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Die Digitalisierung treibt den standigen Wandel durch Innovationen und neue
Geschaftsmodelle voran und stellt die Handelsbranche vor immer neue Heraus-
forderungen. Eine relativ neue Innovation im E-Commerce, die in den letzten
Jahren zunehmend an Relevanz gewonnen hat, ist Voice-Commerce. Basierend
auf einer groB angelegten quantitativen Online-Befragung werden im vorlie-
genden Beitrag die bevorzugten Funktionalititen der Nutzer fiir Voice-Com-
merce-Losungen ermittelt. Durch die Bereitstellung praktischer Empfehlungen
zur Implementierung von Voice-Apps konnen sich Kosmetik- und Kérperpflege-

Unternehmen als Vorreiter im Bereich des Voice-Commerce profilieren.
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1  Einleitung

Die digitale Revolution hat die Art und Wei-
se verdndert, wie Menschen mit Unterneh-
men in Kontakt treten. Mit dem Aufstieg des
Internets und mobiler Plattformen sind neue
Beriihrungspunkte und Kanile entstanden
und der elektronische Handel (E-Commer-
ce) bildete sich heraus (Hoyer, Kroschke,
Schmitt, Kraume & Shankar, 2020). Nach
der Revolutionierung des Touchscreens als
Interaktionsmedium fiir kommerzielle Trans-
aktionen sehen viele Experten die néchste
grole Entwicklung im sprachgesteuerten
Einkauf, dem sogenannten Voice-Commer-
ce (V-Commerce) (Deloitte, 2018).

Eine zentrale Komponente fiir Unternehmen
zur Integration von Sprachassistenten (VAs)
in die Customer Journey ist die Entwicklung
und Bereitstellung von Sprachanwendungen,
sogenannter Voice-Apps, fiir ihre haufig Mil-
lionen von Nutzern (Han & Yeh, 2019). Die
Kosmetik- und Korperpflegebranche (KKP)
mit ihrem hohen Anteil an Low-Involve-
ment-Produkten und gleichzeitig einer Grof3-
zahl von Konsumenten ist potenziell attrak-
tiv fiir V-Commerce und daher der Zielmarkt
fiir diese Untersuchung (Walter & Wolbers,
2021). In Deutschland steckt der Trend zur
Integration von VAs in die Customer Jour-
ney noch in einer frithen Entwicklungspha-
se. Weltweit experimentieren Vorreiter wie
Douglas, Coty und Sephora aber bereits mit
Voice-Apps wie Alexa Skills und Google Ac-
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tions. In einer Umfrage unter 329 Marketern
geben rund 80 Prozent der Befragten an, dass
es fir Marken wichtig sei, eine Voice-App
fiir Smartphones oder Smart Speaker anzu-
bieten. Marketingexperten sehen in der
sprachgesteuerten Einkaufsreise groBes Po-
tenzial fiir die Verwendung von Voice-Apps
als leistungsstarken Kanal, um Kunden zu er-
reichen und die Kaufabsicht zu erhéhen
(Kinsella & Mutchler, 2019).

Obwohl das Potenzial des V-Commerce be-
triachtlich ist, nutzen bislang nur wenige Un-
ternehmen diese Mdglichkeit. Auch in der
Wissenschaft wurde der kommerzielle Ein-
satz von Voice-Apps entlang der Customer
Journey bisher kaum evaluiert. Es besteht
dabei eine Forschungsliicke insbesondere



hinsichtlich groB8 angelegter quantitativer
Untersuchungen, die Aufschluss dariiber ge-
ben, wie Verbraucher V-Commerce entlang
der Customer Journey nutzen mochten und
welche Funktionalititen fiir ihre kiinftige
Nutzung besonders relevant sind. In dieser
Studie soll daher die folgende Forschungs-
frage untersucht werden:

Wie konnen Kosmetik- und Koérperpfle-
ge-Unternehmen das Anwendungspoten-
zial von Voice-Commerce entlang der
Customer Journey nutzen?

Um sich der Beantwortung der Forschungs-

frage zu néhern, sind innerhalb der Studie

folgende abgeleitete Fragestellungen zu be-

riicksichtigen und systematisch zu beant-

worten:

* Birgt das Kaufverhalten der Kunden in
der Kosmetik- und Korperpflegebranche
Potenzial fiir den Voice-Commerce?

* Besteht ein Zusammenhang zwischen der
Relevanz einer Voice-App-Funktion und
dem Geschlecht sowie der Altersgruppe?

Zur Beantwortung dieser Fragestellungen
werden zunédchst mogliche Anwendungs-
moglichkeiten von V-Commerce entlang der
Customer Journey durch eine umfangreiche
Literaturrecherche ermittelt. Zur Evaluie-
rung der Méglichkeiten wird eine quantita-
tive Online-Befragung der relevanten Ziel-
gruppe, der Millennials, durchgefiihrt. Dabei
handelt es sich um Personen mit Geburts-
jahrgéngen zwischen 1980 und 2000 (Mo-
reno, Lafuente, Carreon & Moreno, 2017).
Ziel ist es, durch die Betrachtung aus dem
Blickwinkel des Kunden Erkenntnisse iiber
signifikante Anwendungsfille fiir V-Com-
merce im KKP-Bereich zu gewinnen. Basie-
rend auf diesen Erkenntnissen werden den
KKP-Unternehmen konkrete Empfehlungen
fiir zukiinftige V-Commerce-Anwendungs-
konzepte présentiert.

