahezu keine variablen Kosten, weil digitale Giiter beliebig dupliziert wer-
den konnen. Physische Waren dagegen weisen auch bei Massenproduktion
gleichbleibende variable Kosten auf. Die Stiickkosten einer App nehmen
mit Vervielféltigung ab. Trotzdem sollte die Beigabe in logischer Verbin-
dung zur eigentlichen Ware stehen und sich somit an dieselbe Zielgruppe
richten.*! Wenn auch die Produktzugabe eigenstindig verwendbar ist und
dem Kunden einen zusétzlichen Nutzen bietet, dann kann iiber den Verkauf
einer Premiumfunktion zusétzlicher Umsatz generiert werden. Hier ist da-
rauf zu achten, dass schon im frei zugénglichen Bereich ausreichend Infor-
mationen vorhanden sind, damit die Nutzer die Vorziige der Anwendung
kennenlernen und weiteren Umfang erwerben mdchten.* Ebenso kénnen
Sprachassistenten und Voice Apps integrativer Bestandteil einer Ware
sein, deren Verwendung zwanghaft an die Nutzung der Voice App gekop-
pelt ist.*

3 Horner, T., 2019, S. 88.

¥ Vgl. ebd.

40Vgl. ebd.

4'Vgl. ebd., S. 179f.

42Vgl. ebd., S. 178.

4 Vgl. Horner, T., 2019, S. 187f.
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Sprachassistenten finden auch in der Preispolitik Anwendung. Kunden
konnen bei Bestellungen iiber den Sprachassistenten besondere Rabatte er-
halten, denkbar wire eine versandkostenfreie Lieferung oder die Eingabe
von Coupons, welche entweder bei der Verwendung des Assistenten oder
auf anderen Kanilen erhalten wurden.** Auch kann das Gerit durch
Spracherkennung einen Benutzer zuordnen, der gegebenenfalls typischen
Benutzergruppen entspricht, fiir die individuelle Pricingstrategien existie-
ren.

Noch préziser kann auf Kunden mittels Account Linking eingegangen wer-
den, hier findet das Prinzip der personellen Preisdifferenzierung Anwen-
dung.” Dem Gerit kann ein eindeutiger Nutzer zugeordnet werden, dessen
fritheres Kaufverhalten zu personalisierten Rabatten fiihrt. In diesem Zu-
sammenhang eignen sich auch Belohnungen fiir geringe Retourenquoten,
Mengenrabatte auf wiederkehrende Kéufe und Aktionen, um einer langan-
haltenden Phase ohne Bestellung entgegenzuwirken.

In der Distributionspolitik spielen Sprachassistenten zumeist nur eine be-
gleitende Rolle.*® Jedoch ist es moglich, dass den Kunden trotzdem Ser-
vices angeboten werden, die zur Kundenbindung und Nutzensteigerung
beitragen. Nach dem Kaufabschluss haben Unternehmen die Moglichkeit,
iiber Voice Apps Auskunft iiber die getétigte Bestellung zu geben und ge-
gebenenfalls werden Anderungen an der Bestellmenge oder des Lieferda-
tums vorgenommen.*” Im Anschluss konnen Nutzer den Versandstatus ih-
rer Bestellung erfahren.

Fiir Unternehmen besteht die Mdglichkeit, die Kosten im Kundenservice
zu reduzieren, da der Prozess ohne die Interaktion mit einem physischen
Mitarbeiter funktioniert. Ein zusétzlicher Effekt ergibt sich daraus, dass
Kunden den Sprachassistenten und die Voice App mdglicherweise auch in
anderen Fillen verwenden.*® Zusitzlich ist die Abwicklung des Retouren-
managements iiber Sprachassistenten durchfiihrbar: Die Anmeldung und

4 Vgl. Horner, T., 2019, S. 90.
4 Vgl. ebd.

4 Vgl. ebd.

47Vgl. ebd., S. 161.

4 Vgl. Horner, T., 2019, S. 163.
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der Versand des Retourenscheins kdnnen vom Kunden vorgenommen wer-
den. Unternehmen haben die Moglichkeit, im Gegenzug Informationen
iber den Grund zu erhalten und den Riickversand zu koordinieren, indem
Hinweise und Anweisungen gegeben werden.