2  Stand der Forschung zu
Voice-Commerce

Die zunehmende Akzeptanz des sprachba-
sierten Touchpoints bei Konsumenten stof3t
aufgrund seines disruptiven Potenzials fiir
die Kaufdynamik zunehmend auf For-
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schungsinteresse. Aktuelle Studien befassen
sich mit der Akzeptanz, der sozialen Rolle
und den Funktionen von VAs sowie den Ein-
stellungen gegeniiber der neuen Technolo-
gie und ihren Anwendungen fiir das Marke-
ting (Mari, Mandelli & Algesheimer, 2020).

Bisherige Forschungen zur Thematik umfas-
sen Fachartikel und Studien zu den Themen
"Voice-Commerce", "Customer Journey",
"Consumer Behaviour" und der "Beauty and
Personal Care Industry". Eine Aufstellung
der wichtigsten Veroffentlichungen, die in
diesem Beitrag beriicksichtigt werden, ist in
>Tabelle 1 aufgefiihrt.

3 Bisherige Verbreitung und
Anwendungsfelder von
Voice-Commerce

3.1 Verbreitung von Voice-
Commerce

Wihrend Voice-Shopping in den USA seit
einiger Zeit stark verbreitet ist, wichst die
Akzeptanz inzwischen auch in Deutschland.
Laut einer Studie von Splendid Research aus
dem Jahr 2019, die mit deutschen Nutzern
durchgefiihrt wurde, verwenden rund 60 Pro-
zent der Befragten bereits einen VA, die
meisten von ihnen {iber einen vorinstallier-
ten VA auf ihrem Smartphone. Im Bereich V-
Commerce gaben rund 18 Prozent der Smart-

Speaker-Besitzer in Deutschland an, einen
Kauf getdtigt zu haben, verglichen mit nur
sieben Prozent der VA-Nutzer via Smartpho-
ne oder Tablet. Obwohl diese Zahlen auf den
ersten Blick nicht auf eine hohe Akzeptanz
von V-Commerce in Deutschland hindeuten,
gibt es eine signifikante Anzahl deutscher
VA-Nutzer, die bereit sind, Einkdufe per
Sprache zu tétigen. So konnen sich beispiels-
weise fast 40 Prozent der befragten VA-Nut-
zer vorstellen, KKP-Produkte per Sprache zu
bestellen (Splendid Research, 2019).

Auch die Untersuchungen von Walter und
Wolbers (2021) zeigen, dass V-Commerce in
der Kaufphase fiir preiswerte Konsumgiiter,
wie KKP-Produkte, relevant ist. Allerdings
schopfen nur wenige Unternehmen dieses
stetig wachsende Potenzial aus. Eine Studie
des Verbandes der Kosmetikindustrie (VKE)
gibt Einblicke in den deutschen Markt durch
eine Befragung von 57 bekannten KKP-Her-
stellern wie Nivea, Maybelline und CHA-
NEL. Die Ergebnisse zeigen, dass die Kos-
metikhersteller zogern, den Voice-Kanal zu
nutzen. Keines der befragten Kosmetikunter-
nehmen besitzt eine Voice-App, und auch bei
den Hautpflegeunternehmen ist der Anteil
mit vier Prozent niedrig (Cosmetics Europe,
2017; Friends of C. & vke Kosmetikverband,
2018). Einige Unternehmen, die bereits V-
Commerce im internationalen KKP-Sektor
einsetzen, werden im Folgenden betrachtet.
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Tab. 1: Zusammenfassung der wichtigsten aktuellen Studien zu Voice-Commerce

Autoren

Titel

Untersuchungsgegenstand

Baier, Rese & Roglinger (2018)

Conversational User Interfaces for Online
Shops? A Categorization of Use Cases

Die Untersuchung befasst sich mit konversationshezogenen
Schnittstellen zur Unterstiitzung von Online-Shops und der
Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit.

Tuzovic & Paluch (2018)

Conversational Commerce — A New Era for
Service Business Development?

Untersucht wird die zunehmende Bedeutung von
Conversational Commerce in Deutschland durch die
Wahrnehmungen der Verbraucher bei der Nutzung von
Amazons VA Alexa.

Mari, Mandelli & Algesheimer
(2020)

The Evolution of Marketing in the Context of
Voice Commerce: A Managerial Perspective

Die Wahrnehmung von Managern hinsichtlich der Entwicklung
von VAs und der moglichen Auswirkungen auf die
Marketingpraxis wird analysiert.

Hoyer, Kroschke, Schmitt,

Transforming the Customer Experience

Im Mittelpunkt stehen die Auswirkungen neuer Technologien

Application in FMCG in Germany, U.S. and
UK.

Kraume & Shankar (2020) Through New Technologies auf die verschiedenen Phasen der Customer Journey und ein
neuer Ansatz fiir das Management dieser aufkommenden
KI-Technologien, um einen Erfahrungswert entlang des
Kundenerlebnisses zu schaffen.
Walter & Wolbers (2021) Intelligent Voice Assistants (IVAs) and Their Analysiert wird, wie VAs in den verschiedenen Phasen des
Impact on a Brand’s Customer Decision Entscheidungsprozesses eines Verbrauchers fiir eine Marke
Journey with a Special Focus on Trust and eingesetzt werden konnen.
Convenience
Adolphs & Zaharia (2021) Consumers’ Acceptance of a Voice Commerce | Die Untersuchung der Kundenakzeptanz erfolgt anhand einer

V-Commerce-Anwendung, die von einem schnelllebigen globa-
len Konsumgterunternehmen entwickelt wurde.

Neben groBen Einzelhandelsketten, wie
Douglas, Sephora und Coty, starten inzwi-
schen einige Kosmetikmarken erste Versu-
che mit dem Einsatz von VAs in der Custo-
mer Journey. So fiihrt beispielsweise die
globale Kosmetikmarke Estée Lauder 2017
eine Voice-App ein. Durch einen kurzen Di-
alog mit dem VA bietet Estée Lauder den
Verbrauchern personalisierte Tipps fiir ihre
nichtliche Pflegeroutine, gefolgt von der
Maoglichkeit, ein kostenloses Serumprodukt
an einem Estée Lauder-Schalter zu erhalten
(Arthur, 2017).

Bei néherer Betrachtung der Voice-Apps von
Marken und Einzelhéndlern im KKP-Bereich
wird deutlich, dass zwar unterschiedliche
Voice-App-Losungen implementiert wurden,
diese aber alle ein dhnliches Ziel verfolgen.
Der neue Voice-Touchpoint in der Customer
Journey soll das Kundenerlebnis nahtloser
gestalten und damit die Kundenzufriedenheit
erhohen.
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3.2 Einsatzmdglichkeiten fiir Voice-
Commerce-Anwendungen
entlang der Customer Journey

Es gibt verschiedene Méoglichkeiten fiir Her-
steller und Einzelhdndler, mit Kunden tiber
VAs in Kontakt zu treten. Der beste Weg fiir
Unternehmen, ist die Entwicklung eigener
Voice-Apps. Die verschiedenen V-Commer-
ce-Anwendungen konnen fiir alle Phasen der
Customer Journey konzipiert werden — von
der Suche nach einem Produkt iiber den ei-
gentlichen Kauf bis hin zum Erlebnis nach
dem Kauf (Mari, Mandelli & Algesheimer,
2020).

Ausgehend von einem Trigger, der den
Kaufreiz ausldst und die ersten Uberlegun-
gen einleitet, basiert die Customer Journey
auf vier Hauptphasen: (1) Menschen sam-
meln tdglich neue Eindriicke von Marken
und Produkten. Sei es durch Touchpoints
wie Werbung, Nachrichten, ein Produkter-
lebnis oder ein Gespriach mit Freunden und
Familie. Diese gesammelten Eindriicke sind
fiir Unternehmen wichtig, denn sie bilden

Quelle: Eigene Darstellung.

die ersten Gedanken eines Kunden, wenn er
einen Kauf titigt. Dieser Gedankenkreis
wird als "initial consideration set" bezeich-
net und bezieht sich auf die kleine Menge
von Marken, die der Verbraucher zunachst
als potenzielle Kaufoptionen in Betracht
zieht. (2) In der “active evaluation“-Phase
kann der Verbraucher die Anzahl der in Er-
wagung gezogenen Marken durch Informa-
tionssuche erweitern (Court, Elzinga, Mul-
der & Vetvik, 2009). Nach dem Sammeln
und Bewerten von Markeninformationen
entscheidet sich der potenzielle Kunde zum
Zeitpunkt des Kaufs fiir eine Marke (Batra
& Keller, 2016). (3) Die anschlieBende
“post-purchase Erfahrung dient dazu, die
néchste Entscheidung zu treffen und zu be-
stimmen, ob der Verbraucher einer Marke
treu bleibt und deren Produkte erneut kauft
(Batra & Keller, 2016; Court et al., 2009).
McKinsey spricht in dieser Phase auch von
einer "enjoy-advocate-bond"-Schleife, die
die Phasen "consider" und "evaluate" voll-
standig tiberspringt, wenn die Bindung stark
genug ist (Edelman, 2010). Wéhrend der ge-
samten Entscheidungsfindung nutzen Kun-



Abb. 1: Anwendungsfalle fiir Voice-Apps entlang der Customer Journey

Einkaufs-Wunschliste

Deals und Angebote

Initial consideration set

After Sales

(Kundenservice)

den Technologien, um Produkte und Dienst-

leistungen  aktiver zu priiffen und
Auswahlmdglichkeiten zu ergénzen oder zu
entfernen. (4) Die Feedbackschleife ermdg-
licht es den Kunden die Produkte oder
Dienstleistungen auch nach dem Kauf zu be-
urteilen. Dadurch sind die Marken gezwun-
gen, ihre Produkte stidndig zu optimieren
und eine bessere CX zu schaffen (Edelman

& Singer, 2015).

Um VAs entlang der Customer Journey ein-
zusetzen, sollten sich Unternehmen an das
Nutzungsverhalten dieser Gerdte anpassen.
Ein VA ist eine situationsspezifische Anwen-
dung. Es geht darum, fiir die verschiedenen
Bediirfnisse und Situationen Kommunikati-
onsangebote zu schaffen, aus denen der
Konsument je nach Bedarf auswéhlen kann.
Es ist daher notwendig, die Situationen in-
nerhalb der Customer Journey zu bestim-
men, in denen VAs fiir den Kaufprozess ge-
nutzt werden kénnen. Dabei handelt es sich
meist um Situationen, in denen es einfacher
und bequemer ist, Sprache zu nutzen oder in
denen VAs Funktionen anbieten konnen, die

Post-purchase experience

Abwicklung des

Active evaluation

Loyalty Loop

Wiederkauf

Unterstiitzender
Content

mit einem anderen Medium nicht oder nur
eingeschrankt moglich sind (Horner, 2019,
66, 195). Die wichtigsten Funktionen von V-
Commerce-Apps entlang der Customer
Journey sind in >Abbildung 1 dargestellt
und werden im Folgenden auf ihr Potenzial
empirisch untersucht.