Die breitesten Einsatzmdglichkeiten fiir Sprachassistenten existieren im
Bereich der Kommunikationspolitik. Sie konnen als Werbetrdger ver-
wendet werden. Durch die Programmierung einer eigenen Voice App kann
ein Auftreten in den Raumlichkeiten der Kunden erfolgen. Dariiber hinaus
sind auch Out-of-Home-Aktionen durch den Einsatz von Sprachassisten-
ten in Smartphones und Kraftfahrzeugen realisierbar. Eine Verkniipfung
mit umfeldbezogenen Konzeptionen ist ebenfalls denkbar. Der Verwen-
dung einer Voice App als Werbemittel ist die Entwicklung von Voice Con-
tent Marketing vorgelagert. Die Besonderheit ist, dass dabei nicht das be-
worbene Produkt im Mittelpunkt steht, sondern die Interessen und Bediirf-
nisse der Kunden.* , Es gilt also, als Unternehmen die eigene Voice App
als Assistent und Experte fiir einen bestimmten Themenbereich zu etablie-
ren.*° Ziel sollte es sein, somit einen Mehrwert fiir Kunden zu generieren
und sich von Konkurrenten abzusetzen. Die mdgliche Folge ist, dass das
eigene Unternehmen in das Choice Set des Kunden aufgenommen wird
und bei einem anstehenden Kauf automatisch Beriicksichtigung findet.

Bei Low-Involvement-Kéufen kann der Kaufabschluss direkt iiber den
Sprachassistenten getitigt werden. Jegliche Kontaktauthahme der Kunden
erfolgt iiber die Voice App, ist unmittelbar zu bearbeiten und wire somit
nicht an Service- oder Offnungszeiten gebunden. Auch die Bereitstellung
von sog. Frequently Asked Questions (FAQs) und Hilfestellungen zu Pro-
dukten bietet sich fiir eine Integration an.

Bei der Entwicklung einer Voice App sollte die Corporate Identity des Un-
ternehmens beriicksichtigt werden. Eine Sonderform, die Voice Identity,
muss geschaffen werden; sie legt den sprachlichen Umgang mit Kunden
fest. Beispielsweise sind Stimmfarbe, Aussprache und Satzstrukturen fest-
zulegen und mit dem Auftreten in anderen Kanilen abzustimmen.

4 Vgl. Horner, T., 2019, S. 117.
0 ebd., 2019, S. 121.
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4 Empirische Untersuchung

Die Umfrage zum Thema ,,das Potential von Voice Commerce als Marke-
tinginstrument* wurde im Dezember 2020 durchgefiihrt. Die Probanden
waren zu 51,1 Prozent weiblichen Geschlechts, zu 48,4 Prozent ménnlich.
Das Durchschnittsalter der Befragten lag bei 24,8 Jahren. Diese Alters-
gruppe gehort zu den Digital Natives und ist daher als technisch versiert zu
charakterisieren. Die Befragung wurde online durchgefiihrt und die Beant-
wortung dauerte i. d. R. 15 Minuten.

Folgende Arbeitshypothesen wurden aufgestellt und untersucht:
Arbeitshypothese 1:

Voice Commerce kann von Unternehmen zur Kundengewinnung und Kun-
denbindung eingesetzt werden.

Der Arbeitshypothese ist in Teilen zuzustimmen. Sprachassistenten kon-
nen nur mit Einschrinkung zur Kundengewinnung beitragen. Auf die Kun-
denbindung haben Sprachassistenten jedoch positiven Einfluss.

Arbeitshypothese 2:

Voice Commerce begleitet den Kunden im gesamten Kaufprozess.

Der Einsatz von Voice Commerce im Kaufprozess wird in Teilen von den
Probanden als kritisch angesehen. Vor allem das Erschaffen eines Prob-
lembewusstseins schien in der Umfrage nicht realisierbar. Auch die Bereit-
schaft, einen Kauf mittels Sprachassistenten zu tatigen, fallt gering aus und
sollte bei der kommerziellen Verwendung bedacht werden. Bei der Infor-
mationssuche und in der Nachkaufphase scheinen sich die groften Nut-
zungsoptionen zu ergeben.

Voice Commerce kann Kunden im gesamten Kaufprozess begleiten, die
Akzeptanz der Probanden widerlegt jedoch die Arbeitshypothese in Teilen.
Der Einsatz erscheint nicht in jedem Schritt des Kaufprozesses realisierbar.
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Arbeitshypothese 3:

Der Sprachassistent wird fiir kurze/eindeutige Befehle zur freihdndigen
Unterstiitzung im Alltag verwendet.

Sprachassistenten werden von den Nutzern fiir die freihdndige Unterstiit-
zung im Alltag verwendet, jedoch lasst sich aus der Verwendungshaufig-
keit der Suche nach Informationen im Internet nicht eindeutig ermitteln, ob
nur kurze Befehle von den Nutzern verwendet werden, da das Beschaffen
von Informationen mitunter eines ldngeren Dialogs bedarf. Der Hypothese
ist demnach nur in Teilen zuzustimmen.

Arbeitshypothese 4:

Die Zielgruppe von jungen technisch-affinen Nutzern zeigt sich besonders
offen fiir die Marketingoptionen des Voice Commerce.