4  Empirische Untersuchung
und Methodik

Aufgrund der Neuartigkeit des V-Commer-
ce gibt es bisher nur begrenzt wissenschaft-
liche, (semi-)quantitative Untersuchungen
mit Konsumenten zur Thematik. Ein Gro83-
teil der bisherigen Untersuchungen stiitzt
sich auf rein qualitative Forschungs-
methoden und Literaturanalysen sowie auf
Expertenmeinungen. Die vorliegende Studie
verfolgt daher den Ansatz einer semi-quan-
titativen Erhebung im Sinne einer theorieprii-
fenden Untersuchung aus Sicht der Verbrau-
cher.

Produktinformation

praxis

Verfiigbarkeit und
Preisabfrage

Direkter Kauf
Moment of

[P Say and collect

Lieferverfolgung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hérner (2019).

Das Anwendungspotenzial von V-Commer-
ce entlang der Customer Journey fiir KKP-
Unternehmen wird auf Basis einer Ziel-
gruppe von deutschsprachigen Millennials
analysiert. Um eine ausreichend grofle
Anzahl dieser Zielgruppe zu erreichen, wur-
de ein webbasierter Fragebogen als Datener-
hebungsmethode genutzt (Doring & Bortz,
2016; Tanner, 2018).

Erkenntnisse aus Studien und Praxisbeispie-
len, die im vorherigen Kapitel erldutert wer-
den, haben eine Vielzahl von Moglichkeiten
fiir Unternehmen aufgezeigt, Voice-Apps
entlang der Customer Journey einzusetzen.
Durch eine deskriptive Untersuchung zur
Einstellung deutschsprachiger Millennials
zur Thematik sowie den Marktbedingungen
wird das Potenzial von V-Commerce in der
KKP-Branche erforscht. Mit Hilfe einer
Faktorenanalyse wird anschlieBend der Zu-
sammenhang zwischen den einzelnen Voice-
App-Einsatzmoglichkeiten untersucht.

Da es sich bei der Befragung in diesem Bei-
trag um eine Stichprobe aus der Grundge-
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Tab. 2: Voice-App-Funktionen nach Relevanz

Rang Voice-App-Anwendungsfélle nach Relevanz Sef;;lree\g?nt/ Neutral N:]?Ert]/tu::gc:ﬁft Mittelwert
1 Lieblingsprodukte schnell und einfach nachbestellen 89,70% 6,30% 4,00% 1,55
2 Den Lieferstatus einer Bestellung abfragen 67,40% 25,70% 6,90% 2,06
3 Die Verfiigbarkeit/den Preis/den Bestand eines Produkts abfra- 68,60% 22,30% 9,10% 2,07

gen
4 | Produkte auf die Einkaufs-/Wunschliste setzen 65,80% 24,60% 9,70% 2,08
5 | Schnelle Antworten auf Produktfragen (z. B. zur Eignung) 65,70% 27,40% 6,80% 2,22
6 | Empfehlungen auf der Grundlage friiherer Bestellungen 56,50% 32,00% 11,40% 2,32
erhalten
7 Deals und Angebote erfahren 62,30% 18,30% 19,40% 2,33
8 | Schnelles Abfragen von Hinweisen (z. B. Garantie/Riickgabe) 48,60% 38,90% 12,60% 2,49
9 | Personalisierte Produktempfehlungen erhalten 55,50% 23,40% 21,10% 2,51
10 Produktberatung durch kurzen Dialog mit Voice-App 51,40% 26,30% 22,30% 2,61
11 Beratung bei der Anwendung von Produkten 46,30% 30,30% 23,50% 2,62
(z. B. Tipps und Tricks)
12 Kostenlose Produktproben erhalten (z. B. Parfiim) 43,40% 27,40% 29,20% 2,77
13 Kundenbewertungen anhdren 42,30% 23,40% 34,30% 2,94
14 Neue Produkte direkt tiber die Voice-App eines Shops bestellen 36,60% 25,70% 37,70% 2,95
15 | Say und Collect 40,00% 16,00% 44,00% 3,03
16 Nach einem Produkt suchen 29,10% 21,70% 49,10% 3,20
17 Bewertungen fiir gekaufte Produkte abgeben 17,10% 37,70% 45,10% 3,41
Gesamt 52,10% 25,10% 22,80% 2,54

Legende: 1: "sehr relevant*; 2: "relevant"; 3: "neutral“; 4: "nicht relevant"; 5: "{iberhaupt nicht relevant".

samtheit aller deutschsprachigen Millennials
handelt, die nahezu ausschlielich Internet-
nutzer sind (Statista, 2020), liegt es nahe,
eine Online-Umfrage durchzufiihren. Die
Datenerhebung erfolgte vom 04.02.2022 bis
zum 08.02.2022. Mit der Online-Umfrage-
Software UmfrageOnline (www.umfrageon-
line.com) wurde der Fragebogen erstellt und
ist in sechs Abschnitte gegliedert. Der Fra-
gebogen wurde sowohl iiber Social Media
als auch per E-Mail und WhatsApp an die re-
levante Zielgruppe der deutschsprachigen
Millennials verteilt. Der Riicklauf betrug n =
237. Nach Bereinigung der unvollstdndigen
Fragebogen, dem Ausschluss von Befragten,
die nicht zur Generation der Millennials ge-
horen und von Befragten, die kein Interesse
an der Verwendung von VAs haben ergibt
sich ein Stichprobenumfang von n = 175.
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5 Erkenntnisse aus der Unter-
suchung

5.1 Einsatz von Sprachassistenten

Nutzung von Sprachassistenten: Die belieb-
testen Gerdte unter den VA-Nutzern sind
Smartphones mit 73 Prozent, gefolgt von
Smart Speakern mit 64 Prozent. Wahrend 68
Prozent der Nutzer angeben, dass sie VAs
taglich oder mehrmals wochentlich fiir all-
gemeine Tétigkeiten einsetzen, verwenden
knapp die Halfte der Nutzer VAs auch gele-
gentlich innerhalb der Customer Journey. Bei
der Befragung zum direkten Kauf mittels VA
geben 18 Prozent der Befragten an, einen
Einkauf iiber VA getitigt zu haben. Die
Mehrheit (58 Prozent) der potenziellen VA-
Nutzer erwégt allerdings, in Zukunft einen
Kauf zu titigen. Innerhalb des KKP-Be-
reichs konnen sich 66 Prozent der Befragten,

Quelle: Eigene Darstellung.

welche einen Kauf'iiber VA erwigen (n=134)
vorstellen, ein KKP-Produkt iiber VA zu er-
werben. Dabei sind Korperpflegeprodukte
die beliebteste Produktkategorie unter den
Befragten. Diejenigen, die sich keinen Kauf
von KKP-Produkten iiber VA vorstellen kon-
nen, geben am héufigsten als Grund an, dass
es ihnen wichtig ist, das Produkt vor dem
Kauf zumindest visuell zu sehen.

Kaufverhalten in der Kosmetik- und Korper-
pflegebranche: Beim Kauf iiber VAs spielt
es eine groBe Rolle, ob die Verbraucher die
zu erwerbenden Produkte bereits kennen.
Bei der Untersuchung des Kaufverhaltens in-
nerhalb der KKP-Industrie ist aufféllig, dass
78 Prozent der Befragten dieselben Produk-
te wiederholt verwenden und kaufen, anstatt
neue Produkte auszuprobieren (zwei Pro-
zent). Der Anteil der Wiederholungskéiufe,
die immer oder hauptsichlich online getitigt



werden, liegt bei 40 Prozent. Weitere 33 Pro-
zent der wiederholten Kéufe werden teils on-
line und teils offline abgewickelt. Beim Kauf
neuer Produkte bevorzugt die Halfte der Be-
fragten, diese Produkte oftline zu kaufen.

Vorteile von VAs fiir Konsumenten: Etwa 20
Prozent der Befragten sehen in der Bequem-
lichkeit der Nutzung von VAs einen groflen
Vorteil. Jeweils um die 15 Prozent der Be-
fragten sehen in der Schnelligkeit und der
Moglichkeit zum Multitasking einen ent-
scheidenden Vorteil.

Nutzung von Voice-Apps: Wie die Literatur-
recherche (>Tabelle 1) zeigt, bieten Voice-
Apps das groBite Potenzial fiir Unternehmen
im Bereich des V-Commerce. Daher wird
die Relevanz von Voice-App-Funktionen ge-
nauer untersucht. Wahrend fast drei Viertel
der befragten Millennials wissen, was Voice-
Apps sind, hat nur etwa ein Viertel eine
Voice-App aktiviert. Ein Grund kdnnte dar-
in liegen, dass 80 Prozent der Befragten
nicht genau wissen, wie sie Voice-Apps nut-
zen kénnen und welche Vorteile sie bieten.
Je nach Phase der Consumer Journey kon-
nen Voice-Apps fiir unterschiedliche An-
wendungsfille eingesetzt werden. Basierend
auf den Erkenntnissen aus der Literatur,
werden in >Tabelle 2 potenzielle Voice-App-
Funktionen, sortiert nach der Bewertung
durch die Befragten, aufgezeigt. Fiir jeden
Anwendungsfall hatten sie eine Stimme und
konnten die Relevanz der Funktion fiir sich
auf einer Skala von 1 ("sehr relevant") bis 5
("tberhaupt nicht relevant") bewerten.

Insgesamt werden mehr als 50 Prozent der
Voice-App-Funktionen als relevant bis sehr
relevant und etwa 23 Prozent als nicht oder

iiberhaupt nicht relevant bewertet. Ein Vier-
tel der Voice-App-Funktionen wird als neu-
tral eingestuft. Die Funktion des Wieder-
kaufs von Lieblingsprodukten ist unter den
Befragten die beliebteste Funktion. Das
.Bewerten von gekauften Produkten® ist die
Funktion mit der geringsten Relevanz fiir die
Befragten. Der Gesamtmittelwert der Rele-
vanz fiir alle Funktionen der Voice-App be-
trdgt 2,54 mit einer Standardabweichung
von 0,47. Das bedeutet, dass der Mittelwert
der Relevanz iiber alle Merkmale hinweg
zwischen neutral und relevant liegt.

Im folgenden Abschnitt wird eine Faktoren-
analyse durchgefiihrt, um mogliche Korre-
lationen zwischen den 17 Variablen zu iden-
tifizieren und die relevanten Funktionen zu
ermitteln.

5.2 Ergebnisse der Faktorenanalyse

Die explorative Faktorenanalyse (FA) ist eine
multivariate Methode, die darauf abzielt,
Korrelationen innerhalb grofBer Datensitze
mit einer Vielzahl von metrisch skalierten Va-
riablen zu entdecken. Mittels einer Haupt-
komponentenanalyse (PCA) mit Varimax-
Rotation wird in diesem Abschnitt untersucht,
inwiefern die 17 in der Erhebung erfassten
Voice-App-Nutzungsfille korrelieren. Die
Variablen, die eine hohe Korrelation unterei-
nander aufweisen, werden dann in sogenann-
ten Faktoren gruppiert (Backhaus, Erichson,
Gensler, Weiber & Weiber, 2021). In einem
ersten Schritt werden durch die Analyse der
zu verwendenden Daten die groben Anforde-
rungen und Empfehlungen fiir die Durchfiih-
rung einer Faktorenanalyse gepriift (Back-
haus et al., 2021). Durch die Annahme der