Die Verbreitung von Sprachassistenten ist in der Altersgruppe von 18-24
Jahren am grofiten, 51 Prozent der Probanden der Alterskohorte verwenden
Sprachassistenten.”’ Die Altersgruppe zeichnet sich durch ihre intuitive
Bedienung von technischen Innovationen aus, wie die Umfrage bestitigt.
Jeder siebte Nutzer fiihrt tatsdchlich Kéufe iiber den Sprachassistenten
durch, davon entstammen die meisten Kaufer wiederum der Altersgruppe
von 18-24 Jahren.** Diese Altersgruppe ist folglich die primére Zielgruppe
fiir die Marketingoptionen des Voice Commerce. Der Arbeitshypothese ist
somit zuzustimmen.

Arbeitshypothese 5:

Unternehmen konnen durch spezialisierten Content (Voice Apps) schon
vor der eigentlichen Problemerkenntnis in das Choice Set des Kunden ge-
langen.

Es ist kommerziellen Anbietern moglich, iiber spezialisierten Content
(Voice Apps) schon vor dem Entstehen eines definierten Problembewusst-
seins in das Choice Set des Kunden gelangen. Nach einmaliger, positiv
verlaufener Nutzung wiirde sich eine Vielzahl der Kunden bei der nichsten
Nutzung tendenziell wieder an das Unternehmen wenden. Jedoch ist die

31 Deloitte, 2019.
32 ebd.
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allgemeine Verbreitung von Voice Apps, im Sinne einer marktbreiten Be-
kanntheit, noch nicht ausreichend fortgeschritten. Der Hypothese ist den-
noch zuzustimmen.

Arbeitshypothese 6:

Alle Unternehmen profitieren von Voice-Commerce-Angeboten (im B2C-
Bereich).

Die Ergebnisse der Umfrage geben Aufschluss dariiber, dass die Nutzungs-
akzeptanz in den unterschiedlichen Branchen divergiert. Jedoch sollte die
Verwendung nicht kategorisch abgelehnt werden. Die Nutzer sind bei-
spielsweise nicht dazu bereit, ihre Medikamente online in einer Apotheke
zu bestellen, aber das Einholen von Informationen, wie z. B. die Offnungs-
zeiten der néchstgelegenen Apotheke oder die Verfiigbarkeit des ge-
wiinschten Medikaments, stoft durchaus auf Zuspruch. Daraus ldsst sich
schlielen, dass moglicherweise einzelne Branchen nicht vollstindige Leis-
tungsbiindel iiber Sprachassistenten anbieten konnen, aber durch seinen
gezielten Finsatz ein verbessertes Serviceniveau gegeben ist, welches sei-
nen Ausdruck letztlich in einer grofBeren Kundenzufriedenheit und in einer
besseren Kundenbeziehung findet. Demnach konnen alle Branchen im
B2C-Bereich, mit den genannten Einschrinkungen, von Voice-Com-
merce-Angeboten profitieren.

5 Fazit

Unternehmen kénnen Voice Commerce Angebote zur gezielten Begleitung
der Kunden im Kaufprozess in Form von eigenen Sprachassistenten und
Voice Apps einsetzen. Zudem bieten Voice Commerce Angebote Unter-
nehmen die Moglichkeit, MarketingmaBnahmen unterstiitzend zu beglei-
ten oder mittels Einsatzes von Sprachassistenten zu realisieren.

Die Einsatzbereiche von Sprachassistenten belaufen sich bei den Proban-
den hauptséchlich auf das Streamen von Musik und das Abrufen von In-
formationen. Fiir die Befragten liegt ein Einsatz von Voice Assistants als
Kommunikationshilfe beim Versenden von (Sprach-) Nachrichten, beim
Fiithren von Telefonaten und der Organisation des Alltags, z. B. beim Ko-
chen oder beim Eintragen von Terminen in den Kalender, im Bereich des
Moglichen.
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Die Einbindung von Sprachassistenten in eigene Produkte bietet den Kun-
den einen zusitzlichen Nutzen, der dem Unternehmen hilft, sich von der
Konkurrenz zu differenzieren. In der Preispolitik konnen Preisnachlésse,
personalisierte Gutscheine und Rabatte Kunden zur Nutzung der Sprach-
assistenten und zur Konversion animieren. Mittels produktbegleitender
Services wird das Einkaufserlebnis fiir den Kunden verbessert. Durch den
Einsatz eigener Software erscheint dariiber hinaus der Transport von Mar-
kenwerten moglich.

Zukiinftig ist mit einem groBeren Einfluss von Voice Commerce Inhalten
zu rechnen. In den USA erfreut sich der Absatz {iber Sprachassistenten
groBerer Beliebtheit als in Deutschland. Mit dem Ausbau des Angebots
von Herstellern und Héndlern werden Verbraucher auch hierzulande die
Annehmlichkeiten zu schitzen lernen und stdrker nutzen, wenn die Anbie-
ter Voice Apps in ihr Instrumentarium aufnehmen und durch Voice Con-
tent Marketing und Kundenservice den Verbrauchern einen niederschwel-
lig wahrnehmbaren Mehrwert liefern.
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