Tab. 3: Erklarte Gesamtvarianz der extrahierten Faktoren

Faktor/ Anfangliche Eigenwerte
Komponente Gesamt % der Varianz Kumulierte %
1 3,408 20,048 20,048
2 2,990 17,586 37,634
3 1,557 9,160 46,793
4 1,436 8,450 55,243
5 1,221 7,183 62,426

Quelle: Eigene Darstellung.

praxis

Aquidistanz der Variablen wird die erste Vo-
raussetzung — metrisch skalierte Variablen —
als erfiillt angesehen. Um die Eignung der
Daten fiir die Faktorenanalyse zu priifen,
wurden zusétzlich das Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)-Kriterium sowie der Bartlett-Test auf
Sphérizitit berlicksichtigt (Backhaus et al.,
2021). Auf Basis des Kaiser-Kriteriums
werden fiinf Faktoren extrahiert, die tiber 62
Prozent der Merkmalsvarianz erkldren (>Ta-
belle 3).

Ein weiteres Kriterium ist der Scree-Test. In
der Abfolge der Eigenwerte sucht das Scree-
plot-Kriterium nach einem "Knick" im Ko-
ordinatensystem, der den grofiten Abstand
zwischen zwei Eigenwerten markiert. In der
vorliegenden Studie empfiehlt der Scree-
Test eine Zwei-Faktoren-Losung. Aufgrund
der Diskrepanz zwischen den beiden Verfah-
ren, wurde eine Losung zwischen den bei-
den Empfehlungen gewihlt — eine Losung
mit vier Faktoren, die iiber 55 Prozent der
Merkmalsvarianz aufkléren.

Zur besseren Interpretation der Faktorenma-
trix wurde eine rechtwinklige, orthogonale
Varimax-Rotation durchgefiihrt. Durch die
maximale Erhohung der Ladungen werden
die Zuordnungen der Variablen zu den ein-
zelnen Faktoren eindeutiger (Cleff, 2015).

>Tabelle 4 enthilt die Faktorladungen. La-
dungen unter einem Wert von 0,25 werden
nicht dargestellt, um die Matrix iibersichtli-
cher zu gestalten.

Basierend auf den Gemeinsamkeiten der
Variablen innerhalb jedes Faktors werden die
Faktoren im Folgenden interpretiert und be-
nannt:

Faktor 1 — Personalisierung: Die drei Vari-
ablen, die auf Faktor 1 laden, haben die Ge-
meinsamkeit, dass sie sich auf den Erhalt
von Empfehlungen beziehen, die auf person-
lichen Praferenzen basieren.

Faktor 2 — Content: Der zweite Faktor um-
fasst fiinf Voice-App-Funktionen, die nicht
unmittelbar mit dem Kauf von Produkten
zusammenhdngen. Sie betreffen vielmehr
die anfanglichen Informationen iiber ein
Produkt und seine Verwendbarkeit wiahrend
der aktiven Evaluierung oder die Verwen-
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Tab. 4: Rotierte Komponenten Matrix

Voice-App-Funktionen

Faktor/Komponente

2 3 4

Personalisierte Produktempfehlungen erhalten

0,850

Empfehlungen auf der Grundlage friiherer Bestellungen erhalten

0,826

Produktberatung durch kurzen Dialog mit Voice-App

0,773

Kundenbewertungen anhéren

0,812

Bewertungen fiir gekaufte Produkte abgeben

0,784

Beratung bei der Anwendung von Produkten (z. B. Tipps und Tricks)

0,705

Schnelle Antworten auf Produktfragen (z. B. zur Eignung)

0,352

0,460

Nach einem Produkt suchen

0,451

Die Verfiigbarkeit, den Preis oder den Bestand eines Produkts abfragen

0,733

Den Lieferstatus einer Bestellung abfragen

0,691

Lieblingsprodukte schnell und einfach nachbestellen

0,539

Schnelles Abfragen von Hinweisen (z. B. Garantie oder Riickgabe)

0,461

Neue Produkte direkt tiber die Voice-App eines Shops bestellen

0,452

Produkte auf die Einkaufs- und/oder Wunschliste setzen

0,822

Kostenlose Produktproben erhalten (z. B. Parfiim)

0,727

Say and Collect

0,375 0,649

Deals und Angebote erfahren

0,530

dung und Bewertung eines Produkts als
Nachkauferlebnis.

Faktor 3 — Effizienz: Dem dritten Faktor
werden flinf Variablen zugewiesen. Bei die-
sen Anwendungsfillen handelt es sich um
unterstiitzende Funktionen, die direkt mit
dem Kauf zusammenhéngen. Dabei geht es
um effiziente Tools, die den Verbraucher be-
quem durch die Kaufphase fithren und ihm
erheblich Zeit sparen.

Faktor 4 — Omniprisenz: Im vierten Faktor
steht die Kombination der Voice-App mit ei-
nem stationdren oder Online-Touchpoint im
Vordergrund. Die Funktionen dienen dabei
eher der Vorbereitung des Konsumenten auf
den Kauf in einem anderen Kanal. Durch
eine integrierte CX unterstiitzen diese Funk-
tionen die Omniprdsenz. In der Praxis ist
diese Kategorie am haufigsten im KKP-Be-
reich anzutreffen.
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>Abbildung 2 zeigt die vier Faktoren mit ih-
ren entsprechenden Funktionen als Touch-
points entlang der Customer Journey.

Weitere Erkenntnisse aus der Untersuchung
zeigen, dass sich die Relevanz der Anwen-
dungsfille von Voice-Apps insbesondere
zwischen den Geschlechtern und Altersgrup-
pen unterscheiden. Beispielweise ist bei der
weiblichen, élteren Zielgruppe der Faktor
Omniprésenz am stirksten ausgeprégt, wo-
bei Ménnern derselben Altersklasse die Per-
sonalisierung der VA am wichtigsten ist.
Dies ist in >Abbildung 3 dargestellt und
sollte bei der Implementierung einer Voice-
App von Anbietern beriicksichtigt werden.

5.3 Ergebnisse zu der
Forschungsfrage

Die aus der Forschungsfrage abgeleiteten
beiden Fragen werden im Folgenden einzeln
iiberpriift. Die erste Fragestellunge lautet:
Birgt das Kaufverhalten der Kunden in der

Quelle: Eigene Darstellung.

Kosmetik- und Kérperpflegebranche Poten-
zial fiir den Voice-Commerce?

Voice-Shopping ist fiir den Wiederkauf von
bekannten Produkten von Bedeutung. In
der KKP-Branche kaufen 78 Prozent der
Befragten dieselben Produkte immer wie-
der, wobei fast 40 Prozent dieser Kaufe on-
line getétigt werden. Weitere 33 Prozent der
Befragten nutzen sowohl Online- als auch
Offline-Kandle fiir ihre Wiederholungskéu-
fe. Zudem stellt die KKP-Branche mit 66
Prozent die beliebteste Produktkategorie
unter den Befragten dar, die sich einen Kauf
iiber VA generell vorstellen kdnnen. Auf-
grund der hohen Wiederkaufsrate von
Produkten sowie eines starken Konsumen-
teninteresses an der KKP-Branche fiir
V-Commerce bietet die Industrie ein hohes
Potenzial.

Die zweite zu iiberpriifende Fragestellung:
Besteht ein Zusammenhang zwischen der
Relevanz einer Voice-App-Funktion und dem
Geschlecht sowie der Altersgruppe?
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Abb. 2: Anwendungsfalle fiir Voice-Apps und Faktoren entlang der Customer Journey

Kostenlose

Produktproben

Einkaufs-
Wunschliste

Deals und
Angebote

Gekaufte Produkte
bewerten

1. Faktor
Personalisierung

Mit Hilfe eines Regressionsverfahrens kon-
nen die Faktorenwerte fiir jeden der extra-
hierten Faktoren in SPSS als neue Variable
auf Basis der Ausgangsdaten in den Daten-
satz eingefiigt werden. Um die standardisier-
ten Daten zugéinglicher zu machen, sind die
Variablen, die auf einen Faktor laden, zu ei-
ner neuen Variable zusammengefasst. Die
Variablen kénnen somit Werte von 1 bis 5
annehmen, entsprechend der im Fragebogen
verwendeten Likert-Skala. Eine Kreuztabel-
le zur Untersuchung, ob ein Zusammenhang
zwischen den neuen Faktoren, dem Ge-
schlecht und der Altersgruppe besteht, findet
sich in >Tabelle 5. Die Tabellenergebnisse
deuten darauf hin, dass es Geschlechts- und
Altersunterschiede in Bezug auf die Rele-
vanz einer Voice-App-Funktion gibt und so-
mit ein Zusammenhang besteht.

Basierend auf der Beantwortung der beiden
abgeleiteten Fragestellungen soll die iiber-
greifende Forschungsfrage beantwortet wer-
den: In der Literaturanalyse wird der Einsatz
von Voice-Apps als wichtiges Vermarktungs-

Empfehlungen aufgrund
friiherer Bestellungen

Kundenrezensionen
anhdren
Produkte suchen Produkt-

informationen

Active evaluafion

Loyality Loop

Wiederkauf

Post-purchase experience

Tool fiir Unternehmen im KKP-Bereich
identifiziert. Durch die Untersuchung der
Relevanz von zukiinftigen Voice-Apps ent-
lang der Customer Journey bei Millennials,
werden praktische Anwendungsmoglichkei-
ten empirisch fundiert aufgezeigt. Diese wer-
den als Handlungsempfehlungen fiir KKP-
Unternehmen beschrieben und stellen das
Anwendungspotenzial von Voice-Commer-
ce entlang der Customer Journey dar.

6 Handlungsempfehlungen
von Voice-Commerce

Zunéchst ist es wichtig hervorzuheben, dass
Unternehmen in der KKP-Branche den Ein-
satz von VAs fiir die Zielgruppe der Millen-
nials in Erwégung ziehen sollten, da bei die-
sen bereits ein grofes Interesse besteht.
Voice-Apps konnen in allen Phasen der Cus-
tomer Journey eingesetzt werden und die
Kunden als relevante Touchpoints unterstiit-
zen. Dabei ist es erfolgskritisch, dass die
Voice-App einen Mehrwert gegeniiber einem

Produktberatung
im Kurzdialog

Verfiigbarkeit und
Preisabfrage

Neuer Kauf

Say und
collect

Lieferverfolgung

Abwicklung des

Unterstiitzender altel Sales_
Content Personalisierte (Kundenservice)
Produktempfehlungen
2. Faktor 3. Faktor 4. Faktor
Content Effizienz Omniprasenz

Quelle: Eigene Darstellung.

anderen Kanal bietet. Bei den ersten Uberle-
gungen zur Entwicklung eines Anwendungs-
konzepts fiir Voice sollten die Unternehmen
die in >Abbildung 4 dargestellten Aspekte
beriicksichtigen, um Cross-Channel-Swit-
ching zu ihrem Vorteil zu nutzen.

Bei den befragten Millennials sind die
wichtigsten Anwendungsfille der Wieder-
kauf, die Uberpriifung des Lieferstatus und
die Uberpriifung der Verfiigbarkeit, des
Preises oder des Bestands eines Produkts.
Alle drei Funktionen gehoren zu Faktor 3
(Effizienz), welcher rund um den Moment
des Kaufs auffallend stark mit seinen Funk-
tionen présent ist. Die effizienzfordernden
Voice-App-Funktionen sind fiir alle unter-
suchten Zielgruppen am relevantesten. Es
empfiehlt sich daher, mit der Einfiihrung ei-
ner Voice-App zu beginnen, die dem Ver-
braucher Effizienz im Kaufprozess bietet.

Ebenfalls hoch bewertet werden die Funkti-
onen des Hinzufiigens von Produkten zu ei-
ner Einkaufsliste, die schnelle Beantwortung
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Abb. 3: Préaferenzen der vier Verbrauchergruppen fiir die Kategorien von Voice-Apps
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von Produktfragen und die Empfehlung von
Produkten auf der Grundlage fritherer Be-
stellungen. Jede dieser Funktionen gehort zu
einer der drei anderen Kategorien. Es ist
empfehlenswert, dass Unternehmen, die
zum ersten Mal Voice-Apps einsetzen, sich
zunichst fiir eine der Kategorien entschei-
den. Die Entscheidung sollte sich an den
Zielen des Unternehmens und der Zielgrup-
pe orientieren.

7 Fazit und Ausblick

Zusammenfassend hat die Untersuchung ge-
zeigt, dass Millennials VAs als ein relevan-
tes Instrument entlang der Customer Jour-
ney KKP-Branche
Dennoch ist ihre Nutzung derzeit insbeson-

in der betrachten.
dere im deutschsprachigen Raum noch limi-
tiert. Dies ist vor allem auf die wenigen
KKP-Unternehmen zuriickzufiihren, die be-
reits Sprachlosungen anbieten und zogerlich

Tab. 5: Mittelwerte der Faktoren nach Altersgruppen und Geschlecht

Geschlecht
Weiblich Mannlich
Faktoren/Komponenten aliey aley M(iitt:esle\llclztr:[e
21 bis 31 | 32 bis 42 | 21 bis 31 | 32 bis 42
Jahre Jahre Jahre Jahre

Mittelwert
1. Faktor: Personalisierung 2,69 2,65 2,69 1,63 2,42
2. Faktor: Content 2,49 2,57 3,26 3,31 2,91
3. Faktor: Effizienz 2,30 2,43 2,18 1,98 2,22
4. Faktor: Omniprasenz 2,49 1,93 2,51 3,23 2,54
Gesamtmittelwerte 2,49 2,40 2,66 2,54 2,52

Legende: 1: "sehr relevant”; 2: "relevant"; 3: "neutral“; 4: "nicht relevant"; 5: "(iberhaupt nicht relevant".
Farben: Griin: besser als der Mittelwert; Gelb: etwas schlechter als der Mittelwert; Rot: schlechter als der Mittelwert.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Quelle: Eigene Darstellung.

mit dem Einsatz von Sprachtechnologie um-
gehen. Im Rahmen der vorliegenden Studie
sollte diese Thematik analysiert werden, in-
dem durch die Untersuchung der Kunden-
priferenzen mogliche Anwendungen fiir
KKP-Unternehmen identifiziert und erste
Empfehlungen fiir die Implementierung von
Voice-Anwendungen gegeben werden.

Die Handlungsempfehlungen als Ergebnis
dieser Untersuchung — fiir Unternehmen der
KKP-Branche — sollen nicht die endgiiltige
Losung der Frage nach den Anwendungspo-
tenzialen von V-Commerce entlang der Cus-
tomer Journey sein.

Um kurzfristig eine Losung weiterzuentwi-
ckeln, wird empfohlen, die identifizierten
Potenziale von Voice-App-Funktionen in der
Praxis zu testen und umzusetzen. Dadurch
konnen erste Erfahrungen und gegebenen-
falls auch Erfolgsfaktoren fiir die Nutzung
dieser Potenziale festgestellt werden. Weiter-
filhrende Untersuchungen zur konkreten
Konzeption einer entsprechenden Voice-App
als V-Commerce-Losung konnten zudem fiir
die Praxis von Interesse und Nutzen sein.

Mittelfristig sollten Mdglichkeiten ermittelt
werden, Voice-App-Tools mit anderen Mar-
ketingmaBnahmen zu verkniipfen. Damit
eine Voice-App bei potenziellen Kunden be-



Abb. 4: Treiber fiir Cross-Channel-Switching

Vorteile

Sch

“/ ., War
Bequemlichkeit
24/7-Support

Ermaglicht Multitasking

AN N N RN

Einfache Handhabung

kannt wird, ist eine entsprechende Vermark-
tung notwendig. Zudem sind Millennials nur
ein Teil des Kundenstamms der KKP-Bran-
che. Weitere Untersuchungen kénnten ande-
re Generationen und Zielgruppen mit deren
Priferenzen analysieren.

Management-Takeaway

Unternehmen wird empfohlen, den Einsatz
von VAs entlang der Customer Journey in
Betracht zu ziehen. Voice-Apps bieten in-
nerhalb des V-Commerce eine vielverspre-
chende Moglichkeit und konnen eine neue
Einnahmequelle fir Unternehmen dar-
stellen. Basierend auf den Zielen und der
Zielgruppe sollten Unternehmen zundchst
mit der Implementierung einer Voice-App
beginnen, die den Verbrauchern eine Effizi-
enzsteigerung wahrend des Kaufprozesses
bietet.
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